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Wprowadzenie

W fazie gospodarki opartej na wiedzy podstawg rozwoju ekonomicznego, spolecznego
i kulturowego jest nauka. W takich warunkach na tempo i kierunki rozwoju w zasad-
niczym stopniu wplywaja umiejetnoé¢ wdrazania nowych osiagnie¢ technicznych i or-
ganizacyjnych, odpowiednich instrumentéw prawnych i finansowych oraz wlasciwego
wykorzystania zasobow. Szczegdlne znaczenie w tym procesie maja zasoby intelektualne
spoleczenstwa oraz zwigzany z nimi kapital ludzki i spoteczny. Dlatego w celu pobu-
dzania proceséw rozwojowych niezbedne jest wdrazanie réznych form edukacji, w tym
edukacji w zakresie przedsigbiorczoéci. Kazde przedsigbiorstwo funkcjonuje bowiem
w okre$lonym uktadzie przestrzennym, z ktérym winno rozwija¢ relacje pozwalajace na
dynamiczny rozwdj nie tylko firmy, ale takze jej otoczenia. Wzajemne korzysci wynikaja
wiec gléwnie ze znajomosci regul rozwoju spoteczno-gospodarczego i kulturowego oraz
umiejetnosci wspodlpracy przedstawicieli pomiotéw gospodarczych i elit zarzadzajacych
w réznej skali ukladach przestrzennych, w nawigzaniu do proceséw rozwoju cywiliza-
cyjnego.

W tym wlasnie nurcie sytuuja sie publikowane w niniejszym numerze prace teore-
tyczne i metodyczne oraz artykuly prezentujace wyniki badan empirycznych prowadzo-
nych w krajowych osrodkach akademickich i edukacyjnych. Wspdlczesnie szczegdlnie
waznym problemem, podnoszonym w tekécie otwierajacym tom, jest identyfikacja inte-
ligentnych organizacji, w ktérych podejmowanie decyzji jest oparte na procesach zbie-
rania, analizowania, interpretowania, dzielenia si¢ oraz gromadzenia warto$ciowych da-
nych i informacji, stuzacych do uzycia we wlasciwym czasie w celu uzyskiwania przewagi
konkurencyjnej. Niezbedny jest tu dobor odpowiednich miernikéw pozwalajacych na
okreslenie wplywu innowacyjnosci na proces przedsiebiorczy. Na tym tle znacznie wzra-
sta rola edukacji w zakresie przedsigbiorczosci, ktéra nie tylko akcentuje efektywnos¢
dzialan, ale takze uwzglednia cechy ucznia oraz jego umiejetnosci stawiania sobie celow.
Wskazuja na to poglady wielu Autoréw, proponowane przez nich modele przedsigbior-
czo$ci oraz wyniki przeprowadzonych wéréd uczniéw badan na temat przydatnoéci w zy-
ciu edukacji z zakresu przedsiebiorczosci.

W kolejnych artykutach Autorzy prezentuja wyniki badan empirycznych dotyczacych
roznych zagadnien zwigzanych z edukacja przedsigbiorczosci i edukacjg nieformalna,
zdobywang przez oddziatywanie otoczenia. Okreslony zostal zwigzek migdzy poziomem
wyksztalcenia wiascicieli firm rodzinnych, ich do$wiadczeniem zawodowym i udzialem
w szkoleniach a sposobem zarzadzania i finansowania wlasnych firm. Zwrécono takze
uwage na przyczyny i skutki niskiego poziomu aktywizacji zawodowej 0s6b z niepelno-
sprawnoécig intelektualng. Zaprezentowano réwniez najwazniejsze informacje dotyczace
reklam spolecznych, a na tym tle przedstawiono wyniki badan dotyczacych oddzialy-
wania tychze reklam na deklarowane zmiany w zachowaniu odbiorcéw. Jak wskazano,
na zachowania konsumentoéw, ich decyzje zakupowe, duzy wplyw ma takze rynek opako-
wan, ktéry wymusza ciggle poszukiwanie nowych rozwigzan w celu skutecznej ekspozycji
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produktéw. Przedmiotem zainteresowania stalo si¢ tez zagadnienie, w jakim stopniu
konsumenci sg w stanie zaakceptowaé wyzsze ceny odziezy, jezeli jest ona wytwarzana
przez znang firme.

W kolejnym tekscie oméwiono rozpoznawanie nowych mozliwosci i zwigkszanie ob-
szaru rynku dla przedsiebiorczoéci wykorzystujacej wspoétczesne technologie komunika-
cyjne oraz rozwigzania organizacyjne w ramach wspdlpracy miedzy firmami w powiaza-
niu z modelem miasta inteligentnego. Na przykladzie przedsigbiorstwa uzdrowiskowego
okreslono relacje pomiedzy pracownikami oraz ich wplyw na wdrazanie nowych rozwia-
zan w zakresie funkcjonowania uzdrowiska. Odnosi si¢ to takze do biur podrézy, ktére
odpowiednio reaguja na zmieniajace si¢ potrzeby klientéw w zakresie turystyki miedzy-
narodowej i regionalne;j.

Wazng role w rozwoju przedsigbiorczoéci odgrywaja instrumenty prawne i finanso-
we, ktore narzucajg na przedsiebiorce rézne obowiazki i stwarzaja okreslone mozliwosci
rozwojowe. Na tym tle zaprezentowano obowiazki przedsiebiorcy wynikajace z Ustawy
z 16 wrzesnia 2011 r. o timeshare oraz wplyw funduszy unijnych na rozwdj przedsigbior-
czoéci i innowacyjnodci, a takze omoéwiono przebieg procesu upadlosciowego polskich
przedsiebiorstw w XXI w.

Zaprezentowane w niniejszym numerze artykuly podejmuja szeroka problematyke
roli edukacji w zakresie przedsigbiorczosci, ktora jest niezbedna nie tylko w samym pro-
cesie nauczania, lecz takze w funkcjonowaniu podmiotéw gospodarczych i modernizacji
struktur regionalnych. Poruszaja one nowe zagadnienia teoretyczne oraz weryfikuja je
w sposob empiryczny. Ponadto artykuly ukazuja opracowane juz lub mozliwe nowe kie-
runki poszukiwan badawczych w nawigzaniu do zmieniajacego si¢ procesu rozwoju cywi-
lizacyjnego, z uwzglednieniem zréznicowanych uwarunkowan krajowych i regionalnych.

Tradycyjnie zapraszamy Panstwa do rozwijania tej bardzo waznej problematyki ba-
dawczej. Wychodzimy z zalozenia, ze tylko wlasciwa edukacja daje podstawy do rozwi-
jania przedsiebiorczosci, bedacej podstawa podnoszenia pozycji konkurencyjnej réznego
rodzaju podmiotéw gospodarczych i instytucji oraz wplywa na rozwdj gospodarczy, spo-
teczny i kulturowy struktur przestrzennych.

Zbigniew Zioto, Tomasz Rachwat
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Introduction

In the knowledge-based economy, the fundament for economic, social and cultural deve-
lopment is science. Under these conditions, the pace and direction of development is pri-
marily influenced by the ability to implement new technical and organisational achieve-
ments, adequate legal and financial instruments, as well as the proper use of resources.
In this process, the intellectual resources of the society and the associated human and
social capital play a significant role. It is therefore necessary to implement different forms
of education, including entrepreneurship education, in order to stimulate development
processes. Each company functions in a specific spatial system with which it should form
interrelations allowing not only for a dynamic development of the company, but its sur-
roundings as well. Mutual benefits are therefore mainly based on the knowledge of the
socio-economic and cultural development and the skills of cooperation between the rep-
resentatives of business entities and elites in different scales of spatial systems, in relation
to civilisation development processes.

Theoretical and methodological papers included in the present volume, as well as
those presenting the results of empirical studies conducted in national academic and edu-
cational centres refer to this very notion. Presently, a particularly important issue, as it is
discussed in the opening paper of the volume, is the identification of smart organisations
in which the decision-making is based on the gathering, analysing, interpreting, collec-
ting and sharing of valuable data and information to be used at an appropriate time in
order to gain a competitive advantage. In doing so, it is necessary to select the proper indi-
cators allowing for the determination of the impact of innovation on the entrepreneurial
process. In this context, the role of entrepreneurial education increases significantly. Not
only does it accentuate the effectiveness of activities, but it also takes into account the
features of character of the student, as well as his/her ability to set goals. This is suggest-
ed by the views of numerous authors, proposed entrepreneurial models and the results
of studies on the applicability of entrepreneurial education in real life of students.

In subsequent articles, the authors present the results of empirical research on vari-
ous issues related not only to entrepreneurial education, but to informal education ob-
tained through the impact of the environment. Defined was the relation between the level
of education of family business owners, their professional experience, participation in
additional training and the way they manage and finance their businesses. The causes and
consequences of low level of professional activation of people with intellectual disabilities
have been highlighted. Also presented were the most important pieces of information on
social advertising. Against this background, the results of studies on how it impacts the
declared changes in the behaviour of the recipients were given. As it was indicated, their
purchasing decisions are also greatly influenced by the packaging market which forces the
continuous search for new solutions of effective product exposure. Also studied was the
extent to which the consumers are willing to accept a higher price of a piece of clothing
if it is produced by a well-known company.
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Another paper deals with the recognition of new opportunities and an increase in
the market area for entrepreneurship using the achievements of modern communica-
tion technologies and organisational solutions in the framework of cooperation between
companies in Smart City model. The example of a spa company serves to determine the
relationship between employees and their impact on the implementation of new solutions
for its functioning. This also applies to travel agencies that appropriately respond to the
changing needs of customers in terms of international and regional tourism.

Legal and financial instruments, which impose different responsibilities on the en-
trepreneur and create specific development opportunities, play an important role in the
development of entrepreneurship. In this context, presented were the obligations of the
entrepreneur imposed by the Timeshare Act of September 16, 2011, and the impact of EU
funds on the development of entrepreneurship and innovation. Additionally, the bank-
ruptcy process of Polish companies in the 21st century was discussed.

The articles presented discuss the extensive topic of the role of entrepreneurial edu-
cation which is indispensable not only in the teaching process itself, but also in the func-
tioning of business entities and the modernisation of regional structures. They raise new
theoretical questions and undertake they empirical verification. New research directions
have been developed or signalled in relation to the fluctuating civilisation development,
taking into account the diversity of national and regional conditions.

As always we encourage you to develop this very important research problem. We
assume that only proper education provides the grounds for developing entrepreneurship
which is the base for raising the competitiveness of various business entities and insti-
tutions, as well as it influences the economic, social and cultural development of spatial
structures.

Zbigniew Zioto, Tomasz Rachwat
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Abstract: The purpose of this research is to identify the essence and features that allow for the identifica-
tion of intelligent organisations and an assessment of their maturity, taking their competitive advantages
into account. In addition, it aims at formulating recommendations on how to study intelligent organ-
isations while considering competitive advantages and monitored changes in this area. A hypothesis
is formed that the intelligent organisation is a source of competitive advantage for companies. These
advantages are not permanent, though. The article is based on a critical review of national and foreign
literature, as well as experience resulting from direct involvement and observations while participating
in research focused on intelligent organisations. The research was a part of the Zagle Biznesu (Sails of
Business) competition organised by the SGH Warsaw School of Economics in 2018 and 2019. According
to the author, an intelligent organisation is one where decision-making is based on collecting, analysing,
interpreting, sharing and storing valuable data and information, which can be used at the right time
to solve problems and generate the competitive advantage of a company. The type of leadership and
emotional intelligence of key people involved have a great impact on the development opportunities
of companies creating intelligent organisations. In small companies, apart from a strong dependence
on the type of leadership and focusing on a particular type of innovation, there is a lack of development
strategy. Poor awareness of the need for development, as well as vulnerability to internal and exter-
nal shocks (volatility), causes instability in previously achieved levels of intelligence. Small companies
in a type of intelligent organisation can compete in the operational sphere, based on such factors
as technology, quick response, good timing and better dealing with individual customers. At the same
time, small companies can strengthen their competitive advantages related to costs and quality through
dedicated operating systems in a way which is typical of large companies. Although these advantages are
not permanent, some of them may be duplicated and modified.
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Introduction

The basis for the functioning of each enterprise is to find competitive advantages under-
stood as those features that make a company better than others and create the opportuni-
ty to succeed against its competitors and maintain or increase its position on the market.
This distinguishing feature could be related to quality, cost, technological character, and
speed of response to changes in demand or customer service that may be better than
somewhere else. Depending on the scale of the business, its type and business model, the
distinguishing features of a company change over time and show volatility.

Creating a smart organisation is a chance to survive on the market or even strengthen
those assets. Quick learning, adjusting organisational behaviour to market uncertainty
and unconventional activities allow this type of organisation to benefit from informa-
tion flowing from the market and the company itself. Nowadays, in the knowledge-based
economy, the ability to seize the opportunity while using information better than other
competitors makes companies more shock-resistant and capable of developing in accord
with their own original vision.

The purpose of this research is to identify the essence and features that make it pos-
sible to identify intelligent organisations and assess their maturity considering their
competitive advantages. Additionally, the goal is to formulate recommendations to serve
as assistance while studying intelligent organisations in the context of competitive ad-
vantages and monitored changes in this area. The hypothesis states that an intelligent
organisation is a source of competitive advantages for enterprises. These advantages are
not permanent, though.

The article is based on a critical review of national and foreign literature, as well as
experiences resulting from direct involvement and observation while participating in re-
search focused on intelligent organisations. The research was a part of the Zagle Biznesu
(Sails of Business) competition organised at the SGH Warsaw School of Economics
in 2018 and 2019.

The essence and development factors of an intelligent organisation

Becoming familiar with the concept of organisational intelligence (OI) seems to be
a starting point to understand what intelligent organisations are, since it is a feature that
distinguishes these organisations from others.

Organisational intelligence is defined in various ways. In the most traditional, OI
collects, processes, interprets and communicates the information needed for decision-
-making (Wilensky, 1967). One of the key conditions for an organisation to achieve suc-
cess is the ability to generate the right amount and quality of information, and the ability
to use and sustain it in an intelligent manner (Mikuta, 2006: 62-63).

Organisational intelligence can also be understood as “the intellectual ability of the
entire organisation, including the ability to find the right place in a difficult and chang-
ing environment using the appropriate organisation pattern, infrastructure, strategy and
business model. It also includes knowledge management, organisational learning and the
ability to implement best practices and knowledge management processes dynamically.
OI may give meaning to complex situations and effective actions applied on the ground
to events and signals in the environment” (Bratnicki, 2002).
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In the literature one can also find a definition combining the intelligence of an orga-
nisation with its ability to develop and strengthen appropriate knowledge strategically in
order to achieve its goals successfully (Bartnicka, 2011). It can also be pointed out that
intelligence in relation to business is understood as the process of collecting, analysing,
and interpreting high-value data and information for use at the right time in the deci-
sion-making process (Lopez-Robles et al., 2019).

The concept of organisational intelligence must be distinguished from the concept of
the intelligent organisation. Intelligence is a feature that characterises an organisation,
which means it either has it or not. By extension, an intelligent organisation is an organ-
isation that is intelligent, though it can be a property developed to varying degrees and
duration.

In the literature, this difference is often blurred because the properties of an intelligent
organisation are defined in such a way that make it unique and consequently intelligent.
In literature, there are many approaches to the definitions of an intelligent organisation
and organisational intelligence. These are usually definitions containing descriptive char-
acteristics indicating the attributes of organisations regarded as intelligent (see Dyduch,
Bratnicki, 2016).

One traditional approach develops a concept that an intelligent organisation is one
which has the ability to forget and abandon old organisational habits and routines (Chris-
tensen, 1997). An intelligent organisation can be combined with the intelligent learning
systems of educated people; it takes advantage of complex information networks to adapt
to the turbulent world (Yaghoubi et al., 2012).

This process would not be effective if it was not accompanied by all employees learn-
ing during everyday informal practice, and a formal system of workshops and training
sessions. Therefore, intelligent organisations are associated with the knowledge-based
economy. Consequently, knowledge transfer processes are basic, and knowledge is con-
sidered to be the most important endogenous production factor that determines the com-
pany’s competitiveness.

An intelligent organisation is a learning organisation that takes advantage of better ac-
cess to information. That is why it is worth quoting the definition that “an intelligent com-
pany is a flexible, adaptive and innovative enterprise that can cope with high complexity,
a huge amount of information, a high variety of expected services and perform its activities
with high precision in order to achieve outstanding efficiency” (Thannhuber, 2005: 67).

The cybernetic approach is referenced by a list of intelligent organisation features
formulated by Schwaninger (2006: 7), as follows:

= adaptation to changing situations, i.e. changes in the organisation due to external
stimuli,

= exerting influence on one’s environment and shaping it skilfully,

= if necessary, the ability to find a new environment (‘a pitch’) or to reconfigure itself
in its own surroundings,

= a positive contribution to profitability and the development of a larger entirety
in which an intelligent organisation is embedded".

! In the literature there are many other approaches to this phenomenon. There are also various definitions
and different sets of features that indicate intelligent organisations. However, they have been omitted because
they are not particularly relevant for the objectives of this research.
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According to March, “an intelligent organisation is one that adopts procedures that
work in the conditions of restrictions imposed by rare resources and competition” (after
Grosser, Zeier, 1999: 129). This definition is complementary to the above, due to the in-
clusion of procedural efficiency and market restrictions.

Based on a combination of intelligent organisation features identified by Syddinmaan-
lakka (2002), Schwaninger (2006: 7), Garvin (1993), Grudzewski, Hejduk (2004: 135) and
Lobejko (2009: 13), a certain set of features that characterize an intelligent organisation
can be indicated:

= “having an enterprise development strategy that sets the framework for the function-
ing of an information strategy,

= the ability to generate, codify, store and transfer knowledge,

= active acquisition of knowledge from outside, including entering into cooperative re-
lationships with other market participants (competitors, cooperators, recipients, cus-
tomers) or business environment institutions,

= adaptability and easy application of new knowledge (innovation),

= hiring highly qualified specialists, so-called knowledge workers, and using their talents
based on internal regulations within human capital management (human resources
development plan, promotion rules, periodic assessments),

= the ability to learn at individual and group levels,

= creating the value of intellectual capital far exceeding the value of tangible assets

= products / services rich in knowledge and generating high added value,

= the use of modern methods and tools in company management” (Godlewska-

-Majkowska, 2013: 27).

There are many other approaches, among which the most important determinants of
intelligent organisations include understanding the environment and conducting activi-
ties that lead to an adjustment in it, managing intangible resources, as well as designing
organisation and using managerial skills appropriately (Dyduch, Bratnicki, 2016: 20).

All this could be synthetically presented in a flywheel formed by three components.

Defining an intelligent organisation, therefore, encounters many difficulties because
in each definition there are various features. In addition, a diverse selection of key features
causes ambiguity. In this research, thus, the author based her definition of the intelligence
of an organisation on the one formulated by Lépez-Robles, Otega-Olasoa, Porto-Gémez,
Coboc (2019).

An intelligent organisation is one in which decision-making processes are based on
the processes of collecting, analysing, interpreting, sharing and storing valuable data and
information, used at the right time to solve problems and generate competitive advan-
tages for the company. This definition will be used here as a basis for further discussion.

The role of intellectual capital in creating an intelligent organisation

The development of intelligent organisations can be the result of stimuli located both in-
ternally and externally, with Akgiin, Byrne and Keskin (2007) pointing to three aspects of
this process. The first one is accumulation, which means that the company aggregates the
intelligence of the people available in the organisation. The second one is the transfer of
individual intelligence to a group level, which means that the intelligence of individuals is
transformed and codified as the knowledge and intelligence of the organisation. The third
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Figure 1. A flywheel of an intelligent organisation
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grassroots ideas and initiatives.
Organisational climate supporting creativity.
Designing workplaces conducive to innovation.
Holistic thinking, dosing change.
Strategic leadership supporting creativity.
Loose and concentrated structures.

Source: Dyduch, Bratnicki (2016: 21)

one is distribution. At this point IO has become embedded in the structured thinking and
action patterns in which members of the organisation interact and get involved.

These three levels are associated with elements of intellectual capital: structural and
organisational capital, human capital as well as structural and relational capital; see
Figure 2 (Hofman-Bang, Martin, 2005; Kasiewicz, Rogowski, 2008).

In a small company human capital is particularly important, especially the manage-
ment with its managerial skills, type of leadership and the ability to cooperate comple-
mentary human experience. In addition, those employees who bring knowledge and gen-
eral competences, who are engaged in the development of structural and organisational
capital, are valuable to the organisation.

Considering the existence of different types of personalities and roles in the company,
it can be concluded that leaders with a unique leadership style, which is difficult to copy,
are significant for establishing an intelligent organisation. These are leaders who set the
key values for the organisation. Besides identifying with key values, they trigger the desire
to share experience, knowledge and creative ideas initiated by information and ability
to process it. The intelligence of people who are key to the company turns into the intel-
ligence of the organisation.

Structural capital is also important for the intelligent organisation. Consequently,
it refers to the organisational structure and systems that support the multiplication of
human capital, even if employees leave the organisation (Xiao, Cao, Zhang, 2018).

In this context, the organisational structure of the enterprise supporting effective
knowledge management is also important. Horizontal structures based on a flexible
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approach to the organisation of teamwork make it possible to select and develop talents,
assign tasks to specific employees based on the self-organisation in teamwork, and at the
same time encourage the synergy of team members’ activities. On the other hand, vertical
structures can work for tasks where flexibility is limited due to legal requirements and
high-quality standards that require detailed documentation.

It may turn out that a horizontal structure does not work in a particular situation,
but the vertical structure does. It can happen that both structures are justified in accord-
ance with the requirements of specific projects, so-called “ambidextrous” organisation
(Zakrzewska-Bielawska, 2016). Companies that use such an organisation have separate
organisational cells which are focused on seeking innovation within traditional operating
units. The coexistence of different models of work organisation also meets the need to
adapt work styles arising from cultural differences from internationalisation or the multi-
-generational nature of teams. As a result of this approach, both types can use different
processes and have different organisational structures and cultures.

This type of behaviour can be seen in banks which separate new organisational units
for the purposes of developing a new offer addressed to younger generations of custo-
mers. This type of project may be the reason for an emerging independent entity, created
from the beginning as an intelligent organisation for the needs of a regular corporate
client. However, this behaviour is more typical of large organisations rather than small
businesses.

Intelligent organisations can, however, be created inside large companies for planning
or designing work, as evidenced by developing a Goodi application at Bank Millennium.
Solutions related to mobile banking have also been created in intelligent organisations
emerging in large companies for the needs of specific tasks and projects. Hence unique
solutions, which meet new market needs, were developed, e.g. BLIK at PKO BP. There
are also projects that promote an idea of ‘employee volunteering’ in a typical way for
intelligent organisations, e.g. at Santander Bank, where intelligent teams of employees
support valuable social initiatives.Large companies can also be a source of inspiration
for creating intelligent organisations in their environment, not only through outsourcing
and offshoring, but also through initiatives in the area of social responsibility. The existe-
nce of ‘business angels’ and companies based on venture capital are contributing factors
too. Franchise options are conducive to the spread of intelligent solutions, for example
by sharing marketing, organisational or pro-social innovations. It depends on the com-
panies involved in this type of activity, how they will use the intellectual capital provided
by an external entity, and to what extent they develop their own solutions or, in a negative
scenario, waste their chances.

Therefore, there are many ways to develop an intelligent organisation based both on
the internal potential of companies and the impact of stronger business partners, as well
as public partners creating various types of support for start-ups and small businesses.

The intelligent organisation can also be a virtual creation, with a structure difficult
to identify because new entities can join and existing ones can leave. The structure may
also require significant virtualisation of work in open project systems which arises from
the growing role of corporate social responsibility (CSR) and the formation of structures
for volunteering. It is increasingly popular to create shared database resources and Open
Source software on a global scale as an indispensable condition for selecting effectively
functioning groups.
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Another important element is the organisational culture co-created by a leader and
other key personnel. Since creating an atmosphere of openness and cooperation is crucial
here it opens up opportunities to increase an employee’s creativity. Additionally, inves-
ting in training of employees to improve their qualifications socialises the decision-mak-
ing process.

The importance of the above factors is confirmed by the research of Wong and As-
pinwall (2005: 64-82) based on an analysis of British companies. This research indicates
the key role of leadership, organisational structure, human resource management and
culture. Regarding IT technologies the authors only treat them as a necessary tool in in-
formation management. Nevertheless, it is an important tool as there is a growing need
for selecting and efficiently processing information in the business decision-making pro-
cess. It is even more significant considering the growing globalisation of operations which
newly established companies are often involved in. Besides, they are focused on the inter-
nationalisation of the offer and operations as global companies.

In the light of these results, it is worth distinguishing two types of mechanism leading
to creating intelligent organisations, i.e. endogenous and exogenous. The first one pro-
ceeds from the autonomy of decisions of the company’s leaders who decide the organisa-
tion’s development because decision-making is their competence. However, the develop-
ment of an intelligent organisation may also come from the decisions of an external entity
that comes to a decision for example as a key recipient or supplier of products or services.
It could also be another company or an individual controlling the company as a result
of corporate governance. Franchise-based business models would make a great example.

Based on the experience, patents or codified knowledge of a stronger partner, a com-
pany can develop the features of an intelligent organisation. However, there is a risk that
the adopted solution will not prove beneficial in a particular company due to technologi-
cal, personnel, legal or other threats.

As already mentioned, an intelligent organisation is based on the rapid assimilation
of information and building knowledge from it, circulating it inside the company and
among authorised stakeholders. The condition for the effectiveness of this process is to
trigger cognitive processes among employees and owners. Consequently, discussing to
what extent the intelligent organisation is influenced by human emotions and interper-
sonal relationships seems to be worthwhile.

Emotional factors in creating intelligent organisations

If intelligence in relation to a person is understood in the context of skills in the field
of abstract thinking, learning, perceiving dependencies and relations between different
facts, and drawing different conclusions on this basis, then this concept can also be ap-
proached at the organisational level. It is possible to relate the individual intelligence of
key personnel, especially the owner-founder, to the social entities that are created, includ-
ing the company and its organisation (Adamik, 2018: 83).

State of mind affects the level of human intelligence, hence emotional intelligence is
distinguished. So, the question is if it is possible that the emotional intelligence of an or-
ganisation will affect the level of development and efficiency of the intelligent organisation.

The answer to this question is affirmative if we take into account the overwhelm-
ing impact of the emotional condition of key people in the company on their business
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Figure 3. Health of organisations and types of relationships
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decisions, or the impact of the mental state of leaders on relations in the company.
Namely, we can understand organisational emotional intelligence as a combination of
the aggregated level of the individual emotional intelligence of employees and the use
of emotionally intelligent procedures, norms and behaviours in the whole organisation.
Preliminary evidence suggests that organisational emotional intelligence is positively as-
sociated with organisational performance and employee health. Organisations may be
able to increase this intelligence by gathering individual emotional intelligence among
their employees and using emotionally intelligent procedures (Menges, 2012: 355-373).

Interactions between people in a company have their own temporal context and af-
fect the self-improvement of an intelligent organisation, as pointed out by March (2009).
The author notes that each intelligence rating depends on the chosen time and place.
It can have a seriously negative impact on the learning process of the organisation because
reaching for experience is fraught with the subjectivity of the recalled past. There is also
a conflict of desires, interests and attitudes of employees.

That is why it is worth quoting various types of relationships between an organisation
and its health, expressed in the following dimensions: flexibility, rejuvenation, enforce-
ment, complementarity and complementation (Bratnicki, Kulikowska-Pawlak, Graca,
2014); see Figure 3.

Relational capital enables fast transfer and exchange of knowledge, which in the case
of modern knowledge-based organisations is an important pillar of its functioning and
development. It can determine innovation and competitiveness in the current market
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which is changing so rapidly. Therefore, an intelligent organisation should be healthy,
and the interpersonal relationships that support information and knowledge sharing
ought to be based on cooperation and collaboration instead of conflict and competition.
The more creative the relationship and the healthier nature of an organisation, the less
disturbed the emotional intelligence. Access to information can trigger different reactions
depending on the propensity to take risk or, on the contrary, the propensity to avoid it
and focus on secure solutions. Therefore, susceptibility to quick reactions resulting from
the unpredictability of business conditions is strongly associated with leaders and the type
of emotional intelligence of both leaders and the entire organisation.

In small enterprises, owners often play the role of a leader creating a vision of the IO
goal and ways to achieve it combining leadership with management. Leadership is not
based on a formally higher position in the company structure, but it is closely related in
small and especially in micro-businesses.

Therefore, it often happens that the owner of the company has a vision of the com-
pany’s development, but it is in an unrecorded form and thus inaccessible to others.
The owner can often change it because of numerous threats to the existence, e.g. due to
lack of experience, a poor bargaining position or the work resources for the company’s
development are too small or relatively inadequate.

The owner’s intelligence can have an overwhelming impact on the intelligence of the
entire organisation and IO itself. Properly, the intelligent organisation of a company may
undergo negative changes due to key employee turnover or personal problems of the
owner. Appropriately, intelligent organisations are often associated with a specific project
or product and are not a feature of the entire company. As a result, it is worth viewing
them through particular types of innovation concerning product, process, organisation,
pro-social issue and marketing.

In small companies, apart from the strong dependence on the type of leadership and
focus on a particular type of innovation, there is a lack of development strategy and aware-
ness. Additionally, susceptibility to internal and external shocks can cause instability in the
level of intelligent organisation development previously achieved. This conclusion is indi-
cated by the results of research on intelligent organisations in small companies (Godlewska-
-Majkowska, 2013). Here innovative solutions are often the result of the work of a relatively
small group of employees or a stakeholder supporting the development. The small scale of
operations creates a risk of copying the solutions by larger and stronger market participants.
If several key people leave the company, it can drastically reduce the potential of the intelli-
gent organisation because of the inevitable reduction of intellectual capital.

Dilemmas of measuring the intelligent organisation of companies

There are several important dilemmas in determining the level of IO development.
The first is related to what should be measurement: the intelligence of an organisation
or the level of maturity of an intelligent organisation.

Since it is known that the concept of an intelligent organisation is a subject of discus-
sion, and researchers accept various sets of features as necessary to define an organisation
as an intelligent one, the question arises which features constitute the basis for measuring
the level of development of intelligent organisation. Is there a kind of an IQ indicator for
companies?
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Assuming that an intelligent organisation is related to the intelligence of its emplo-
yees, we can examine the IQ of employees and assume that the higher the intelligence
resources of those working in it, the more developed the intelligent organisation is. One
can also try to estimate the value of intangible assets, indicating the value of knowledge
as a commercial product.

However, such approaches are very difficult to apply because there is no way of check-
ing whether employees and owners are involved in work in a way that allows the use
of the potential of intelligence, and whether their intelligence fluctuates according to the
occurrence of threats, or changes in relations within the company.

The second dilemma is the selection of criteria for assessing the level of development
of an intelligent organisation. Depending on the selection of criteria, the results for as-
sessing the maturity of an intelligent organisation will differ.

If it is assumed that if the more features indicating its occurrence, the more devel-
oped an intelligent organisation is, then it is possible to measure this type of organisa-
tion. However, it should be remembered that the development potential of an intelligent
organisation is being assessed because this approach does not apply to the effects of this
intelligence, for instance to the competitiveness of companies. In the study carried out
by a team led by Godlewska-Majkowska in 2013, small companies in the Mazovia region
were looking for the leading features of identified intelligent organisations.

These were features such as the ability to generate, codify, store and transfer knowledge:

= the ability to learn at individual and group levels,

= adaptability and ease of application of new knowledge,

= active acquisition of knowledge from outside, including entering into cooperative
relationships,

= employing highly qualified specialists and using their talents,

= possessing a formalised business development strategy,

= having legal regulations regarding human capital management (i.e. personnel de-
velopment plans, promotion rules or periodic evaluation) (Godlewska-Majkowska,

2013; Ginter, Katuza, 2013).

Another attempt to identify intelligent organisations and assess their maturity is the
work accompanying the Zagle Biznesu (Sails of Business) competition at the SGH War-
saw School of Economics. This competition aims to identify intelligent organisations
among companies founded by the SGH graduates or students. In 2018 three companies
with the features of intelligent organisations were identified and awarded. It is worth
emphasising that these companies represented different scale of operation, different types
of activity, different competitive advantages and different business models. What they
had in common was the use of modern IT systems, investment in human capital and the
ability to develop quickly. They were distinguished by the creative attitudes of employees
and management staff.

They were selected based on criteria such as:

= ability to generate, codify, store and transfer knowledge,

= active acquisition of knowledge from outside, including entering into cooperative
relationships,

= adaptability and ease of application of new knowledge (innovation),

= employing highly qualified specialists, so-called knowledge workers and using their
talents,
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= ability to learn at individual and group levels,

= the value of intellectual capital far exceeding the value of material capital,

= producing knowledge-rich products or services generating high added value,

= possessing an information strategy or including information issues in the company’s
strategy,

= having internal regulations regarding human capital management (human resources
development plan, promotion rules, periodic assessments),

= using modern methods and tools in company management (e.g. Business Intelligence,
TQM, balanced scorecard, ISO quality systems, HACCP system),

= establishing permanent formalised relationships with other market participants (com-
petitors, co-operators, recipients, customers) or business environment institutions,

= using knowledge management systems in the organisation,

= other practices proving that the company intentionally manages the process of creat-
ing and acquiring knowledge in order to gain a competitive advantage (source: archi-
val materials of the SGH Warsaw School of Economics).

The following criteria were used to check the effects of intelligent behaviour within
the candidate companies:

= innovation of good practice,

= regularity of activities implemented as part of good practice,

= the appropriacy of practices in relation to running the business,

= the company’s current competitive position resulting from the application of good
practice,

= the company’s growth potential as a result of good practice’.

That is why it is worth adjusting the criteria to a type of company in terms of its
innovativeness regarding product, technology, organisation and corporate social respon-
sibility.

Another dilemma is taking into account the size of the company and the profile of
its activity while measuring intelligent organisation. A different set of features should be
considered for small companies who, for example, will need less complex information
and knowledge-management solutions in the early stages of the life cycle. On the oth-
er hand, there are large enterprises where multiple operational, financial and marketing
processes necessitate the implementation of very extensive improvement activities for
information and knowledge management in modern databases (e.g. CRM).

Measuring the maturity of an intelligent organisation also requires taking into ac-
count the type of business activity. There are particularly important elements, such as
the life cycle length of the dominant product or services provided by the company, the
geographical range of sales markets and how it increases the innovation offer. It is essen-
tial to know whether the organisation bases its business model on original innovations,
or focuses on the successful modification, diversification or personalisation of already
existing goods and services on the market.

Therefore, in the study of intelligent organisations within the second Zagle Biznesu
(Sails of Business) competition at the SGH Warsaw School of Economics in 2019, having
stated that analysed organisations are highly diverse, especially in terms of the size and

2 Based on competition documentation and the author’s own materials as the chairwoman of the Jury of the
Zagle Biznesu (Sails of Business) Competition held at the SGH Warsaw School of Economics in 2018.
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business model advancement, it was decided to distinguish several categories of intelli-
gent behaviours according to types of innovation, such as product, organisational, tech-
nological, marketing and CSR innovations. Consequently, strict criteria were applied to
make an assessment of each category. Regardless of the specifics of innovation, the subject
of the assessment was the competitive advantage resulting from the intelligent organisa-
tion existing in the company.

Intelligent organisation and the company’s competitive advantages

An intelligent organisation of a company translates into competitive advantages and
competitiveness. The question arises of what types of competitive advantage are directly
or indirectly related to an intelligent organisation. This is a very broad issue due to many
potential competitive advantages. To focus on the most important, a particular method
of analysis will be used, relevant to those advantages arising in the operational sphere.

Assuming that competitiveness is the ability to be better than others, then the ap-
proach proposed by Waters (2002) is a good starting point. In his view, the basic compet-
itive advantages are low prices, high product quality, supplying products when demand
occurs, keeping waiting periods for products limited to a minimum, products being tai-
lored to the needs of customers, adaptability to different levels of demand, a high de-
gree of product sophistication, and customer care. All these operational advantages can
be achieved by rationalising operational processes in the company related to the sphere
of production management and logistics.

An intelligent organisation gives the opportunity to enhance all of the indicated com-
petitive advantages. Therefore, Table 1 presents an example of operational strategies
highlighted by Waters (2002), links between intelligent organisations, and competitive
advantages considered through the key elements of the company and the consequences
for the operating system.

Table 1. Operational strategies and their implications for the operating system of companies with
the features of intelligent organisations

Key Competitive Operations system Feature of intelligent organisation /
element Advantage profile Impact of intelligent organisation
Costs Low prices Large scale production, | Automation requires the use of mod-
automation, high ern solutions, e.g. technological inno-

productivity, standard | vations, like flexible production cells.
products, low fixed costs | It brings benefits in the form

of reduced costs of labour in difficult
conditions or requiring high precision

Quality High product | Reliable process, TQM, | Dedicated information systems based

quality low product and oper- | on the internet foster maintaining
ational variability, high | the reliability of the quality control
quality of materials and management system
Timing Delivering Delivering products Creating dedicated systems based on
products when | when the need arises the latest technologies, e.g. CRM, ERP,
the need arises very promising for businesses based

on shared economy, strengthening
the decision-making process
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Speed The waiting | Appropriate processing | Systems accelerating the inflow of
of reaction | period for capacity, operating sys- | information and their processing in-
products tem capable of quick re- | crease the reactivity of the operating
limited to sponse, developed work | system, assist planning work better
aminimum | planning system, close | and acquire employees who are
customer relationships | necessary at a particular time, modify
the work organisation and improve
customer relationships
Product Products An extensive operating | The operating system based on intelli-
flexibility | tailored to the |system capable of quick | gent solutions which make it possible
needs of cus- | response, qualified em- | to use the potential of qualified know-
tomers ployees, the ability to ledge workers and personalise the offer
introduce changes in the
process quickly, custom-
er involvement
Flexibility | Adaptability to | Flexibility of production |IO can make production capacities
against different levels | capacities, operating more flexible owing to the speed
changesin |of demand system capable of quick | of operation on the global supply
demand response, developed markets
work planning system,
short production cycle
Technology | High level of |Investments in R&D, The organisation and operating sys-
product so- ability to constantly in- | tem are based on modern technologies
phistication novate, use of new ideas |that use a constant flow of information
from the inside and from the competi-
tive IO environment
Customer | Customer care | Close relations with the | Modern dedicated information sys-
service customer, obtaining tems and relational capital are condu-
information from the cive to effective customer relationship
customer, flexibility, management and after-sales care
openness to suggestions | as well as offer design. It is facilitated
by an automated customer service
system at the after-sales stage as well.

Source: based on Waters (2002)

In the light of the presented relationships between intelligent organisations and com-
petitive advantages, it can be stated that all basic competitive advantages can be enhanced
in a company due to its intelligent organisation. However, these competitive advantages
refer to technology (technological innovations), speed of response owing to information
management with the support of modern technologies: competitive advantages based
on timing, speed of response and customer service.

These competitive advantages are based on flexibility and maintaining direct custo-
mer service where the customers are treated individually. Intelligent organisations, there-
fore, strengthen the specific positive features of small businesses, so they can compete
with larger, less flexible companies focused on large-scale operations and cost optimisa-
tion by reducing fixed costs per product unit.

Conclusion

There is no unambiguous universally accepted definition of an intelligent organisation,
although it is known that it exists. According to the author, it should be considered as one
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in which decision-making processes are based on the processes of collecting, analysing,
interpreting, sharing and collecting valuable data and information, which can be used
at the right time to solve problems and generate competitive advantages for a company.
This feature distinguishes intelligent organisations from other types.

The properties which an intelligent organisation has and the way it can be measured
depends on the stage of its development, its specific activity and the dominant type of in-
novation concerning product, technology, organisation, marketing and corporate social
responsibility.

There are several important dilemmas in determining the level of intelligent organi-
sation development. The first one is related to measurement whether it is the intelligence
of an organisation or the level of maturity of the intelligent organisation should be meas-
ured.

When measuring company intelligence, there is a problem in assessing its actual use,
and how it is modified by emotional intelligence. While measuring the maturity of an
intelligent organisation, the selection of criteria for assessing the level of intelligent or-
ganisation development becomes a challenge. These results will differ depending on the
selection of criteria, therefore it is worth adjusting them to the type of the company in
terms of its type of innovation for product, technology, organisation and corporate social
responsibility.

The second dilemma is the issue of measuring an intelligent organisation depending
on the size of the enterprise and its business profile. Different sets of features should be
considered for small enterprises, which, for example, will need less complex information
and knowledge management solutions in the early stages of the life cycle. Consequently,
there are other features for large enterprises where multiple operational, financial and
marketing processes necessitate the implementation of very extensive activities stream-
lining information and knowledge management in modern databases (e.g. CRM). Mea-
suring the maturity of an intelligent organisation is also complicated by the type of ac-
tivity, especially the life cycle length of the dominant product or service provided by the
enterprise, geographical coverage and the character of the offer.

Distinguished by intelligent organisation, small companies take advantage to strength-
en their competitive advantages, which significantly improve operational processes in
terms of speed of response, optimise the use of competitive potential, especially within
intellectual capital.

The type of leadership — founders or business owners — has a great impact on the
development opportunities of companies based on intelligent organisations. Their per-
ception of the business model and development strategy influence decisions that trigger
the growth of the company’s intellectual capital. In addition, their decisions anticipate
their competitors.

It may happen that intelligent organisations do not achieve lasting competitive advan-
tages, especially in crisis conditions in which the emotional intelligence of key personnel
affects the entire organisation. In small businesses the departure of several key people
from the company can drastically reduce the potential of 10, inevitably reducing the in-
tellectual capital.

Not only can intelligent organisations develop on the basis of internal stimuli, but also
from their environment. Business relationships with franchisors, ‘business angels’ and
big companies that incorporate small intelligent organisations are particularly important.
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In small companies, apart from a strong dependence on the type of leadership and fo-
cusing on a particular type of innovation, there is a lack of development strategy or weak
awareness in the company, as well as susceptibility to internal and external shocks, which
causes the instability of previously achieved levels of intelligence. There is a considerable
risk if copying innovative solutions by larger and stronger market participants.

Small businesses with the features of intelligent organisations can compete in the ope-
rational sphere by better organisation of production and logistics, basing them on ele-
ments such as technology, speed of response, timing and customer relations.

At the same time, existing dedicated operating systems can strengthen the competi-
tive advantages which are typical of large companies and are related to costs and quality.
However, these advantages cannot be taken for granted and must be under continuous
monitoring assessment leading to the improvement of processes, changes in the business
model and even business strategy, if necessary. In conclusion, IO is a source of compet-
itive advantage for small companies. These advantages are not permanent however and
some of them could be copied or modified.
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Introduction
Innovation and entrepreneurship have been the subject of interest for researchers and

policymakers for many years, but these phenomena are still variously defined and mea-
sured, and this leads to a discussion about the relationship between them. This article
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aims to look at how the adopted measures of innovation and entrepreneurship deter-
mine the results of the relationship between them. At the initial stage as many measures
of innovation and entrepreneurship were adopted as possible, to eliminate those statis-
tically insignificant at the later stages of research, and ultimately get a complete picture
of the phenomenon. The selected spatial and temporal perspective referred to Poland,
taking into account the annual data of the Central Statistical Office for Polish voivode-
ships (administrative units) in the period 2003-2018. Then, using a regression method,
those independent variables reflecting innovative activity which turned out to be irrele-
vant in explaining entrepreneurship as a dependent variable, were removed. The resulting
image of relations confirms that innovation is a broad concept, and the adoption of diffe-
rent definitions of innovation and entrepreneurship can lead to varying results in the re-
lationships between them. Saturation with enterprises and saturation with start-ups tend
to be more sensitive to innovation than other measures of entrepreneurship. At the same
time, innovations in terms of input, measured by spending on research and development
(R7D), affect entrepreneurship more strongly than innovations in the revenue system,
related to innovative activity, that is the scale of enterprises implementing innovation.
At the same time, judging by the relatively low level of volatility in explaining the forma-
tion of entrepreneurship, innovation is not the only factor affecting it.

Innovations and the main area of research

The pioneer of research on innovation is Joseph Schumpeter (Polish edition, 1960), who
defined them as new combinations in the economy, being new products, production
technologies, new markets, market organisations or sources of supply of raw materials.
At the same time, according to Schumpeter’s theoretical approach (1960), innovations are
a source of profit, a cause of business cycles and economic growth. In the broad concept
of innovation, it is assumed that for companies, these are new or improved solutions
to existing ideas or products. In the narrow sense, innovation means new products or
solutions on the market (Koellinger, 2008; Lejpras, 2014). Innovations are also treated as
an interactive process that relates to the behaviour of enterprises, as well as planning and
implementing changes (Nauwelaers, Wintjes, 2002).

The innovativeness of enterprises is associated with their involvement in the develop-
ment of new markets, mainly export ones (North, Smallbone, 2000), or a stage of compa-
ny development, with start-ups considered more innovative (Huergo, Jaumandreu, 2004).
Innovation also seems to be affected by its inertia and economy of scale. Innovative enter-
prises that already have patents are more likely to apply for more licenses than those that
do not have them (Lejpras, 2014). The innovativeness of enterprises is influenced by factors
such as concentration in industry, intensity of export and import activities, and the level of
economic development of a country (Bhattacharya, Bloch, 2004; Koellinger, 2008).

Research on innovativeness often explores the relationship between R&D expendi-
ture and innovation, although the results of these studies are not precise. The intensity
of R&D activities is measured both by the degree of implementation and expenditure
in the company’s overall turnover (Lejpras, 2014). According to some studies, spending
on R&D is a factor that positively affects innovation (Acs, Audretsch, 1988; Bhattacha-
rya, Bloch, 2004). However, the results of other studies indicate a lack of a connection
with product or market innovations, and its negative impact on the innovation process
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(Simonen, McCann, 2008). Research and development activities allow the development
of assets specific only to a given company, thanks to which competitors cannot imitate
these resources and enable the company to gain a competitive advantage (Esteve-Pérez,
Maiiez-Castillejo, 2008).

The links between innovation and entrepreneurship result from the fact that the in-
troduction of new products or processes can take place in two ways, either through im-
plementations made by start-ups or by developing the scope of activity of companies
stabilised on the market (Auerswald, 2008). Both solutions have their pros and cons, but
it seems essential that the innovation activity of existing companies is in competition with
the innovation activity of new enterprises. The innovativeness of existing companies is a
factor which may lead to difficulties in imitating them, and as a consequence lead to fewer
start-ups being developed (Luttmer, 2007).

Innovation is indicated as one of the main theoretical currents in defining entrepre-
neurship, along with equating it with a tendency to take risks and using business op-
portunities. Explaining the essence of entrepreneurship through the prism of innovation
takes place in several contexts, such as the implementation of new solutions in the en-
trepreneurial process related to the establishment of new business entities, as a strategic
dimension in the entrepreneurial orientation of enterprises, or as a feature of enterprises
and entrepreneurs (Gawel, 2013, 2019 et seq.).

Entrepreneurship — creation and development of start-ups

In the narrow sense adopted in the article, the essence of entrepreneurship is identified
with the creation and development of start-ups, because all dimensions of entrepreneurial
competencies are involved in this process. Research indicates, however, that many factors
of a different nature affect the rates of enterprise creation, survival and collapse, including
the innovativeness of both the enterprise itself and the innovation of its environment.
It is worth noting, however, that the literature on the subject indicates different results
of research on the impact of factors on the creation and survival of a company (Yang,
Bossink, Peverelli, 2017).

Creating and developing a new company is an interaction between the enterprise and
its environment. As a result, the factors shaping the entrepreneurial process can be divid-
ed into internal ones, related to the entrepreneur and the structure of the created entity,
and into external factors associated with the economic, social or cultural environment.
Internal factors describing an entrepreneur include such features as the need for achieve-
ment, internal control placement, initiative, proactivity and the need for self-fulfillment
(Korunka, Frank, Lueger, 2003), attitude towards risk (Caliendo, Fosse, Kritikos, 2009),
level of education (Naudé et al., 2008) or previous entrepreneurial experience (Capelleras,
Greene, 2008). For the survival of a newly created company, in addition to the personal
characteristics of the entrepreneur, internal resources are also significant. The literature
indicates the level of employee qualifications, internal financial capital and R&D (Yang,
Bossink, Peverelli, 2017).

The second group of factors affecting the rate of creation of start-ups is related to its
environment. They include market profit rates, the economic size of the region, its eco-
nomic characteristics and growth rate, the use of external support, population density,
the rate of creation of start-ups in the area, imperfections in financial markets related to
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liquidity barriers and moral hazard, and the type of industrial regime (Audretsch, Fritsch,
2002; Capelleras, Greene, 2008; Naudé et al. 2008; Paulson, Townsend, Karaivanou, 2006;
Wagner, Sternberg, 2004). Access to human capital in the region is also essential, including
the level of employee qualifications or the level of their education (Armington, Acs, 2002).

The subject of entrepreneurship research is also the issue of the failure or survival of
a start-up on the market. The risk of failure changes over time. It increases after starting
a business and reaches its maximum after a year or two, and then decreases (Strotmann,
2007). The probability of failure is influenced by factors related to the entrepreneur’s
personality, company structure and environment (Box, 2008). The first includes their
education and previous professional experience (Mengistae, 2006), as well as the entre-
preneur’s private financial assets that eliminate the problem of liquidity barriers (Schifer,
Talavera, 2009) and assets acquired through research and development (Esteve-Pérez,
Mafiez-Castillejo, 2008). On the other hand, factors affecting the risk of the failure relat-
ed to the environment include operating in industries with higher minimum efficiency,
characterised by lower demand (Strotmann, 2007), and the activity in sectors with higher
competitive pressure (Mengistae, 2006).

Innovation is one of the factors that influence the process of creating and developing
a start-up, both at the individual and environmental levels. Innovation is treated as one
of the entrepreneur’s personality traits while traits such as university education, previous
R&D experience and strong motivation to implement new ideas significantly increases
the likelihood that a new company will undertake innovative activity, especially in R&D
(Arvanitis, Stucki, 2012; Honjo, Kato, Okamuro, 2014). This impact seems to be positive
and long-term, while the impact of the financial capital of the newly formed company on
R&D expenditure is mainly of a short-term nature (Wang, 2014).

The innovativeness of new enterprises in a given region seems to depend on the re-
gional environment in such aspects as the availability of essential resources, including
venture capital funds and qualified staff, or a regional knowledge base, including the in-
novative activity of companies operating in the region or universities and research in-
stitutes in the area. However, such an environment does not necessarily lead to a higher
likelihood of survival of a start-up (Fritsch, Schroeter, 2011).

The concept of technological regimes explains the diverse impact of the environ-
ment on innovativeness. It assumes the existence of two types of regime: entrepreneurial
and routine. In the entrepreneurial regime, a relatively large number of new enterprises
emerges that introduce innovations to the market. This regime shows creative destruc-
tion, under which new innovative enterprises enter the market and displace stable com-
panies. In such a regime, the market is more open to innovations introduced by start-ups.
In the routine regime, on the other hand, the rate of creation of new companies is relative-
ly low, with a creative accumulation, i.e. a relatively stable number of enterprises. In this
case, innovations are introduced to the market to a greater extent by stabilised enterprises
(Audretsch, Fritsch, 2002; Lin, Huang, 2008; Peneder, 2008).

A specific situation related to the location of R&D activities is the impact of the loca-
tion of universities and research institutes as entities involved in R&D. Research results
indicate that the level of R&D activity, and the geographical proximity of universities
and research institutes increase the likelihood of start-ups entering the market, especially
in technology industries, although they do not seem to affect the survival of companies
(de Silva, McComb, 2012).
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However, a more in-depth look into the problem of a region’s innovation impact indi-
cates that it may not be entirely clear-cut. Innovations in the region, measured by patent
activity in metropolitan areas, negatively affect the survival of newly established compa-
nies starting their business with 1-3 employees. This impact decreases as the size of the
company increases, including for start-ups with four employees it is irrelevant, and with
a larger number of employees, the region’s innovativeness increases the chances of sur-
vival (Tsvetkova, Thill, Strumsky, 2014).

Research assumptions of the relationship between innovation and entrepreneurship

The multi-faceted concepts of innovation and entrepreneurship result in the adoption
of various measures of operationalisation. This raises questions to what extent measures
of innovation and entrepreneurship affect the results of research on the relationships be-
tween them; and how the impact of innovation on entrepreneurship is shaped depending
on the measures adopted. The presented research results are an attempt to answer the
above questions. Hence, the broadest possible number of available indicators operation-
alising both phenomena was considered. Using such regression function parameters as a
research method, initially measures of both entrepreneurship as a dependent variable and
innovation as an independent variable were successively inserted into the general form
of the function. Then, independent variables that were statistically insignificant were re-
moved.

With the broadest possible understanding of the concept of entrepreneurship and the
largest number of its measures, the following five have been accepted:

= rate of establishing new enterprises (ST) - the share of the number of start-ups in the
total number of enterprises,

= enterprise liquidation rate (SU) - the share of the number of liquidated enterprises in
the total number of enterprises,

= net enterprise rate (SN) - the difference between the rate of creation of start-ups and
the rate of liquidation of enterprises,

= enterprise saturation (NPRZ) — number of enterprises per 1000 inhabitants,

= saturation with newly created enterprises (NSU) - the number of start-ups per 1000
inhabitants.

The relationships between the above measures can be represented by Figure 1.

Even greater complexity is found when defining and measuring innovation. Initially,
the largest available number of innovation measures were adopted. They can be divided
into output and input measures, which either perceive innovation through the prism of
obtained results or expenditures. The resulting approach is related to two aspects: the sale
of innovative products and the number of innovative enterprises, additionally adjusted
by size. The input approach indicates expenditures on R&D and innovation in relation to
other input. Details on innovation measures adopted at the initial stage of the study are
summarised in Table 1.

After accepting the broadest possible spectrum of measures of entrepreneurship and
innovation, the following research procedure was adopted. To linearise nonlinear rela-
tionships, all initial data were converted to natural logarithms. In the first step, the pa-
rameters of the regression function between successive measures of entrepreneurship as
dependent variables and measures of innovation from each of the groups as independent
variables were estimated, which gave a total of 20 primary functions (see Table 2).
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Figure 1. Relationships between measures of entrepreneurship
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Then, the independent variables that were statistically insignificant based on the va-
lue of the significance coefficient p were successively removed from each function. The
significance coefficient p determines the probability that results obtained from the de-
pendence estimation is a coincidence: the lower its value, the more correct the estimated
dependencies. The study adopted a threshold at a significance level of 0.1, which means
accepting a 10% probability of randomness of the results obtained. A p-value above 0.1 is
interpreted as an indication that the function parameter is not statistically significant. The
initially estimated function parameters are presented in Table 2.

After removing independent variables following the above assumptions, 19 forms
of regression functions were obtained in which the parameters were statistically signifi-
cant (see Table 3). Then, the R2 coefficient values were compared to identify the strong-
est relations. The regression functions which explained less than 10% of the variability
of the dependent variable, i.e. towards which the R2 coefficient was lower than (0.10),
were eliminated. Ultimately, this allowed 11 regression functions to be accepted as a basis
for inferring a relationship between innovation and entrepreneurship.
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Table 1. Innovation measures adopted in the study

Output measures of innovation

Net revenues from

Net revenues from
the sale

Share of innovative

Input measures

USPIRS, USPIRD)

. . . : enterprises in total of innovation
sales of innovations of innovations .
. enterprises
by size class
Net sales from innova- | USPI in small, medi- | Share of innovative Share of expenditures
tions in total revenues |um and large enter- enterprises in the ser- | on R&D in GDP
(USPI) prises (USPIM, USPIS, | vices sector (PIU) (NBR)
USPID)
Net sales from market | USPIR in small, Share of service en- Expenditure on R&D
innovations in total medium and large terprises introducing | per 1 professionally
revenues (USPIR) enterprises (USPIRM, |new or significantly active (NPRAC)

improved products
(PIUNP)

Net sales from innova-
tion for the enterprise
in total revenues
(USPIP)

USPIP in small,
medium and large
enterprises (USPIPM,
USPIPS, USPIPD)

Share of service en-
terprises introducing
new or significantly
improved products for
the market (PTUNPR)

Expenditure on inno-
vation activities

in domestic expendi-
ture (NWN)

Net sales from inno-
vations for export in
total revenues (USPIE)

USPIE in small,
medium and large
enterprises (USPIEM,
USPIES, USPIED)

Share of service en-
terprises introducing
new or significantly
improved processes
(PIUNPROC)

Expenditures on
innovative activities
relative to gross ex-
penditure on fixed
assets (NST)

Net sales from market
innovations for ex-
ports in total revenues
(USPIER)

USPIER in small,
medium and large en-
terprises (USPIERM,
USPIERS, USPIERD)

Share of innovative
enterprises in industry
(PIP)

Net sales of products
from high and medi-
um-high technologies
in total revenues
(USPT)

Share of industrial en-
terprises introducing
new or significantly
improved products
(PIPNP)

Share of industrial en-
terprises introducing
new or significantly
improved products for
the market (PIPNPR)

Share of industrial en-
terprises introducing
new or significantly
improved processes
(PIPNPROC)

Share of innovative
enterprises in the total
number of enterprises
(Un

Source: own development
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Research results

The study was based on the situation in Poland, based on secondary data published by
the Central Statistical Office. A spatial-temporal system was adopted, i.e. the dynamics in
2003-2018 and distribution in individual voivodeships were taken into account. It means
that 256 observations of the measure of innovation and entrepreneurship were made. In
the examined system, the average rate of creation of new enterprises was 8.48%; the ave-
rage failure rate 7.10%; the average net rate 1.37%; the average saturation with enterprises
was 97.52 enterprises per 1000 inhabitants; and saturation with start-ups — 8.25 new com-
panies per 1000 inhabitants.

Table 2. Parameters of the initial regression functions

Independent ST SU SN NPRZ NSU
variables
Net revenues from sales of innovations
No 1 2 3 4 5
Constans 2.12477 2.02192 ~0.187630 413533 1.65492
(p = 0.000) | (p = 0.000) | (p =0.8299) | (p=0.00) | (p=0.000)
USPI 0.212332 0.234188 0.644822 0.330090 0.542421
(p = 0.0047) | (p = 0.1002) | (p = 0.4481) | (p = 0.0049) | (p = 0.000)
USPIR ~0.135041 | —0.162790 | —0.0610682 | —0.291923 | —0.426964
(p = 0.0120) | (p = 0.1107) | (p = 0.9156) | (p = 0.0006) | (p = 0.000)
USPIP —0.0836463 —0.0871872 —0.241448 -0.150197 —0.233843
(p = 0.0215) | (p = 0.2072) | (p = 0.5775) | (p = 0.0083) | (p = 0.0004)
USPIE -0.0294112 | —0.0372204 | -0.234656 | 0.00636874 | —0.0230425
(p = 0.3225) | (p = 0.5117) | (p = 0.4855) | (p = 0.8907) | (p = 0.6644)
USPIER 0.0302744 0.00458941 0.0247519 0.106990 0.137264
(p = 0253) | (p=09276) | (p =0.9251) | (p = 0.0102) | (p = 0.0041)
USPT -0.0260181 | —0.0440984 | -0.0468226 | 0.0862811 0.0602629
(p = 0.1194) | (p = 0.1666) | (p = 0.7880) | (p = 0.0011) | (p = 0.0442)
Net revenues from sales of innovations by size classes
No 6 7 8 9 10
Constans 1.99350 2.00555 0.867182 4.82271 2.2110
(p = 0.000) | (p =0,000) | (p=05404) | (p =0.000) | (p = 0.000)
USPIM —0.0101319 —0.0418179 —0.628387 —-0.0764035 —0.0865354
(p = 0.7816) | (p = 0.5745) | (p = 0.1161) | (p = 0.2058) | (p = 0.2041)
USPIS 0.136733 ~0.154391 -0.999573 | -0.0101838 | 0.126549
(p = 03801) | (p = 0.6262) | (p = 0.5475) | (p = 0.9683) | (p = 0.6618)
USPID 0.117202 0.166456 0.582087 —0.0241332 0.0930684
(p = 0.0271) | (p =0.1217) | (p = 0.3758) | (p = 0.7806) | (p = 0.3418)
USPIRM 0.00246800 | —0.0247240 0.590726 0.0200671 0.0225351
(p = 0.9023) | (p = 0.5462) | (p = 0.0069) | (p = 0.5448) | (p = 0.5468)
USPIRS —0.0581138 0.0611415 0.376631 —0.0191089 -0.0772227
(p = 0.4505) | (p = 0.6964) | (p = 0.6490) | (p = 0.8802) | (p = 0.5894)
USPIRD ~0.0599340 | -0.0523225 | —-0.171835 | —-0.0228980 | —0.0828320
(p = 0.1397) | (p = 0.5254) | (p = 0.7200) | (p = 0.7310) | (p = 0.2714)
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USPIPM 0.000999650 0.00715947 0.126785 0.00316047 0.00416012
(p =0.9599) | (p =0.8597) | (p = 0.5706) | (p = 0.9232) | (p = 0.9104)
USPIPS —-0.0592290 0.0711877 1.02417 -0.156379 -0.215608
(p = 0.4881) | (p = 0.6822) | (p = 0.2685) | (p = 0.2671) | (p = 0.1756)
USPIPD —-0.0514278 —-0.0463767 -0.261419 0.0400406 —-0.0113872
(p = 0.0414) | (p = 0.3635) | (p = 0.4247) | (p = 0.3323) | (p = 0.8067)
USPIEM -0.00476859 | —0.0218701 -0.0778564 0.0317381 0.0269695
(p = 0.6926) | (p = 0.3739) | (p = 0.5746) | (p = 0.1118) | (p = 0.2302)
USPIES -0.0401248 | 0.0156031 -0.412495 0.0823290 0.0422042
(p = 0.2349) | (p = 0.8201) | (p = 0.2854) | (p = 0.1396) | (p = 0.5008)
USPIED 0.0107748 -0.00877831 -0.253810 -0.00118354 | 0.00959123
(p = 0.6820) | (p = 0.8698) | (p = 0.4256) | (p = 0.9782) | (p = 0.8444)
USPIERM -0.000709017 0.0251140 —-0.0905536 0.00491008 0.00420107
(p = 09471) | (p = 0.2496) | (p = 0.4277) | (p = 0.7803) | (p = 0.8325)
USPIERS 0.0243413 -0.0113162 0.292308 0.000973074 0.0253144
(p = 03455) | (p = 0.8292) | (p = 0.3275) | (p = 0.9817) | (p = 0.5973)
USPIERD -0.0225716 -0.0752176 0.196933 0.0860470 0.0634754
(p = 03965) | (p = 0.1662) | (p = 0.5324) | (p = 0.0510) | (p = 0.2004)
Share of innovative enterprises in total enterprises
No 11 12 13 14 15
Constans 2.53385 2.92964 2.34128 5.27544 3.20413
(p = 0.000) | (p =0.000) | (p=01703) | (p = 0.000) | (p = 0.000)
PIU 0.422498 0.0662192 2.54998 0.0795699 0.502068
(p = 0.0225) | (p = 0.8634) | (p = 0.2154) | (p = 0.8019) | (p = 0.1286)
PIUNP -0.0150560 | —0.0344396 0.651500 -0.199545 -0.214601
(p = 0.7038) | (p = 0.6782) | (p = 0.1234) | (p = 0.0039) | (p = 0.0029)
PIUNPR 0.0184050 —-0.0388911 —-0.243405 0.101272 0.119677
(p = 0.3270) | (p = 0.3231) | (p = 0.2193) | (p = 0.0020) | (p = 0.0005)
PIUNPROC 0.0511311 0.0344008 1.87674 —-0.100290 —0.0491585
(p = 0.4103) | (p = 0.7913) | (p = 0.006) | (p = 0.3496) | (p = 0.6585)
PIP 0.704103 —-0.385094 7.27195 —-0.687136 0.0169664
(p = 0.0210) | (p = 0.5438) | (p = 0.0389) | (p = 0.1894) | (p = 0.9750)
PIPNP 0.118153 0.227690 —0.862668 —-0.299033 —-0.180880
(p = 0.2573) | (p = 0.2975) | (p = 0.4570) | (p = 0.0975) | (p = 0.3330)
PIPNPR -0.0497395 | —0.00246716 0.220829 -0.00508137 | —0.0548209
(p = 03311) | (p = 0.9816) | (p = 0.6910) | (p = 0.9541) | (p = 0.5497)
PIPNPROC —-0.174195 —-0.0608851 -0.772321 0.243515 0.0693201
(p = 0.1267) | (p = 0.7983) | (p = 0.5443) | (p = 0.2156) | (p = 0.7337)
Ul -1.20860 -0.130014 -11.2603 0,628733 -0.579871
(p = 0.0073) | (p = 0.8892) | (p = 0.0262) | (p = 0,4138) | (p = 0.4678)
Input measures of innovation
No 16 17 18 19 20
Constans 2.89554 3.01865 2.52858 1.09848 -0.611154
(p = 0.000) | (p = 0.000) | (p =0.3518) | (p = 0.0005) | (p = 0.1283)
NBR 0.272767 0.233844 1.54351 -0.515057 —0.242290
(p = 0.0002) | (p = 0.1352) | (p = 0.0329) | (p = 0.000) | (p = 0.0257)
NPRAC —-0.0310933 —-0.0748157 —-0.00497047 0.526484 0.495390
(p = 0.4030) | (p = 0.3642) | (p = 0.9895) | (p = 0.000) | (p = 0.000)
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NWN 0.0423248 0.0455428 0.0550374 0.00986768 0.0521925
(p = 0.0272) | (p = 0.2804) | (p = 0.7817) | (p = 0.6620) | (p = 0.0742)

NST -0.326841 -0.313573 -1.41582 -0.0252684 -0.352109
(p = 0.000) | (p = 0.0432) | (p = 0.0514) | (p = 0.7596) | (p = 0.0012)

Source: own development

As indicated by the data in Table 2, the parameters of only one primary function
were statistically significant. In the case of the others, the significance factor exceeded the
adopted minimum value. For this reason, the values of the regression function parame-
ters were overestimated. As a result, further statistically insignificant independent varia-
bles were removed. Starting the removal process from the variables with the highest value
of the p-factor, independent variables were removed one by one until all other variables
were statistically significant. As a consequence, the parameters of the function, presented
in Table 3, were obtained.

Table 3. Parameters of the final regression functions*

Independent ST sU SN NPRZ NSU
variables
Net revenues from sales of innovations
Lp. 1 2 3 4 5
Constans 2.12591 2.22932 X 4.13182 1.66761
(p = 0.000) (p = 0.000) (p = 0.000) (p = 0.000)
0.180763 0.335799 0.521765
USPI (p = 0.0093) X X (p=0.0021) | (p=0.000)
~0.102409 ~0.295882 | -0.412638
USPIR (p = 0.0229) X X (p = 0.0002) | (p=0.000)
~0.0810192 -0.149964 | -0.234686
USPIP (p = 0.0238) X X (p=0.0082) | (p=0.0003)
0.110806
USPIE X X X (p = 0.0003) X
0.123458
USPIER X X X X (P = 0.0005)
USPT —0.0274025 —0.0732865 X 0.0871210 0.0572240
(p = 0.0821) | (p = 0.0087) (p=0.0007) | (p=0.0488)
SRIEOYY gowany 0.0511 0.0307 X 0.1535 0.1334
Net revenues from sales of innovations by size classes
Lp. 6 7 ] 9 10
Constans 2.03128 1.90728 0.179019 4.70842 2.30596
(p = 0.000) (p = 0.000) (p =0.4661) (p = 0.000) (p = 0.000)
—0.307495 -0.0700129 -0.0713702
USPIM X X (p=0037) | (p=0.0017) | (p=0.0067)
-0.146031
USPIS X X X X (p = 0.0052)
0.147890 0.0773456 0.0795524
USPID ( = 0.0021) | (p = 0.0239) X X (p = 0.0015)




34 ALEKSANDRA GAWVEE
—-0.0489797 0.291897
USPIRM X (p = 0.0344) | (p=0.0053) X X
USPIRS X X X X X
—-0.0824047
USPIRD (p = 0.0059) X X X X
USPIPM X X X X X
0.0351849 0.428746 -0.142440
USPIPS (p = 0.0784) X (p=0.0179) | (p=0.000) X
-0.0621435 0.0374552
USPIPD (p = 0.0096) X X (p = 0.0153) X
—-0.0371041 0.0453301 0.0489678
USPIEM X (p = 0.0354) X (p=0.0004) | (p=0.0010)
-0.0372231 0.0675872 0.0682403
USPIES (p = 0.0249) X X (p=0.0091) | (p=0.0569)
USPIED X X X X X
0.0371447
USPIERM X (p = 0.0418) X X X
USPIERS X X X X X
—-0.0873478 0.0553177
USPIERD X (p = 0.0011) X (p =0.0009) X
R2 0.048 0.0894 0.0732 0.2487 0.1411
Share of innovative enterprises in total enterprises
Lp. 11 12 13 14 15
Constans 2.50962 2.71292 2.66472 5.04718 3.20071
(p = 0.000) (p = 0.000) | (p = 0.0281) | (p = 0.000) (p = 0.000)
0.417103 0.368412
PIU (p = 0.0002) X X X (p = 0.0017)
—-0.139158 —-0.204011
PIUNP X X X (p = 0.0177) | (p = 0.0017)
0.106764 0.114983
PIUNPR X X X (p = 0.0005) | (p = 0.0004)
1.36057
PIUNPROC X X (p = 0.000) X X
0.69259 —0.244344
PIP (p = 0.0018) | (p = 0.000) X X X
—0.495988 -0.259125
PIPNP X X X (p = 0.000) | (p = 0.0521)
PIPNPR X X X X X
-0.195188
PIPNPROC (p = 0.0595) X X X X
Ul —-1.04845 X -1.93326 0.341561 -0.382138
(p = 0.0008) (p = 0.0017) | (p = 0.0046) | (p = 0.0894)
R2 0.1926 0.0902 0.1143 0.17 0.2647
Input measures of innovation
Lp. 16 17 18 19 20
Constans 2.69677 2.19708 2.36858 1.00616 -0.611154
(p = 0.000) | (p = 0.000) | (p = 0.0281) | (p = 0.000) | (p = 0.1283)
NBR 0.253121 X 1.54963 -0.531757 —-0.242290
(p = 0.0002) (p = 0.0211) | (p = 0.000) | (p = 0.0257)
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0.534935 0.495390
NPRAC X X X (p = 0.000) | (p = 0.000)
0.0340341 0.0521925
NWN (p = 0.0370) X X X (p = 0.0742)
NST -0.328676 —-0.0945593 -1.32351 X -0.352109
(p = 0.000) | (p = 0.0066) | (p = 0.0455) (p = 0.0012)
R2 0.1243 0.0444 0.0368 0.6367 0.5025

X - variable withdrawn from the regression function equation, * — functions accepted for further analysis are
given in bold

Source: own development

Of the 24 measures of innovation initially adopted, five were found to be statistically
insignificant in relation to none of the regression functions (USPIRS, USPIPM, USPIED,
USPIERD, PIPNPR), and the next seven variables were only relevant in explaining one
function (USPIE, USPIER, ENTRY, USPIRD, USPIERM, PIUNPROC, PIPNPROC).

Data contained in Table 3 indicate that, in general, R2 coefficients are not too high;
the highest value for one function is (0.6367). At the same time, a total of 9 regression
functions were withdrawn from further inference due to the insufficient level of expla-
nation of the studied phenomenon (removed functions are 1, 2, 3, 6, 7, 8, 12, 17, 18).
As the results indicate, the rate of failure of enterprises is not explained by the measures
of innovation in any of the adopted cases.

The two measures of entrepreneurship that respond most strongly to innovation
activity, both from the input and output sides, include saturation with enterprises and
saturation with start-ups. This can be concluded based on the number of statistically
significant regression functions as well as on a comparison of function determination
coefficients. Out of 11 regression functions finally accepted for inference, 8 explained
the varijability of saturation measures: 4 saturation with enterprises (functions 4, 9, 14,
19) and 4 with newly established companies (functions 5, 10, 15, 20). At the same time,
from the four dimensions of innovation adopted, each proved to explain these measures
of entrepreneurship.

The other two measures of entrepreneurship are less explained by innovation activity.
The rate of creation of start-ups can be explained by two approaches to innovative activi-
ty, i.e. by an input measure and one of the output measures (functions 11, 16). In contrast,
the net enterprise rate is explained only by one regression function estimated using one of
the outcome measures (function 13).

The obtained results were analysed from the perspective of innovation measures.
It turned out that the broadest spectrum of impact on entrepreneurship is the output
innovation seen as the share of innovative enterprises in the total number of business
entities. This measure was statistically significant in explaining the largest number of de-
pendent variables, as it explained 4 out of 5 adopted entrepreneurship indicators, i.e. satu-
ration with enterprises, saturation with newly established companies, the rate of creation
of new companies and the net rate (functions 11, 13, 14, 15).

However, looking at the values of the coefficients of determination, the input expendi-
ture measure of innovation best explains the phenomena related to entrepreneurship (es-
pecially functions 19, 20).
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The next stage of the analysis is to compare the values of the parameters of the regres-
sion function from the point of view of their relative and absolute value to determine the
direction and strength of interactions. Considering the first group of regression func-
tions, in which the output measures of innovation in the form of the share of revenues
from sales of innovations (functions 4, 5) were independent variables, the largest absolute
values were at the parameters presenting the share of net sales from innovations in total
revenues (USPI) and the share of net sales from market innovations in total revenues
(USPIR). The most substantial impact of these measures was on both saturation with
enterprises and saturation with start-ups. At the same time, judging by the relative value,
USPI has a directly proportional effect, and USPIR inversely proportional to both de-
pendent variables.

It can, therefore, be assumed that, when looking at the sales of innovative products
in total, the higher the share of revenues from their sales, the higher the saturation of
a given region with enterprises in total and in new companies. As a general conglomerate,
the sale of innovative products in total attracts new companies to the region and allows
for the maintenance of existing enterprises. Thus it can be a factor attracting entrepre-
neurship. However, at a higher level of detail, it turns out that the greater the share of sales
of innovative products for markets, the lower the saturation with total and newly created
enterprises. It can, therefore, be assumed that if innovations are new at the level of the
entire market, then their sale may constitute a barrier to entry for new companies or exert
competitive pressure for existing companies.

When looking at the share of sales of innovative products dependant on the size of en-
terprises entering this market, further relationships can be observed (functions 9, 10). The
share of sales of innovative products in small, medium and large enterprises only affected
saturation with existing and new companies. When analysing the absolute values of the
parameters with these regression functions, it can be seen that they are significantly lower
than in the case of the previously analysed functions 4 and 5. Innovation measures related
to medium-sized enterprises show the highest parameter values. Saturation with enter-
prises is most strongly affected by innovation measured by the share of sales of innova-
tive products for the enterprise by medium-sized companies (USPIPS), while saturation
with start-ups is most strongly influenced by the share of sales of innovative products in
medium-sized enterprises (USPIS). The impact of both variables is negative, which may
indicate the innovative activity of medium-sized enterprises, and this is a barrier to new
companies entering the market while creating competitive pressure for stable companies.
However, the low absolute value of the parameters with the regression function indicates
that the independent variables are not very strongly affected by dependent variables.

Thirdly, the impact of the number of innovative enterprises, and the share of inno-
vative enterprises on the market was examined. This aspect turned out to be the most
important from the number of regression functions accepted for inference; four were ac-
cepted (functions 11, 13, 14, 15). The most important variable explaining the measures of
entrepreneurship is the share of innovative enterprises in the total number of enterprises
(UI) because the parameters of this variable had the highest absolute value, especially con-
cerning the rates of creation of new enterprises and net rates. This parameter has nega-
tive values, which means that the higher the share of innovative enterprises, the lower the
creation and net enterprise rates. It can, therefore, be assumed that the existence of inno-
vative enterprises is a barrier to entry for new companies. Besides, the rate of creation of
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new enterprises is relatively strongly and positively influenced by the share of innovative
enterprises in the industry (PIP) and in the services sector (PIU). On the other hand, the
net rate is strongly influenced by the share of service enterprises introducing new or sig-
nificantly improved processes (PIUNPROC).

The impact of this aspect of innovation on saturation with enterprises and start-ups is
lower than in relation to the rates. Also, in the case of these measures, the share of innova-
tive enterprises in the total number (UI) turned out to be significant. Besides, saturation
with enterprises is explained by the participation of industrial enterprises introducing
new or significantly improved products (PIPNP), and saturation with new enterprises by
the participation of innovative enterprises in the services sector (PIU).

The last aspect of innovation analysed is the input aspect related to expenditure on
innovation. From the perspective of the R2 coefficient of determination, this aspect seems
to have the strongest impact on entrepreneurial activity, especially concerning saturation
with enterprises and newly created companies. Among entrepreneurship rates, this as-
pect of innovation only affects the rate at which new businesses are created.

Expenditures on innovation activities in relation to gross fixed capital formation
(NST) is the variable most strongly affecting the rate of creation of new enterprises. Sat-
uration with enterprises is comparable to the share of expenditure on R&D activity in
GDP (NBR) and expenditure on R&D activity per professionally active person (NPRAC).
NPRAC is also the factor with the strongest and most positive impact on saturation with
start-ups.

Expenditure on innovation activities in national expenditure (NWN) may affect the
rate of creation and saturation with new companies, but this impact is so low that it can
be ignored in further considerations.

Final remarks

The study of the relationship between innovation and entrepreneurship encounters the
problem of measuring both phenomena. Both are broad concepts; hence depending on
the degree of detail of their measures, different, ambiguous pictures can be obtained. The
article has aimed to determine the impact of innovation on the entrepreneurial process
depending on the measures adopted. At the initial stage as many innovation and entre-
preneurship measures as possible were adopted, in order to eliminate statistically insi-
gnificant relationships in subsequent research stages and obtain a complete picture. The
survey covered Polish voivodeships on an annual basis in the years 2003-2018.

The results obtained allow for some observations. First of all, it has been confirmed
that due to the breadth of understanding and the measurement of innovation and entre-
preneurship, the results of the dependency studies depend on the measures adopted and
different results can be obtained. Besides, saturation with enterprises and saturation with
newly created companies seem to be more sensitive to innovation than other measures of
entrepreneurship. At the same time in terms of input, measured by expenditure on R&D,
there is a stronger impact on entrepreneurship than innovations in the output system,
related to revenues from innovative activities, i.e. the scale of enterprises implementing
innovations. Generally, however, the impact of innovation on entrepreneurship, regard-
less of its measures, is not strong and does not affect certain aspects at all. It confirms the
belief among researchers of the complexity of both phenomena.
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Entrepreneurship Education — a Realistic Perspective

Streszczenie: W artykule podjeta zostala tematyka efektow edukacji przedsiebiorczej w rzeczywistosci
spoleczno-gospodarczej. Analizie poddany zostal takze cel edukacji przedsiebiorczej, okreslony przez
Komisje Europejska, a nastepnie przekazywane treéci i sposoby ksztalcenia, a dalej zalozenia teore-
tyczne lezace u podstaw przyjetych koncepcji, zwlaszcza wizji natury czlowieka. Praca ma charakter
poznawczy — teoretyczny - a zastosowana metoda to analiza adekwatnej literatury, rezultatow badan,
oficjalnych dokumentdw i raportéw, podrecznikéw oraz materialéw edukacyjnych. W rezultacie prze-
prowadzonych analiz zdiagnozowane zostaly gtéwne obserwowane w rzeczywistoéci problemy oraz
wskazane ich przyczyny. W odpowiedzi na nie zaproponowano uwzglednienie dorobku realistycznej
tradycji intelektualnej. Z tej perspektywy najistotniejsza role w poznawaniu i uczeniu sie odgrywaja
wola i rozum ucznia, dzigki ktérym kieruje si¢ on do swojego celu. W artykule oméwione zostaly takze:
rola nauczyciela w edukacji, mozliwoéci skutecznego nauczania oraz pojecie dobra wspdlnego w dzia-
talnosci edukacyjnej i przedsigbiorcze;j.

Abstract: This paper examines the effects of entrepreneurial education in the socio-economic reality,
and presents the results of analysis of the aim defined by the European Commission, the content and
methods of teaching entrepreneurship, as well as theoretical assumptions underlying the developed con-
cepts, especially regarding the human nature. The paper is of a theoretical character. Adequate literature,
research results, official documents and reports, textbooks and educational materials have been analysed
for the purpose of this work. As a result of research, the major problems - as well as their reasons - have
been identified. Finally, realistic intellectual tradition has been proposed as a remedy for these problems.
Realistic philosophy indicates the supreme role of will and intellect of a student in his cognition, as well
as in his learning. These mental powers direct him to his aim. Also, the realistic role of teacher has been
explained, as well as the concept of common good in education and entrepreneurship.

Slowa kluczowe: edukacja przedsigbiorcza; efekty edukacji; nauczanie; nauki pedagogiczne; na-
uki spoteczne; perspektywa realistyczna; rola nauczyciela; rozwdj intelektualny; rozwoj spoteczno-
-gospodarczy

Keywords: economic and social development; entrepreneurial education; impact of education;
intellectual growth; pedagogical sciences; social sciences; teaching; role of a teacher
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Wstep

W literaturze polskiej i zagranicznej podkreslana jest zasadnicza rola edukacji w zakre-
sie przedsigbiorczosci, nazywanej takze edukacjg przedsiebiorcza, dla rozwoju spolecz-
no-gospodarczego. Rozliczne dzialania edukacyjne, propagandowe, programy wsparcia
opracowywane i finansowane z funduszy Unii Europejskiej maja za zadanie ksztaltowa¢
przedsiebiorcze postawy mlodych ludzi z krajéw europejskich i poméc im w tworzeniu
nowych przedsiebiorstw, oferujacych nowe miejsca pracy.

W wyniku tych dzialan znaczaco rozrosta si¢ oferta edukacyjna w obszarze przedsie-
biorczosci, dzigki czemu stanowi ona obecnie jeden z najszybciej rozwijajacych sie sek-
toréw edukacji w skali miedzynarodowej (np. Sirelkhatim, Gangi, 2015). Wzrosta tak-
ze znaczaco liczba uczniéw i studentow, ktoérzy z takiej edukacji, oraz wspierajacych ja
programoéw, korzystaja (Rideout, Gray, 2013). Niewiele wiadomo natomiast o tym, czy
i w jaki sposéb przeklada sie to na rzeczywisto$¢ spoleczno-gospodarczg. Niniejsza praca
ma za zadanie wypelni¢ t¢ luke, uwzgledniajac takze szerszy kontekst edukacji biznesowe;j
i menedzerskie;j.

Metodg temu stuzaca jest analiza adekwatnej literatury’, oficjalnych dokumentdw,
podrecznikow i materiatow z zakresu przedsiebiorczosci, a takze sposobow ksztalcenia
przyszlych przedsiebiorcéw, zalozen teoretycznych, przyjetych za podstawe ich opraco-
wywania i realizacji w nauczaniu.

W pracy zaprezentowany zostal cel, ktéry Komisja Europejska postawita przed kra-
jami cztonkowskimi UE, w tym Polska, a takze $rodki do niego prowadzace, a nast¢pnie
przedstawione zostaly wyniki analizy efektow realizacji tego celu w rzeczywistosci spo-
teczno-gospodarcze;.

Nastepnie podsumowane zostaly rezultaty poszukiwania Zrédel obserwowanych proble-
moéw na podstawie analizy tresciisposobu ksztalcenia w edukacji przedsiebiorczej. Uwzgled-
niona tu zostata lezaca u ich podstaw teoretyczna wizja cztowieka, przyjeta w naukach pe-
dagogicznych i spofecznych, w tym takze z zakresu przedsiebiorczosci. W dalszej czesci
pracy zaproponowane zostato rozwigzanie polegajace na weryfikacji tej wizji i uwzglednie-
niu realistycznej perspektywy filozoficznej. W jej $wietle omdwione zostaly kolejno: zna-
czenie celu i porzadku dzialan cztowieka oraz jego mozliwosci poznawania i uczenia sie.

W koncowej czesci pracy poruszona zostala kwestia dobra wspdlnego, bez ktérego
rzeczywisty rozwoj spoleczno-gospodarczy nie jest mozliwy, a takze wyjasniona zostala
rola nauczyciela i mozliwosci skutecznego nauczania potencjalnych przedsiebiorcéw we
wspodlczesnych instytucjach edukacyjnych oraz w szkolach wyzszych.

! Artykuly na temat edukacji przedsiebiorczej opublikowane w czasopismach znajdujacych si¢ w bazach
EBSCO, Elsevier (ScienceDirect), Emerald, SAGE, Taylor&Francis, Springer, Wiley-Blackwell, wyszukiwane
byly wg stéw kluczowych, przede wszystkim: ,,entrepreneurship education”, ,entrepreneurial education”.
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Cel edukacji przedsigbiorczej i dobrane $rodki

Przedsigbiorczo$¢, tworzenie nowych przedsigbiorstw, a dokfadnie - zwiekszenie licz-
by przedsiebiorcéw, zdaniem urzednikéw UE, ma zapewni¢ Europie rozwdj i tworzenie
nowych miejsc pracy. Jest to wiec cel, ktory stawia Komisja Europejska® przed kazdym
z krajow czlonkowskich, wskazujac przy tym edukacje przedsigbiorcza jako pierwszy, naj-
wazniejszy srodek majacy stuzy¢ jego osiagnieciu.

W opinii urzednikéw UE, dzigki takiej edukacji powinno si¢ rozwija¢ przedsiebiorcze
nastawienie (mind set) (KE, 2019)° oraz majg si¢ ksztaltowal przedsiebiorcze postawy
(attitudes), (Holmgren, From, 2005; KE, 2019).

Jak wynika z dokumentéw KE, przedsigbiorczos¢ jest tez rozumiana jako umiejetno$é
lub kompetencja. Rozwdj jej jest mozliwy, jak wyjasniono w dokumentach, przez trening
praktyczny, rzeczywiste dos§wiadczenie i prace projektows, a takze przez nauczanie przed-
siebiorczosci w ramach odrebnego przedmiotu lub w powigzaniu z innymi przedmiotami
(KE, 2019).

W praktyce, w instytucjach edukacyjnych w krajach UE przedsigbiorczos¢ najczesciej
jest nauczana jako osobny przedmiot. Tworzone s3 takze kierunki studiéow i specjalnosci
dedykowane nauce przedsigbiorczosci.

Srodki wymienione przez KE wyrazone s3 w programach nauczania jako predefinio-
wany zakres wiedzy, ktorg nalezy dostarczy¢ uczniom czy studentom, oraz wytyczne do-
tyczace sposobu nauczania, obejmujace zwlaszcza zespotowsq prace projektowa.

Z informacji dotyczacej podstawy programowej* dla szk6! ponadgimnazjalnych w za-
kresie edukacji przedsiebiorczej mozna wnioskowad, ze chodzi o wiedzg z zakresu: ,Nauk
$cistych, przyrodniczych i humanistycznych, ale takze spotecznych, a zwlaszcza ekono-
micznych”, gdyz ,Wiedza ta daje podstawy do ksztaltowania umiejetnosci oraz postaw
przedsiebiorczych” (KE, 2019). ,Postawy przedsiebiorcze i wspierajace je umiejetnosci
powinny zatem posrednio z tej wiedzy wynika¢” (KE, 2019).

W adekwatnejliteraturze moznaznalez¢ wskazowki dotyczace Srodkdw pomocniczych,
majacych stuzy¢ celowi postawionemu przez KE; sg to przede wszystkim: rozbudzanie in-
nowacyjnosci i kreatywnosci (por. Bernard, Herbst, 2018; Sanchez-Garcia i in., 2019), od-
dzialywanie na emocje (Grichnik i in., 2010; Jogdand, Sharma, 2019; Sanchez-Garcia i in.,
2019; Zampetakis i in., 2016), pasje (Cardon i in., 2009), a takze zach¢canie i wplywanie
na intencje i motywacj¢ (Barosso-Tanoira i in., 2017; Ferreira iin., 2012; Sanchez, 2011).

Efekty edukacji przedsigbiorczej w rzeczywistosci spoteczno-gospodarcze;

Jesli chodzi o weryfikacje rzeczywistych efektow podejmowanych dzialan edukacyjnych,
trudno doszuka¢ si¢ rezultatow analiz czy badan temu poswieconych. Wprawdzie w do-
stepnych publikacjach odnalez¢é mozna rezultaty badan nad rozmaitymi czynnikami
zwiazanymi z edukacja przedsigbiorcza (np. EC, 2012, 2016) i ich wzajemnymi korelacja-
mi, lecz brakuje rzetelnych raportéw dotyczacych rzeczywistych efektow dzialan eduka-
cyjnych, zwlaszcza w odniesieniu do stawianego przez KE celu.

%, To bring Europe back to growth and create new jobs, we need more entrepreneurs”. KE (2019).

* https://ec.europa.eu/growth/smes/promoting-entrepreneurship/support/education_en

4 Programy nauczania wg rozporzadzen Ministerstwa Edukacji Narodowej. Pozyskane z: podstawaprogra-
mowa.pl (dostep: 2019, 12 maja).
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Trudno tez znalez¢ oficjalne raporty czy analizy KE prezentujace dane na temat prze-
tozenia si¢ edukacji przedsigbiorczej — oraz licznych programéw ja wspierajacych, czesto
finansowanych z funduszy unijnych - na rzeczywiste dzialania przedsigbiorcze (np. EU,
2006 - przykiad Holandii). A sposrdd rezultatoéw badan akademickich, ktére dotad zo-
staly zrealizowane w tym obszarze, wigkszo$¢ nie spelnia kryteriéw rzetelnych metodolo-
gicznych analiz (Rideout, Gray, 2013).

Wigkszo$¢ zrealizowanych badan dotyczy zwigzku pomiedzy korzystaniem z eduka-
cji przedsiebiorczej a zainteresowaniem przedsiebiorczoscig czy tez deklarowang intencja
prowadzenia wlasnej dzialalnosci u uczniéw i studentéw, gdyz liczni badacze przyjeli za-
tozenie na temat powiazania intencji z rzeczywistymi dzialaniami (za: Bird, 1992). Bada-
nia te nie dostarczajg jednak jednoznacznych wnioskéw. Przykladowo niektdre studia
wskazuja na pozytywna, inne za$ na negatywna korelacje (zob. Albornoz, Martinez, 2016;
Dogan, 2015; Fayolle, Gailly, 2013; Sirelkhatim, Gangi, 2015).

Samo zainteresowanie przedsiebiorczoscia czy tez deklarowane intencje przedsie-
biorcze niekoniecznie zreszta przekladaja si¢ na podejmowanie rzeczywistych dziatan.
Miegdzy innymi E. Rideout i D. Gray (2013) analizowali liczbe oséb zainteresowanych
dzialalnos$cia przedsiebiorczg w USA. Okazalo sie, ze w wyniku edukacji zainteresowanie
wlasna dziatalno$cia znaczaco wzrosto (w latach 1997-2011 o 77%). Jednak okazalo si¢
takze, Ze edukacja ta nie przeklada si¢ na rzeczywista dzialalno$¢ gospodarcza, tj. powsta-
wanie wigkszej liczby przedsigbiorstw. Od dziesiecioleci utrzymuje sie stala liczba oséb
angazujacych si¢ w dzialania przedsiebiorcze (np. w USA na poziomie 10-12%).

W Europie rzecz ma si¢ podobnie. Wprawdzie uczniowie i studenci wykazuja zainte-
resowanie przedsiebiorczoscig (podkreslane w dokumentach KE - intencje, przedsigbior-
cze nastawienie — np. EU 2020 Strategy), lecz nie przeklada si¢ to na dziatania w rzeczy-
wistosci spoteczno-gospodarczej (np. Cardoso, 2018). Wprawdzie z dokumentéw PARP
(2017) wynika, Ze rosnie liczba przedsigbiorstw (ok. 7%), jednak z danych sprzed 2006 r.
wynika, Ze wczes$niej wzrost ten byl wiekszy (10%) (Krawczyk, 2006; PARP, 2006). Oka-
zuje sie tez, ze w Polsce liczba malych firm w rzeczywistosci nawet sie zmniejszyla (2017,
2018 r.), 0 4,1% (GUS, 2017).

Z dostepnych analiz prowadzonych przez urzednikéw UE, ktorych rezultaty zostaly
zaprezentowane w dokumentach KE, wynika natomiast, ze absolwenci przedsigbiorczo-
$ci sg czedciej zatrudniani niz absolwenci innych kierunkéw (KE, 2019). Wskazuje to na
efekt odwrotny od zamierzonego, gdyz edukacja przedsiebiorcza miata stuzy¢ zwieksze-
niu liczby przedsiebiorstw i tworzeniu nowych miejsc pracy, a nie wypetnieniu ich w juz
funkcjonujacych przedsigbiorstwach czy instytucjach.

W rzeczywisto$ci okazuje si¢ tez, ze niewiele pomagaja wsparcie instytucjonalne,
finansowe oraz liczne fundusze, dofinansowanie, rozliczne programy, stypendia, publi-
kacje, dziatania propagandowe. Nawet w jednym z najbogatszych panstw $wiata — Nor-
wegii — pomimo wyjatkowo wysokich §rodkéw finansowych przeznaczanych na edukacje
przedsiebiorczg i tworzenia zaawansowanych rozwigzan instytucjonalnych i programéw
wspierajacych, nie przektada sie to na rzeczywisto$¢ spoteczno-gospodarcza (Stroen, 2014).
Udzial absolwentéw edukacji przedsigbiorczej wérdd wszystkich oséb samozatrudnio-
nych jest bardzo niski.

Natomiast jak wynika z dostepnych danych, z pewnoscig w wiekszosci krajow $wiata
znaczgaco rozrosta sie oferta edukacyjna z zakresu przedsiebiorczosci (np. w USA prowa-
dzi ja ponad 90% akredytowanych szkot) oraz zwigkszyla sie liczba uczniéw i studentéw
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bioragcych w nich udzial (Rideout, Gray, 2013). Edukacja przedsi¢biorcza jest jednym
z najszybciej rosnacych obszaréw w edukacji w skali miedzynarodowej (Sirelkhatim,
Gangi, 2015).

Z dostepnych publikacji naukowych mozna wnioskowa¢, ze na pytanie o to, jak ta
edukacja przedsiebiorcza funkcjonuje - jak podsumowali DeTienne i Chandler (2004)
- $rodowisko akademickie ma nastepujaca odpowiedz: , Tak naprawde nie wiadomo”.
Podobng odpowiedz mozna uzyska¢ na pytanie o to, czy w ogodle ta edukacja ,jako$”
funkcjonuje (DeTienne, Chandler, 2004).

Jednak edukacji przedsigbiorczej nie sposéb rozpatrywa¢ w oderwaniu od szersze-
go kontekstu, zwlaszcza od edukacji biznesowej i menedzerskiej; nauk pedagogicznych
i spotecznych, a zwlaszcza nauk o organizacji i zarzadzaniu, skad wywodzi si¢ przeka-
zywana uczniom i studentom wiedza na temat przedsiebiorczosci. Tutaj z kolei autorzy
licznych publikacji akademickich zwracaja uwage na fakt, ze efekty edukacji biznesowej
i menedzerskiej przynosza niekoniecznie pozytywne rezultaty w rzeczywistoéci spolecz-
no-gospodarczej.

Przyktadowo W. Bennis i J. O’Tolle (2005) zwracajg uwage na to, ze u podstaw wyda-
rzen majacych negatywny wplyw na sytuacje spoleczno-gospodarcza, takich jak kryzysy
finansowe oraz skandale gospodarcze, staly decyzje konkretnych oséb, wyksztatconych
w wiodacych szkotfach biznesu i zarzadzania. Niekt6rzy teoretycy organizacji i zarzadza-
nia uwazajg, ze ,dobra praktyka wynika czesto ze stosowania teorii” (Latusek i in., 2018:
14). Jednak S. Ghoshal (2005) zauwaza tez, ze — konsekwentnie - zle teorie psuja dobra
praktyke. Czesto takze tworzone na uniwersytetach koncepcje, modele i narzedzia stuza
praktykom — zwtaszcza menedzerom - jako naukowe uprawomocnienie niekorzystnych
dla innych decyzji, stanowiac takze niejako usprawiedliwienie porzucenia odpowiedzial-
nosci moralnej (Ghoshal, 2005, por. Golonka, 2018).

W efekcie dochodzi do obserwowanych w rzeczywistoéci spoteczno-gospodarczej
coraz liczniejszych naduzy¢ wzgledem pracownikéw, klientéw, a nawet spofeczenstwa,
traktowania ich w sposoéb instrumentalny, czesto pod pozorem podejmowania dzialan na
ich korzys$¢’ (zob. np. Craze, 2018).

W literaturze toczy sie takze dyskusja na temat kryzysu szkdt biznesu i zarzadzania
(Bachrach i in., 2017; Bennis, O’Tolle, 2005; Golonka, 2018; Hoffman, Maynard, 2015;
Pfeffer, Fong, 2002), a takze kryzysu w nauce, zwlaszcza jakoéci badan naukowych (m.in.
Aguinis i in., 2017; Begley 2013, Saltelli, Funtowicz, 2017) czy kryzysu autorytetu nauko-
wego (Benessia i in., 2016; Saltelli, 2016).

W zwigzku z powyzszym mozna mie¢ uzasadnione watpliwosci co do skutecznosci
realizacji celu postawionego przez KE, jak tez mozliwosci jego realizacji w przysziosci,
biorac pod uwage dotychczasowe rezultaty, a takze szerszy, spoleczno-gospodarczy oraz
naukowy i edukacyjny kontekst oraz do§wiadczenia innych krajow — nawet tych uznawa-
nych za najbardziej rozwiniete gospodarczo.

5 Przyczynili si¢ do tego pracownicy uniwersytetow i tworzone przez nich od lat 70. ubiegtego wieku teorie,
promujace relatywizm w organizacjach, w tym przedsigbiorstwach; stad rozmycie celéw i intereséw poszcze-
gblnych uczestnikow organizacji, metod i wykorzystywanych §rodkéw stuzacych ich osiaggnieciu (zob. Golonka,
2019: 105 za: Lombard, 1971). Liczne wynikajace z tego koncepcje, metody czy narzedzia z zalozenia oparte na
»dobrowolnym przymusie” i wigzace si¢ z instrumentalnym traktowaniem czlowieka, a nawet calego spoteczen-
stwa (zob. Life and Work Balance, CSR itp.), nie przynoszg rzeczywistych korzyéci nikomu, nawet wykorzystu-
jacym je menedzerom (np. Craze, 2018).
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Zastrzezenia budzi¢ moze takze sam stawiany przez urzednikéw KE cel, czyli wiek-
sza liczba przedsiebiorcow, gdyz wigksza ich liczba niekoniecznie przelozy¢ si¢ moze
na realny rozwoj spoteczno-gospodarczy krajow Europy. Dodatkowo, brakuje okresle-
nia, co konkretnie ten rozwdj w opinii komisarzy UE oznacza. Nie ma takze zupelnie
mowy o dobru, ktdre jest przeciez naturalnym celem cztowieka - i spoleczenstwa majace-
go przede wszystkim umozliwia¢ rozwdj osobie ludzkiej (np. O’Brien, 2009; Sison, Fon-
trodona, 2013; Sinson i in., 2012; Wozniak, 2018). Nie ma zreszta takze zadnej dyskusji
na temat samego celu.

W dalszej czgsci pracy zaprezentowane zostaly rezultaty analizy przekazywanej wie-
dzy, czyli tresci ksztalcenia w edukacji przedsigbiorczej oraz sposobu ksztalcenia. Na pod-
stawie rezultatéw analizy zidentyfikowane i wyjasnione zostaly gtéwne przyczyny zaist-
niatych probleméw oraz wskazania dotyczace mozliwosci ich rozwigzania.

Tresci ksztatcenia

Gléwnym celem prowadzenia dzialalnosci gospodarczej, wskazywanym w licznych pu-
blikacjach w Polsce, w tym w podrecznikach z zakresu przedsiebiorczosci — zaréwno dla
uczniéw szkot $rednich, jak i dla studentéw szkdt wyzszych - jest osiagniecie zysku eko-
nomicznego (m.in. Buc¢ko i in., 2005; Lichtarski, 2005; Pietraszewski, Strzelecka, 2012;
Sudot, 2006; Wawrzyniak, 1998 za: Belidon, Say, Mendel, 2012). Niekiedy jako cel wska-
zywana jest takze efektywno$¢ (np. Zurek, 2007) albo osiagniecie konkretnych korzysci
(np. Buczynska, 2007) czy zaspokajanie wlasnych potrzeb (np. Hawaj, 2015; Kozuch,
Dyhdalewicz, 2004; Kuzdzal, 2015).

Takie zalozenie dotyczace celu przedsigbiorczosci wywodzi si¢ z prac takich teorety-
kéw, jak M. Friedman (1970) czy M. Jensen i W. Meckling (1976). Jednak nawet wstepna
analiza publikacji podejmujacych te¢ tematyke wskazuje na to, ze — jak podsumowali m.in.
Al]. Sison i J.I. Fontrodona (2006, 2012) - takie zatoZenia dotyczace celu prowadzenia
dzialalnosci gospodarczej byly takze wielokrotnie kwestionowane przez innych teorety-
koéw, m.in. P. Druckera (1955), E.F. Fama, (1980), R.E. Duska (1997), A.V. Abela (2001),
C. Handy’ego (2002), R.E. Freemana, A.C. Wicksa, B. Parmara, (2004), S. Ghoshala
(2005), A.]. Sisona, (2007), A.]. Sisona, J.I. Fontrodona (2011), A.]. Sisona, I. Ferrero
(2015) czy M. Huhna (2018).

Wprawdzie w podrecznikach mowa o celach dodatkowych, tj. spolecznych (najcze-
$ciej ze wskazaniem dla organizacji non profit), jednak prezentowane sg one zasadniczo
w kontekscie uzyskiwania réznego rodzaju korzysci osobistych. Dodatkowo, jak zauwazyt
m.in. Lombard (1971), takie szersze zdefiniowanie celéw od czasu ,wdrozenia” relatywi-
zmu do organizacji, stuzy najczesciej wskazaniu mozliwosci i narzedzi do realizacji tego
samego celu — zysku ekonomicznego lub inaczej rozumianych korzysci osobistych - tyle,
ze w bardziej zawoalowany sposéb.

Wrynika z tego, ze w rodowisku akademickim nie ma jednomy$lnosci co do celu pro-
wadzenia dzialalnosci gospodarczej. Stad tez prezentowanie w tresciach ksztalcenia wie-
dzy nieuzgodnionej przez samych jej twdrcow jest niespdjnoscia wprowadzajaca w blad
uczniéw i studentdw, a takze nauczycieli.
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Jak wynika z dostepnych podrecznikéw i materialéw edukacyjnych, wychodzac od
tak zdefiniowanych celéw, uczniowie zaznajomié si¢ nastepnie majg ze sposobami ich
osiggniecia. Na dostarczang wiedze skladajg si¢ zagadnienia dotyczace instytucji, ryn-
ku, kapitatu, gieldy papieréw wartosciowych, transformacji ustrojowej, inwestowania,
technik i metod marketingowych, planowania (w tym przygotowywania biznesplanu),
finanséw, wykorzystania narzedzi i dostepnych technologii, efektywnosci itd. W efekcie
uczen ma si¢ dowiedzie¢, w jaki sposob napisa¢ biznesplan, pozyska¢ inwestora, wziaé
kredyt, negocjowa¢, wplyna¢ na klientéw, aby kupili oferowane produkty czy ustugi itd.
Jesli chodzi o wiedze na temat wlasnej osoby jako potencjalnego przedsiebiorcy, uczen
ma opanowa¢ material dotyczacy tego, jakie kompetencje powinien mie¢ przedsigbiorca,
jak powinien si¢ zachowywac¢ i wyglada¢, a nawet — jaka mie¢ mimike (np. Puchalska, Ka-
sprzyk, Pusz, 2018) - a takze w jaki sposdb moze zdobywa¢ potrzebne niezliczone kom-
petencje i umiejetnosci.

Takze i w tym przypadku liczne publikacje, w ktorych podejmowana jest krytyka tego
rodzaju tre$ci nauczania, zwlaszcza w kontekscie jej realnych efektéw dla menedzerdw,
pracownikdw, jak i calego spoleczenstwa (zob. np. Holmgren, From, 2005; Pitt-Watson,
Quigley, 2019) nie s3 uwzgledniane.

Przedsigbiorczo$¢ w ten sposéb pojmowana, majgca na celu zaspokojenie wlasnych
potrzeb, uzyskanie zysku ekonomicznego czy zwigkszenie efektywnosci albo osiagniecie
osobistej satysfakcji przez stuzace temu coraz efektywniejsze wykorzystywanie zasobdéw
wewnetrznych i zewnetrznych (wlaczajac w to innych ludzi), za pomoca licznych ,,nauko-
wych” metod, technik i narzedzi, moze raczej zniechecad. I rzeczywiscie, wstepnie zainte-
resowani uczniowie szybko tracg zapal (zob. np. Cardoso i in., 2018; DeTienne, Chandler,
2004; Moreau, Raveleau, 2006).

Niektdre badania pokazuja nawet negatywna korelacje pomiedzy edukacja przedsie-
biorcza a checia podjecia dzialan przedsiebiorczych przez ucznidow, ktérzy przed pod-
jeciem takiej edukacji mieli wlasne doswiadczenia przedsiebiorcze (np. Fayolle, Gailly,
2013) lub tez pochodzg z rodzin przedsigbiorcow.

Sposab ksztatcenia

Nauczanie przedsiebiorczo$ci w praktyce sprowadza si¢ do nastepujacych dziatan: usta-
lanie treéci ksztalcenia, wyznaczanie celéw ksztalcenia, dostarczanie wiedzy i préby od-
dzialywania na checi czy intencje ucznidéw czy studentéw - przez pobudzanie, zachecanie,
wplywanie na motywacje (KE, 2008-2020).

Jesli wzig¢ pod uwage fakt, ze mowa o ,,oddziatywaniu na intencje”, czy ,,motywowaniu”
potencjalnych przedsiebiorcow, taki sposdb nauczania moze budzi¢ zastrzezenia. Zwlasz-
cza jesli zwrdci sie uwage na to, iz u podstaw takiego sposobu nauczania lezy zalozenie
o koniecznoéci zewnetrznego przymusu, podczas gdy samg istota przedsiebiorczosci, jak
wynika z praktyki, jest dazenie przedsigbiorcéw do niezaleznosci i autonomii (Gibcus, 2004,
Hornaday, Aboud, 1971; Sexton, Bowman, 1985), improwizacji w odpowiadaniu rzeczywi-
sto$ci (Baker i in., 2003; Chia, Holt, 2009; Chia, MacKay, 2007; Hmieleski, Corbett, 2003),
a ponadto innowacyjno$ci (Huhn, 2018 za: Adam Smith, 1776, 1790).

¢ Na przyklad: Niestuchowski, 2017, seria Krok w przedsigbiorczos¢ (Makieta i Rachwal, 2015, Podrecznik
do przedsigbiorczosci dla szkot ponadgimnazjalnych), EduGate, 2014, podstawaprogramowa.pl, program Jestem
Przedsigbiorczy, Rachwal, 2012) i in.
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Wspomniang koniecznos$¢ zewnetrznego przymusu zaklada juz sama koncepcja mo-
tywacji i motywowania. Zostata ona opracowana w XX w. w $rodowisku akademickim,
dla uzasadnienia mozliwoéci oddzialywania na zachowanie i potrzeby ludzi, adekwatnie
do toczacego sie wowczas dyskursu na temat spoltecznej kontroli (Danziger, 1997). Za-
tozenia teoretyczne przyjete do opracowania tej koncepcji opieraja si¢ na przekonaniu,
ze zycie wewnetrzne cztowieka, a dokladnie — wladze intelektualno-wolitywne, moga
stanowi¢ przedmiot zewnetrznej kontroli (Danziger, 1997). Stad takze wywodzi si¢ po-
strzeganie i traktowanie czlowieka jako przedmiot oddzialywania (Golonka, 2018, 2020,
w publikacji) i kontroli (Golonka, 2018, 2020, w publikacji) w systemie edukacji, a takze
w licznych wspolczesnych organizacjach.

Btedy i niescistosci tej koncepcji oraz tworzonych na jej podstawie teorii i metod byly
wielokrotnie wykazywane w literaturze (np. Alderfer, 1969; Berkowitz, 1969; Danziger,
1997; Hunt, Hill, 1969; Wozniak, 2018a), jednak pomimo tego opartych jest na niej wiele
wspolczesnie tworzonych teorii, modeli i metod w naukach pedagogicznych i spolecz-
nych, w tym takze o organizacji i zarzadzaniu, a dalej — w edukacji przedsiebiorcze;.

Co wigcej, pojecie motywowania, jak i opracowywane metody i narzedzia stuzace mo-
tywowaniu, od poczatku $cisle zwigzane byly z prébami wplywania na potrzeby i decyzje
zakupowe konsumentdw, a wykorzystywane przez sprzedawcow i twércow reklam (Dan-
ziger, 1997: 113, por. Perrin, 1023; Troland, 1928; Young, 1936). Zatem sposob naucza-
nia, w tym w edukacji przedsiebiorczej, opiera sie na tych samych zalozeniach, jakie lezg
u podstaw koncepcji, metod i narzedzi wykorzystywanych w dzialaniach reklamowych
i sprzedazowych; majacych na celu wplywanie na checi czy wytworzenie nowych — nieko-
niecznie realnych - potrzeb (Dezinger, 1997 za: Overstreet, 1925; Strong, 1925).

Takie ,motywowanie” odbywac¢ si¢ ma przez oddzialywanie na sfere zmystowa czlo-
wieka (Wozniak, 2018a). Poddawani takim dzialaniom uczniowie i studenci (a takze na-
uczyciele’) uczg sie, w jaki sposéb podobne dzialania wykorzystywaé z kolei wzgledem
innych ludzi - klientéw, pracownikéw, partneréw biznesowych, spoleczenstwa — w celu
zaspokojenia wlasnych (takze niekoniecznie realnych) potrzeb.

Nacisk na prace zespolows, ktéra ma w opinii urzednikéw UE stuzy¢ ksztaltowaniu
kompetencji spolecznych, w praktyce nauczania naklada obowigzek projektowego, kolek-
tywnego realizowania prac zaliczeniowych przez uczniéw czy studentéw. Tworcy standar-
dow ksztalcenia przyjeli wizje wywodzaca si¢ z tych samych zrédel, co koncepcja motywo-
wania, czyli XX-wiecznego dyskursu na temat kontroli spotecznej. U podstaw tej wizji lezy
wyobrazenie na temat spoleczenstwa jako agregatu indywidualnoéci (Dezinger, 1997), na
ktéry mozna wplywa¢ przez wskazywanie predefiniowanych celéw jako prowadzacych do
dobra i przekonywanie owych indywidualno$ci o koniecznosci ich realizacji (zob. Golon-
ka, 2020, w publikacji, za: Mayo, 1933; Robbins, 1943; Zaleznik i in., 1958; Whyte, 1956).

Cztowiek zmystowy

Analizujac przyczyny opisywanych probleméw, a nawet absurdéw w edukacji - w tym
przedsiebiorczej, jak tez przyczyny braku przetozenia wysitkéw nauczycieli na rozwoéj
uczniéw, a dalej na rzeczywisto$¢ spoleczno-gospodarcza, mozna dotrze¢ do samych ich
zrddel, czyli teoretycznych zatozen na temat cztowieka i jego natury, ktére przyjeli tworcy

7 W literaturze jest np. mowa o koniecznosci wsparcia i zachet dla nauczycieli przedsigbiorczo$ci, w postaci
dostepu do nowych technologii, nowoczesnych metod nauczania itp. (Rachwal, 2012: 12).
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opisywanych koncepcji. Poznanie tych zalozen jest niezbedne dla zrozumienia przyczyn
obecnej sytuacji i znalezienia konstruktywnych rozwiagzan. Niektdrzy badacze zauwazyli
juz konieczno$¢ analizy i weryfikacji historycznych i filozoficznych korzeni obserwowa-
nych probleméw (np. Saltelli, Funtowicz, 2017).

Okazuje sig, ze tworcy dominujacych obecnie koncepcji w naukach pedagogicznych
i spotecznych przyjeli wizje cztowieka i jego natury opracowang przez filozoféw nowo-
zytnych, pomijajacych odkrycia filozoféw klasycznych. Zgodnie z tg wizja?, cztowiek ma
nature zmystowa — sensualistyczng — co oznacza, ze zmysly i emocje cztowieka naleza do
sfery motywacji i dazen, a rozum ma wykonywac jedynie dzialania operacyjne (zob. Woz-
niak, 2019). Zatem konsekwentnie, motywacja czlowieka, jak tez i podejmowane w opar-
ciu o nig dzialania, wywodzg si¢ z jego zmysiéw i emocji.

Przyjecie takiej wizji natury ludzkiej prowadzi do uznania za motor podejmowania
przez czlowieka dziatan, w tym przedsigbiorczych, che¢ zaspokajania wlasnych potrzeb.
W edukacji przedsiebiorczej przejawia si¢ to m.in. w tre$ciach podrecznikéw i materiatdéw
edukacyjnych w stwierdzeniach takich jak: ,Motywem dzialania s3 potrzeby, a doktadnie
nieograniczone potrzeby” (Kuzdzal, 2019, Kuzdzal, 2019: 29), czy tez ,,Wiele potrzeb wy-
nikajacych z fizjologii, psychiki i warunkéw zycia” (Hawaj, 2019: 5).

Sensualistyczna koncepcja czlowieka wyraza si¢ tez w uznawaniu nadrz¢dnego zna-
czenia uczué, emocji, pasji w przedsiebiorczosci — oraz w dziataniach edukacyjnych (Bo-
rowiec i in., 2014; Cardon i in., 2009; Werner-Waliszewska, Zawadzka, 2015°), a nawet
zmystowych, powierzchownych wrazen — np. ubidr, gesty, mimika itp. (Hawaj, 2019).

Siegajac do zrddel innego pojecia, wykorzystywanego w edukacji przedsiebiorczej,
tj. przedsigbiorczych postaw (attitudes), wskazywanych jako jeden z najistotniejszych ce-
16w ksztalcenia mlodych ludzi w dokumentach KE i dalej - materiatach edukacyjnych
i podrecznikach — mozna zauwazy¢, ze takze i ono odpowiada sensualistycznej wizji czlo-
wieka. Pojecie to ma swoje korzenie w naukach biologicznych; poczatkowo oznaczato
uzewnetrznienie emocji i odnosilo si¢ do zwierzat, a dalej — do fizjologii cztowieka. Okre-
$lenie to w XX w. zostalo przyjete na gruncie psychologii jako okre$lenie ,nastawienia
umystu” - jakoby umyst moégl przyja¢ okreslong ,,emocjonalng postawe”, niczym zwierze
reagujace na napastnika czy rywala (Dezinger, 1997: 136).

Przyjecie takiego wyobrazenia na temat czlowieka i jego natury dla wyjasnienia spo-
sobu jego poznawania, uczenia si¢ i dzialania, prowadzi do licznych nieprawidlowosci
w jego ksztalceniu i wychowywaniu (Wozniak, 2018a), co dotyczy takze edukacji przed-
siebiorczej. Brak rzeczywistych efektéw pracy nauczycieli, tworzenie systeméw opartych
na przymusie w instytucjach edukacyjnych i organizacjach gospodarczych, instrumental-
ne traktowanie czlowieka jako przedmiot oddzialywania, a dalej destrukcyjne tego skutki
spoleczne i gospodarcze — to tylko niektore z wynikajacych z tego problemoéw.

Cztowiek rozumny

Rozwigzanie dla prezentowanych bledéw w zalozeniach teoretycznych i wynikaja-
cych z nich w praktyce probleméw oferuje filozofia realistyczna. Odkrycia filozoféw

8 Korzeni takiej wizji mozna doszuka¢ sie w zalozeniu Platona na temat cztowieka i jego dualistycznej, skon-
fliktowanej natury. Blad ten zostal skorygowany przez Arystotelesa, jednak jego odkrycie zostato pominigte.

° http://www.podrecznik.edugate.pl/ EduGate 2014; Przedsigbiorczos¢ w praktyce. Podrecznik dla szkét po-
nadgimnazjalnych do podstaw przedsigbiorczosci i ekonomii w praktyce, Poznan 2014.
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realistycznych'’, zwlaszcza dotyczace natury ludzkiej"!, rozwiazuja niedorzecznosci wizji
proponowanych przez inne tradycje filozoficzne (Krapiec, 1996), z ktdrych wywodzi si¢
wigkszoé¢ koncepcji, metod i narzedzi opracowywanych na gruncie nauk spotecznych
i pedagogicznych.

Filozofowie realistyczni wykazali, ze czlowiek ma przede wszystkim nature rozumna,
a nie tylko sensualistyczng. To wlasnie posiadanie przez cztowieka intelektu (rozumu)
i woli odréznia go od innych istot zyjacych (por. Arystoteles, Metafizyka). Intelekt oraz
wola sg wladzami duchowymi czlowieka; sa to wigc wladze umystowe, a nie zmystowe.

Co wiecej, wola czlowieka nie ogranicza go do realizacji jego wlasnych ,,wielu po-
trzeb”, ale kieruje go do jego celu (Wozniak, 2018a za: Arystoteles, Tomasz z Akwinu),
jakim jest dobro.

Okreslenie tego, czym to dobro jest, nie lezy w gestii urzednikéw KE ani pracownikéw
uniwersytetow, autoréw podrecznikow i publikacji albo nauczycieli. Moze ono by¢ rdznie
rozumiane w zaleznoéci od unikalnej sytuacji i mozliwosci konkretnego czlowieka (Kra-
piec, 2015). Za pomocg $cisle wspdlpracujacego z wolg intelektu czlowiek samodzielnie
moze dobro rozpoznaé, chcie¢ je lepiej poznawaé i do niego dazy¢ (Wozniak, 2018a).
Przy tym zmysty, niezbedne do dostarczania tresci poznawczych dla intelektu, mogga tak-
ze wspiera¢ poznawanie i dazenie, podejmowanie kierujacych do uzyskania celu dziatan.
Emocje, uczucia, jesli s3 poddane wladzy rozumu, takze mogg stuzy¢ cztowiekowi w jego
dazeniu do dobra (Tomasz z Akwinu, ST, t.9,10).

Z tej perspektywy jedynie rzeczywiscie dobrowolne poznanie dobra przez konkretne-
go cztowieka, kierujacego sie wlasng wola i rozumem moze pobudzi¢ jego wole, wzbudzi¢
che¢ podejmowania dziatan. W ten sposdb, dzieki wlasnemu rozumnemu pragnieniu —
woli — cztowiek wybiera swdj cel.

/naczenie celu

Cel, jaki stawia przed soba cztowiek, jest w zwigzku z tym nadrzedny wobec wiedzy —
w postaci przyswajanych treéci — oraz podejmowanych dziatan - i to wlasnie éw cel je
porzadkuje i organizuje (WozZniak, 2018a za: Arystoteles, Metafizyka, Tomasz z Akwinu,
SCG). Z tej perspektywy zalozenie o koniecznosci zewnetrznego przymusu; tj. oddzialy-
wania na checi — wole, intencje, motywacje — w nauczaniu jest zatozeniem nierealnym,
a oparte na takim zalozeniu dzialania nie moga przynies¢ zamierzonego rezultatu (Woz-
niak, 2018a).

Wprawdzie w dokumentach KE (2019) oraz niektérych podrecznikach jest mowa
o samodzielnym stawianiu i wyborze celéw przez przedsi¢biorcéw (np. Makiela, Ra-
chwal, 2015), jednak réwnocze$nie w tresciach ksztalcenia podawane sg zdefiniowane
cele prowadzenia dzialalnoéci gospodarczej i dalej — prowadzace do ich realizacji $rodki.

10 Arystoteles, Tomasz z Akwinu, J. Gilson, a w Polsce: M.A. Krapiec, M. Gogacz, ]. Woroniecki.

L Z perspektywy realistycznej natura cztowieka nie jest dualistyczna, czyli czlowiek nie jest ,,podzielony”,
ale jest jednoscig, co ma zasadnicze znaczenie dla postrzegania cztowieka, jego decyzji, dziatan i rozwoju (zob.
Golonka, 2018). Wyraza si¢ to m.in. w niemozliwosci rzeczywistego oddzielenia réznych sfer funkcjonowania
konkretnego czlowieka - sfery ekonomicznej, spotecznej i moralnej. Takie podzialy czlowiek moze tworzy¢
jedynie w umysle (por. Krapiec, 1996). Wprawdzie ,,0jciec ekonomii” Adam Smith bral jeszcze pod uwage te
jednos¢ cztowieka, wyrazajaca si¢ chociazby w niemozliwosci oddzielenia jego decyzji ekonomicznych od kwe-
stii spotecznych i moralnych (zob. McCloskey, 2008, Huhn, 2018), jednak kolejni teoretycy nauk spotecznych,
a takze pedagogicznych, jej nie uwzglednili.
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Prezentowanie uczniom czy studentom celéw, takich jak zysk ekonomiczny, korzysci
osobiste, efektywnos¢, prowadzi¢ moze do ograniczenia, a nawet — wykluczenia mozli-
wosci poznania i osiggniecia przez ucznia jego dobra rzeczywistego. Koncentracja na tak
zdefiniowanych celach eliminuje poza tym samg istote dziatalnoéci przedsiebiorczej, mo-
gacej stuzy¢ rozwojowi i upodmiotowieniu osoby ludzkiej (zob. Wozniak, 2018). Wiedzie
to wlogicznej konsekwencji zamiast tego do uprzedmiotowienia i degradacji natury ludz-
kiej — dehumanizacji (por. Craze, 2018).

Im wyzszy czlowiek stawia sobie cel, tym lepsze jest jego poznanie i wigksze mozliwosci
rozwoju. Co wigcej, cel moze transcendowa¢ czlowieka — kierowaé go ponad zaspokajanie
wiasnych potrzeb i korzysci. W przypadku kazdej osoby moze to oznacza¢ co$ nieco innego,
zZwazywszy na to, ze kazda osoba jest inna i ma unikalne mozliwosci i warunki (Krapiec, 2015).

W praktyce spoteczno-gospodarczej mozna obserwowac¢ przyklady osob, ktére w taki
sposéb, postugujac si¢ wlasnym rozumem i wola, s3 zdolne do rezygnacji z wlasnych ko-
rzy$ci, wybierajac wicksze dobro — np. przedsigbiorca rezygnujacy z mozliwosci sprze-
dazy swojego przedsigbiorstwa i wzbogacenia si¢, aby nadal dostarcza¢ swoim klientom
produkty wysokiej jako$ci, czlowiek rezygnujacy z intratnej pracy w instytucji i rozpoczy-
najacy wilasna dzialalnos$¢, zeby dawaé przyklad przedsiebiorczosci wlasnym dzieciom,
czy pracownik, ktéry pomimo utraty korzysci materialnych odchodzi z przedsigbiorstwa
realizujacego watpliwy moralnie cel (por. Golonka, 2020, w publikacji).

Dobro wspdlne

Dobro wieksze od osobistych korzysci w tradycji realistycznej okreslane jest jako dobro
wspoélne. Dobro wspdlne rozumiane jest tutaj przede wszystkim z naciskiem na dobro,
a nie tylko wspdlne, gdyz inaczej prowadzi do podporzadkowania osoby ludzkiej kolek-
tywowi (Krapiec, 2015), jak to ma miejsce w licznych wspolczesnych organizacjach (zob.
Golonka, 2018, 2020 w publikacji).

Pojecia dobra i dobra wspélnego w edukacji — w tym przedsiebiorczej — zostaly prak-
tycznie pominiete. W wigkszosci podrecznikéw i publikacji dostepnych dla ucznidéw
i studentéw spoteczny kontekst dzialalnosci przedsiebiorczej sprowadza si¢ do wzmia-
nek o koniecznosci dzialania zgodnie z ,,wartosciami etycznymi”. Wprawdzie w niekto-
rych publikacjach jest mowa o ,,dobrym przedsigbiorcy” (m.in. Rachwat, 2012: 6), jednak
rozumiane jest to gtéwnie w kontekscie jego cech czy umiejetnoéci oraz przestrzegania
owych wartoéci. Fakt, ze czlowiek, majac nature rozumna, zdolny jest do samodzielnego
poznawania i wybierania dobra, nie jest uwzgledniony. Zresztg, poznawanie i wybieranie
dobra nie wynika z przestrzegania jakiegos$ kodeksu etyki, ale raczej z wiernoéci rzeczywi-
stosci, tj. poznawanej prawdzie — ktdra jest dobrem ludzkiego intelektu (Wozniak, 2018b
za: Arystoteles, Tomasz z Akwinu, DV).

Perspektywa realistyczna ukazuje, ze dobry przedsigbiorca to taki, ktory realizuje cel
zgodny z naturalnym rozwojem rozumnej natury czlowieka. Konsekwentnie, dobrym
przedsiebiorstwem jest taka organizacja, w ktdrej ludzie rzeczywiscie dobrowolnie two-
rza, poprzez wlasng prace, rzeczywiste dobra dla innych ludzi - klientéw - w postaci
ustug czy produktow i dzieki temu sami stajg si¢ lepsi (zob. np. O’Brien, 2009; Sison i in.,
2011). Juz samo wytwarzanie i dostarczanie innym rzeczywistych dobr moze stanowi¢
dobro wspdlne przedsigbiorstwa i pracujacych w nim ludzi - oraz stuzy¢ ich rozwojowi
(Sison i in., 2011, Tomasz z Akwinu, DV).
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Poniewaz to cel porzadkuje, czyli organizuje dzialania rozumiejacych i dobrowol-
nie wybierajacych go ludzi, dotyczy to nie tylko indywidualnych przedsiebiorcéow, ale
i wspotpracujacych w ramach przedsigbiorstwa oséb. Rozumne pragnienie osiagnigcia
tego samego celu przez kazda z os6b wyklucza stosowanie wszelkich form zewnetrznego
przymusu w postaci systemow ,zachecania”, ,,motywowania”, czyli prob oddzialywania
na ich wole.

Nie zaklada to braku mozliwosci czy rezygnacji z zarabiania albo osiggania zysku, ale
jest to nie celem dziatalnosci przedsigbiorczej, a raczej efektem osiggania zgodnego z ro-
zumng naturg czlowieka celu. Jego realizacja zapewnia cztowiekowi rozwdj i prawdziwe
szczescie (por. Golonka, 2020, w publikacji, za: Tomasz z Akwinu, DV, ST).

Rola nauczyciela

Z perspektywy realistycznej rola nauczycieli w edukacji jest drugorzedna (Wozniak,
2018a). Uczen sam jest w stanie rozpoznac i chcie¢ realizowaé dobro. Natomiast znacznie
istotniejsze z tej perspektywy znaczenie ma ideat wychowawczy (Wozniak, 2018a), ktéry
moze poruszy¢ wole czlowieka (Majkrzak, 2012) i zacheci¢ uczniéw do urzeczywistniania
go we wlasnym zZyciu.

Takim ideatem wychowawczym moze by¢ osoba nauczyciela, lecz tylko wowczas, gdy
on sam przez swoja postawe, wlasne wybory dobra — wigkszego niz osobiste korzysci —
i podejmowanie stuzacych jego realizacji dziatan staje sie dla uczniéw przyktadem, ktéry
oni moga chcie¢ nasladowa¢ (Wozniak, 2018a).

W praktyce, w obecnie obowigzujacych rozwigzaniach organizacyjnych i formalnych
w instytucjach edukacyjnych, dokonywanie takich wyboréw wydaje si¢ malo realne. Jak
wykazala wczeéniejsza analiza, systemy przymusu zbudowane na podstawie sensuali-
stycznej wizji cztowieka obejmujg takze nauczycieli i ksztalcgcych ich pracownikow szkot
wyzszych. Sami, bedac zmuszani do realizacji predefiniowanych celéw (efektywnoscio-
wych, finansowych i innych, wyznaczanych przez urzednikéw UE, instytucje akredyta-
cyjne itp., zob. wiecej: Golonka, 2018), maja ograniczone mozliwo$ci urzeczywistnienia
idealu wychowawczego i dawania przykladu swoim uczniom.

W efekcie, w instytucjach majacych stuzy¢ przede wszystkim rozwojowi intelektual-
nemu czlowieka - zwlaszcza w szkolach, uczelniach, instytucjach badawczych - pracow-
nicy pracuja nad realizacjg innych celéw, czesto stojacych w sprzecznoéci z naturalnym
rozwojem rozumnej natury ludzkiej. Stawiane cele i idace za nimi rozwigzania formalne
i organizacyjne, w tym rézne formy motywowania i kontroli, zmuszaja pracownikéw in-
telektualnych do odejscia od realizacji rzeczywistego dobra, ktérym dla ludzkiego inte-
lektu jest prawda.

Sytuacje t¢ podsumowali m.in. H. Aguinisiin. (2014), G.F. Davis (2015), B.A. Nosek.,
J.R. Spies, M. Motyl (2012), zwracajac uwage na fakt, ze w sSrodowisku akademickim nie ma
juz znaczenia, co jest prawdziwe, ani co przyczyni si¢ do rzeczywistego rozwoju wiedzy,
ale to, co stuzy rozwojowi indywidualnych karier. Konsekwencjg tego jest koncentracja
na realizacji wlasnej kariery przez wiekszos$¢ wspotczesnych pracownikéw akademickich
(Golonka, 2018 za: Ware, 2015). Podobnie rzecz si¢ ma w szkolach i instytucjach edu-
kacyjnych, gdyz to przez nauczycieli akademickich ksztalceni sa nauczyciele nizszego
szczebla edukacji.
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Jak wynika z dostepnych badan (np. zob. w Wielkiej Brytanii - G. Kinman i S. Wray,
2013), nie stuzy to nawet im samym; pracownicy szeroko rozumianego sektora edukacji
cierpig obecnie znacznie czgéciej niz pracownicy innych sektoréw na réznego rodzaju
zaburzenia i choroby umyslowe. Sg one nie tylko wynikiem coraz wigkszej presji na re-
alizacje stawianych przed nimi celéw i zwigkszania efektywnosci pracy (Kinman, Wray,
2013), ale takze, a moze przede wszystkim — skutkiem kompromiséw intelektualnych,
prowadzacych do ,,dobrowolnie przymusowe;j” rezygnacji z poszukiwania i poznawania
prawdy, czyli porzucenia rzeczywistego dobra, i coraz wiekszego odrealnienia — oddalenia
od rzeczywistosci - w zamian za utrzymanie zatrudnienia i realizacje osobistej kariery
(por. Golonka, 2018).

Trudno w takiej sytuacji o mozliwo$¢ urzeczywistnienia w instytucjach edukacyjnych
idealu wychowawczego, zdolnego poruszy¢ wole ucznidow czy studentéw, zacheci¢ ich
do wyboru wiekszego dobra, stawiania sobie wyzszych celéw, podejmowania przedsie-
biorczych dziatan umozliwiajacych rozwdj wlasnej osoby i szerzej — prowadzacych do
rzeczywistego rozwoju spoteczno-gospodarczego.

Tworzenie warunkéw dla takiego rozwoju wymaga przede wszystkim weryfikacji
obecnych rozwigzan organizacyjnych i formalnych, zwlaszcza w instytucjach majacych
stuzy¢ rozwojowi intelektualnemu czlowieka — w szkofach, uczelniach, uniwersytetach,
instytucjach naukowych i naukowo-badawczych - przy uwzglednieniu dorobku reali-
stycznej tradycji intelektualnej, umozliwiajacej powrdt do rzeczywistosci, i w oparciu
o0 nig, konstruktywne zmiany na lepsze.

Podsumowanie

W pracy zaprezentowane zostaly cel, ktéry KE postawila przed krajami cztonkowski-
mi, oraz §rodki majace do niego prowadzi¢. Jednym z najistotniejszych z nich, zdaniem
urzednikow, jest edukacja przedsiebiorcza. Jednak efekty dziatan edukacyjnych, jak tez
i wspierajacych rozpoczynanie oraz prowadzenie dzialalnosci przedsigbiorczej — takie
jak réznego rodzaju wsparcie instytucjonalne i finansowe — niekoniecznie przekladaja
sie na rzeczywisto$¢ spoteczno-gospodarcza. W szerszym kontekécie obserwowane sg
natomiast liczne negatywne skutki edukacji menedzerskiej i biznesowej. Takze i zwia-
zek postawionego celu z rzeczywistym rozwojem spoteczno-gospodarczym moze budzi¢
watpliwosci. Poszukujac przyczyn tych probleméw, zaréwno jesli chodzi o brak efektow
dziatan nauczycieli, jak i naduzycia, do ktérych dochodzi w praktyce, dokonana zosta-
ta analiza wiedzy przekazywanej uczniom i studentom przedsigbiorczoéci, czyli tresci
ksztalcenia, a dalej takze sposobu nauczania. U ich podstaw lezy przyjeta przez filozoféw
nowozytnych niepelna, a przez to bledna koncepcja czlowieka i jego natury. Opracowy-
wane na podstawie niej teorie, metody i narzedzia wykorzystywane w edukacji, jak tez
i w praktyce gospodarczej, zakladaja mozliwo$¢, a nawet koniecznos¢ traktowania czlo-
wieka jako obiektu zewnetrznego oddzialywania i kontroli. Prowadzi to do uprzedmioto-
wienia czlowieka i licznych naduzy¢ wzgledem niego - zaréwno w edukacji, jak i praktyce
spoleczno-gospodarczej. W efekcie nie stuzy to uczniom i studentom, menedzerom oraz
pracownikom przedsiebiorstw ani samym nauczycielom i wykladowcom. Remedium
na te problemy mozna odnalez¢ u filozoféw realistycznych, oferujacych petne wyjasnienie
natury ludzkiej. Podkreslaja oni znaczenie samodzielnosci cztowieka, kierujacego sie wla-
snym rozumem i wola, oraz jego zdolnoé¢ do poznawania i wyboru dobra. Perspektywa
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realistyczna uwzglednia takze znaczenie samodzielnie wybranego celu, ktdry w stosun-
ku do przyswajanej wiedzy i podejmowanych przez czlowieka dziatan jest nadrzedny,
tzn. porzadkuje je — organizuje. Odnosi si¢ to zaréwno do dzialalnosci przedsigbiorczej
indywidualnych oséb, jak i do dziatan podejmowanych we wspolpracy z innymi. Z per-
spektywy realistycznej rozwdj spoleczno-gospodarczy rozpatrywany jest w kontekscie
dobra wspdlnego. Realizacja tego dobra jest efektem wybordéw poszczegdlnych osdb, sta-
wiajacych sobie za cel dobro wigksze od osobistych korzysci. W przypadku kazdej osoby
dobro to moze by¢ rozumiane nieco inaczej, w zaleznosci od indywidualnych mozliwo-
$ci i sytuacji. Realizacja rozwoju rozumnej natury cztowieka, jak tez i dobra wspdlnego,
mozliwa jest jedynie w warunkach wolnoéci jego poznawania oraz podejmowania dziatan
stuzacych jego realizacji. Dotyczy to zwlaszcza dzialalnosci edukacyjnej i przedsigbior-
czej, ktéra angazuje sfere duchowg czlowieka, tj. jego intelekt i wole. W miejsce systemdow
przymusu reali$ci wskazujg na znaczenie przykladu, czyli idealu wychowawczego, zdol-
nego do poruszenia woli cztowieka i checi urzeczywistnienia go w swoim zyciu.

Realne zmiany majace na celu tworzenie warunkéw do rozwoju czlowieka i spole-
czefistwa wymagaja przede wszystkim weryfikacji obecnych rozwigzan organizacyjnych
i formalnych, zwlaszcza w instytucjach edukacyjnych i naukowych, a dalej ich zmiany
z uwzglednieniem dorobku realistycznej tradycji intelektualnej.
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Efektuacyjno$¢ modelu mentalnego przedsiebiorczosci

Congruence of Mental Model of Entrepreneurship
with Principles of Effectuation

Streszczenie: Artykul prezentuje dwa modele przedsigbiorczosci: tradycyjny (kauzalny) i efektu-
acyjny. Zgodnie z modelem kauzalnym najwazniejszymi czynnikami wplywajacymi na sukces firmy
sg strategiczne planowanie i konkurencyjno$¢. W modelu efektuacyjnym wazne sa posiadane przez
przedsigbiorce zasoby, elastyczne reagowanie na szanse pojawiajace si¢ w otoczeniu i budowanie rela-
¢ji biznesowych. Celem artykutu stala si¢ ocena efektuacyjnosci mentalnego modelu przedsiebiorczo-
$ci, czyli ocena, czy i w jakim stopniu model prezentowany przez badanych studentéw jest koherent-
ny z efektuacyjnym modelem przedsigbiorczoéci. W przeprowadzonych badaniach nacisk potozono
na cztery elementy modelu mentalnego przedsiebiorczosci: opracowanie strategii, wykorzystanie zaso-
bow, postawy wobec ryzyka i budowanie relacji. Wykorzystano 39-itemowy kwestionariusz, w ktérym
proszono studentéw o oceng, jak bardzo dane stwierdzenia odnoszg si¢ do efektywnego przedsigwzie-
cia biznesowego. Wyniki wskazuja, ze modele mentalne studentéw odpowiadajg zalozeniom mode-
lu tradycyjnego. Jedynie w odniesieniu do planowania strategii integruja one elementy obu modeli.
Zidentyfikowano réznice w modelach mentalnych przedsiebiorczoéci kobiet i mezczyzn. Wyniki badan
postuzyly do opracowania rekomendacji dla ksztaltowania efektuacyjnych postaw przedsiebiorczych
studentow, szczegolnie w zakresie koopetycji, traktowania ryzyka jako hamulca bezpieczenistwa i kon-
centrowania si¢ na posiadanych zasobach.

Abstract: The article presents two models of entrepreneurship: the traditional (causal) and the effectu-
ation model. In the causal model, strategic planning and competitiveness are considered to be crucial
for the venture’s success. In the effectuation model the basis for success is the use of available resources,
flexible response to emerging opportunities and building relationships. The aim of the article is to assess
the congruence of the mental model of entrepreneurship held by students with the effectuation model.
In the conducted research the emphasis was placed on four elements of the mental model: company’s
strategy, utilisation of its resources, attitude to risk and attitude to other entities operating on the market.
A questionnaire containing 39 items referring to the above-mentioned aspects was used. Participants
assessed the extent to which those items described an effective business enterprise. The results indicate
that students’ mental model is more congruent with the causal approach. The only aspect that integrates
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certain elements of causal, as well as effectual assumptions, is company’s strategy. Some differences in
man and woman mental model were discovered. Results of the research were used to develop recom-
mendations for shaping entrepreneurial attitudes which include: the need to develop effectual approach
in Polish students’ entrepreneurial education, especially in the area of effectual coopetition, treating risk
as a safety brake and focusing on possessed resources.
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Wstep

Dominujacg koncepcjg wykorzystywang w dotychczasowych badaniach dotyczacych za-
chowan przedsigbiorczych i przedsigbiorczosci byta tradycyjna koncepcja przyczynowa
(kauzalna). Stosunkowo nowa koncepcja efektuacyjnego podejscia do przedsigbiorczosci
(Sarasvathy, 2001), ktéra w literaturze $wiatowej zyskala juz duze zainteresowanie bada-
czy, nadal jest do$¢ stabo rozpowszechniona w Polsce (Kurczewska, 2012: 20-24). Dzieje
sie tak pomimo faktu, Ze podejécie to wydaje si¢ szczegélnie warto$ciowe w obecnych,
niezwykle dynamicznie zmieniajacych si¢ uwarunkowaniach biznesu. Wskazuja na to
niektdre doniesienia literaturowe odnoszace si¢ do innowacyjnosci i kreatywnosci dzia-
tan przedsiebiorczych (Cieslik, Skala, 2016: 309-322), czy wczesnej internacjonalizacji
(born global) matych i $rednich przedsiebiorstw (Duliniec, 2017: 83-89). Stanowczo pod-
kresla sie takze konieczno$¢ wykorzystywania tej koncepcji w edukacji i przygotowaniu
przysztych przedsigbiorcow (Makimurto-Koivumaa, Puhakka, 2013: 68-83).

Celem prezentowanych w artykule badan byfa ocena efektuacyjnos$ci mentalnego
modelu przedsigbiorczosci, czyli ocena czy, i w jakim stopniu model mentalny przed-
siebiorczosci prezentowany przez badanych studentéw jest koherentny z efektuacyjnym
modelem przedsigbiorczosci. Artykut jest kontynuacja pierwszego etapu badan, w kto-
rym wskazano poznawcze i behawioralne wskazniki efektuacyjnego i kauzalnego modelu
mentalnego przedsigbiorczosci, wykorzystane w przeprowadzonych w powyzszym celu
badaniach.

Mentalne modele przedsigbiorczosci
Modele mentalne definiowane s3 jako ,,poznawcze reprezentacje stowno-obrazowe [...]

powstajace w toku procesu myslenia lub rozumowania jako sposéb na przedstawienie
sobie w umysle istoty problemu, a zwlaszcza skladajacych si¢ nan zaleznosci” (Necka,
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Orzechowski, Szymura, 2006: 640). Reprezentacje takie nie tylko pozwalaja wyjasniaé i ro-
zumie( istote zjawisk i idei, ktérych dotycza, ale takze wplywaja na percepcje, procesy prze-
twarzania informacji, sposéb rozwiazywania problemdw, ocenianie, uczenie si¢ i podejmo-
wanie decyzji (Gary, Wood, 2016), a przez to na sposéb dzialania podmiotu (Spicer, 1998).

Analogicznie do powyzszych definicji modele mentalne tworzone i wykorzystywane
przez przedsigbiorcow oraz menadzeréw w trakcie ich zawodowej aktywnosci (mental-
ne modele przedsigbiorczosci) rozumiane sg jako uproszczone struktury wiedzy lub po-
znawcze reprezentacje dotyczace funkcjonowania srodowiska biznesowego (Gary, Wood,
2011), bedace kluczowymi determinantami wyboru strategii dziatania, podejmowania
decyzji i osiggania sukcesu biznesowego (Gary, Wood, Pillinger, 2012).

W dotychczasowym, klasycznym podejéciu przedsiebiorczo$¢ rozumiana byla jako
proces, w ktorym przedsigbiorca w pelni intencjonalnie i planowo identyfikuje i racjo-
nalnie ocenia szanse realizacji swojego pomystu, szacuje i pozyskuje niezbedne do tego
zasoby, a w konsekwencji — wdraza i nadzoruje dazenie do wyznaczonego wczesniej celu
(Glinka, Gutkowa, 2011; Shane, Venkataraman, 2000). Dzialania, ktére nalezy podjaé
w tym procesie, wynikaja z dokladnej, logicznej, przyczynowo-skutkowej (kauzalnej)
analizy rynku i informacji z niego naplywajacych (Fisher, 2012).

W kontrascie do tego podejécia Sarasvathy (2001, 2008) zaproponowala koncepcje
efektuacji, w ktorej przedsigbiorca opiera si¢ na subiektywnie kreowanych przez siebie
obszarach mozliwego dzialania, biorac pod uwage tylko zasoby w danym momencie po-
siadane i mozliwe do wykorzystania. Na ich podstawie wyznacza cele, ktére chce i moze
osiagna¢. Przy czym w zaleznosci od naplywajacych informacji i/lub pojawiajacych sig
mozliwosci oraz nieprzewidzianych wczesniej okolicznosci cele te sa na biezaco ksztalto-
wane i modyfikowane (Sarasvathy, 2008; Sarasvathy, Dew, 2005).

Specyfike efektuacyjnego podejscia do przedsiebiorczosci Sarasvathy przedstawila
jako pie¢ podstawowych zasad. Sg to:

= zasada ,wrobel w garsci...” (bird-in-hand), polegajaca na koncentrowaniu sie na po-
siadanych w danym momencie zasobach, w tym na wiasnej wiedzy, umiejetnosci,
zdolnodci i jak najlepszym ich wykorzystaniu przez tworzenie czego$ nowego zamiast
poszukiwania i nabywania zasobéw koniecznych do osiagniecia konkretnego, wcze-
$niej zaplanowanego celu,

= zasada ,,dopuszczalnej straty” (affordable loss), polegajaca na okresleniu najwigkszej
dopuszczalnej straty, ktorg przedsiebiorca jest gotowy ponies¢, zamiast kalkulacji

i koncentracji na ocenie poziomu zwrotu inwestycji i zysku,

= zasada ,zwariowanego patchworku” (crazy quilit), polegajaca na otwartoéci i nasta-
wieniu na wspoétdziatanie i wspélprace z innymi stronami zainteresowanymi projek-
tem, zamiast konkurowaniu z nimi,

= zasada ,lemoniady” (when lifes gives you lemons, make lemonade), polegajaca na
postrzeganiu i wykorzystywaniu nieoczekiwanych i niespodziewanych sytuacji jako
szans na inne, nowe dzialanie,

= zasada ,pilota w samolocie” (pilot-in-the-plane), polegajaca na proaktywnym podej-
$ciu do napotykanych szans, przejmowaniu steréw we wlasne rece, zamiast koncen-
trowaniu sie na trendach czy przewidywaniu przyszlosci.

Wykorzystywanie tych zasad w praktyce pozwala nie tylko na stworzenie sieci zainte-
resowanych wspoétdzialaniem podmiotéw multiplikujacych posiadane zasoby, lecz takze
na konwergencje celéw wspotpracujacych podmiotéw (Sarasvathy i in., 2014: 71-93).
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Najczestszym metaforycznym zobrazowaniem obu tych podej$¢, wykorzystywanym
w literaturze, jest przyklad kucharza, ktory reprezentujac podejécie przyczynowe, naj-
pierw by decydowat o tym, jaka potrawe przygotowaé (cel), aby nastepnie poszukiwad,
gromadzi¢, nabywa¢ produkty (zasoby) konieczne do podjecia proby osiagniecia zamie-
rzonego celu. W przypadku podejécia efektuacyjnego metaforyczny kucharz - przed-
siebiorca, rozpoczyna swoje dzialania od sprawdzenia, jakie produkty sa3 w danym mo-
mencie w jego posiadaniu i biorac pod uwage czas, ktory moze poswigci¢, decyduje, jaka
potrawe przygotuje (Sarasvathy, 2001).

Istnienie réznych podej$¢ do przedsigbiorczoéci implikuje tym samym istnienie réz-
nych modeli mentalnych, determinujacych wybory w zakresie strategii dzialania, podej-
mowania decyzji i postrzegania sukcesu biznesowego, czyli réznych modeli mentalnych
przedsiebiorczosci. Wydaje sie, ze pod pewnymi wzgledami efektuacyjny model przedsie-
biorczosci moze obecnie przynosi¢ korzysci w dziataniach przedsigbiorczych, gtéwnie ze
wzgledu na wieksza elastyczno$¢ tak potrzebng w nastawionym na innowacje i niezwykle
dynamicznie zmieniajacym sie otoczeniu biznesowym.

Badania wtasne

Celem prezentowanych badan byla ocena efektuacyjnosci mentalnego modelu przedsie-
biorczosci, czyli ocena, czy i w jakim stopniu model mentalny przedsiebiorczo$ci prezen-
towany przez badanych studentéw jest koherentny z efektuacyjnym modelem przedsie-
biorczosci w zakresie ustalania strategii firmy, dysponowania jej zasobami, podejmowa-
nia ryzyka i budowania relacji z otoczeniem biznesowym. Powyzsze kategorie odzwiercie-
dlaja realizacje gléwnych pieciu zasad efektuacji.

Badanie przeprowadzono w grupie 124 studentéw kierunku zarzadzanie i analityka
gospodarcza na Wydziale Zarzadzania i Ekonomii Politechniki Gdanskiej, ktérzy w wigk-
szo$ci deklarowali zainteresowanie zalozeniem wtasnej dziatalnosci gospodarczej po za-
konczeniu studiéw. Dodatkowo badanie przeprowadzone w grupie studentéw pozwo-
lito na sformufowanie rekomendacji dotyczacych ksztaltowania efektuacyjnych postaw
przedsiebiorczych oséb, ktore pozostaja w procesie edukacyjnym.

Srednia wieku os6b badanych wyniosta 21,6, najmlodszy uczestnik miat 19 lat, a naj-
starszy — 24 lata. 56% badanych stanowily kobiety, mezczyzni to pozostate 44%. Badanie
mialo forme kwestionariusza, w ktérym studentéw poproszono o oceng, na ile podane
stwierdzenia opisujg efektywnie dziatajaca firme. Odpowiedzi udzielano w pigciostopnio-
wej skali, gdzie 1 oznaczalo, ze dane stwierdzenie nie pasuje do efektywnej firmy, za$ 5
oznaczalo, ze dane stwierdzenie bardzo dobrze pasuje do efektywnej firmy.

Lista stwierdzen obejmowala zaréwno okreslenia zgodne z tradycyjnym (18 stwier-
dzen), jak i z efektuacyjnym modelem przedsiebiorczosci (21 stwierdzen), dotyczace roz-
nych aspektéw prowadzenia wlasnej dzialalnosci gospodarczej. Wyboru stwierdzen do-
konano na podstawie przeprowadzonej wczesniej analizy poznawczych i behawioralnych
wskaznikéw modelu mentalnego przedsigbiorczosci, ktorg zaprezentowano w artykule
Modele mentalne przedsigbiorczosci: wskazniki efektuacyjne vs kauzalne (Krawczyk-Bryt-
ka iin., 2018: 215-229). Stwierdzenia podzielono na kilka kategorii, wéréd ktérych znaj-
dowaly si¢ oméwione w tym artykule cztery dotyczace: strategii, zasobow, ryzyka i wspot-
pracy z otoczeniem. Dzigki temu, ze wyniki przeprowadzonego badania wskazywaly,
jakie dzialania przedsigbiorcow badani uwazajg za wazne dla efektywnego prowadzenia
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wlasnej firmy, czyli jak rozumieja i wyjasniajg istote przedsiebiorczosci, mozna bylo zi-
dentyfikowa¢ ich model mentalny przedsiebiorczosci.

Wyniki badan

Rycina 1 przedstawia opinie studentéw dotyczace oceny efektywnosci dziatan przedsie-
biorcéw zgodnych z modelem kauzalnym vs efektuacyjnym.

Przedstawiono $rednie oceny efektywnosci dla poszczegélnych obszaréw dziatan
przedsiebiorcy, funkcjonowania efektywnej firmy. Widoczna jest wyzsza ocena dziatan
wlasciwych dla modelu kauzalnego w odniesieniu do trzech z czterech badanych kate-
gorii. Oznacza to, ze mentalny model przedsigbiorczoséci oséb badanych jest w wigkszym
stopniu zgodny z modelem kauzalnym niz efektuacyjnym. Najwi¢ksza réznica dotyczy-
ta wynikéw z kategorii ,,podejmowanie ryzyka”, gdzie $rednia zgodna z modelem kau-
zalnym wynosi 4,24, natomiast $rednia zgodna z modelem efektuacyjnym 3,81. Analiza
testem t-studenta wskazuje istotno$¢ statystycznag tej réznicy (p < 0,0001,t = -5,7), co
oznacza, ze badani studenci zdecydowanie silniej identyfikuja sie z tradycyjnym modelem
przedsiebiorczosci, w ktérym dokladnie analizuje si¢ koszty i zyski przed dokonaniem
wyboru najlepszego rozwigzania i ocenia ryzyko z punktu widzenia mozliwych korzysci
wynikajacych z jego podjecia.

Model efektuacyjny, gdzie zgodnie z zasadg ,,dopuszczalnej straty” przedsigbiorcy
ustalajg graniczny poziom potencjalnych strat, ktory wyznacza zakres podejmowanego
ryzyka i gdzie jest to proces ciagly, ma mniejsze znaczenie dla modelu mentalnego przed-
siebiorczosci badanej grupy. Warto zwrdci¢ jednak uwage, ze poziomy $rednich zaréw-
no dla efektuacyjnych, jak i dla kauzalnych stwierdzen pozostaja dos¢ wysokie, co ozna-
cza, ze elementy obu modeli moga by¢ obecne w modelu mentalnym przedsiebiorczo$ci

Rycina 1. Ocena efektywno$ci dziatan zgodnych z modelem kauzalnym vs efektuacyjnym w opinii
studentow
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Zrédto: opracowanie wlasne
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badanych respondentéw. Dotyczy to réwniez kategorii ,,dysponowanie zasobami” i ,,bu-
dowanie relacji z otoczeniem biznesowym”, gdzie $rednie dla modelu kauzalnego byty
istotnie wyzsze. Studenci silniej identyfikowali prowadzenie efektywnej firmy przez
przedsigbiorce z kauzalnym modelem, czyli:
= uwazali, ze przedsiebiorca raczej szacuje i pozyskuje zasoby potrzebne do dzialania
tirmy (model kauzalny), niz wyznacza kierunki dziatania firmy na podstawie posiada-
nych i dostepnych zasobow (efektuacyjna zasada ,,wrdbel w garsci”) oraz
= byli bardziej przekonani, Ze przedsiebiorca musi analizowa¢ dziatania konkurencji, by

z nig wygrywac i pozyskiwaé uzytecznych parteréw biznesowych (model kauzalny),

niz ze na drodze do sukcesu firmy wazne jest aktywne budowanie wszelkich relacji,

korzystanie z zalet szerokiego networkingu i wzajemne wspieranie sie przedsigbior-
c6w na rynku (zasada ,,szalonego patchworku”).

Zestawienie $rednich oraz wartoéci testu t-studenta dla wszystkich badanych kategorii
pokazano w tabeli 1. Jedynie w kategorii dotyczacej planowania strategii firmy wyniki
dotyczace modelu tradycyjnego i efektuacyjnego nie réznig si¢ istotnie statystycznie. Za-
réwno stwierdzenia koherentne z kauzalnym modelem, jak i z modelem efektuacyjnym
uzyskaly $rednie na poziomie 4. W zakresie tego pierwszego modelu badani szczegdl-
nie silnie identyfikowali si¢ ze stwierdzeniami dotyczacymi koniecznosci rozpoczynania
dziatan biznesowych od zaplanowania strategii i uwzgledniania jej w priorytetyzowaniu
podejmowanych dzialan.

Tabela 1. Analiza istotnosci statystycznej pomigdzy wynikami dotyczacymi kauzalnego (KAZ)
i efektuacyjnego (EFE) modelu przedsigbiorczosci

Kategoria: Srednia Srednia p ¢
EFE KAZ
Podejmowanie ryzyka 3,81 4,24 < 0,0001 -5,7
Dysponowanie zasobami 3,83 4,02 < 0,0001 -4,7
Budowanie relacji z otoczeniem 3,79 4,18 < 0,05 -2,3
Ustalanie strategii firmy 4,07 4,03 --- ---

Zrédlo: opracowanie wlasne

Kontrolowanie wdrazania strategii w codziennych dziataniach przedsigbiorcy, ktére
jest rowniez wpisane w model kauzalny, miato dla respondentéw nieco mniejsze zna-
czenie. Z kolei w modelu efektuacyjnym silniejsze okazaly si¢ przekonania dotyczace
koniecznosci analizowania sytuacji i dopasowywania do niej planéw firmy niz, bardzo
charakterystyczne dla efektuacji, ptynnos¢ strategii i biezace jej modyfikowanie.

Poréwnanie wynikéw uzyskanych przez kobiety i mezczyzn biorgcych udzial w bada-
niu wykazato pewne potencjalne réznice pomi¢dzy modelami mentalnymi przedsigbior-
czosci obu tych grup. Dotycza one dwoch kategorii:

= strategii firmy: odpowiedzi mezczyzn (M) s silniej koherentne z efektuacyjnymi

elementami tej kategorii niz odpowiedzi kobiet (K) - srednie odpowiednio: M: 4,23;

K:3,93;t = 2,19; p < 0,05,

* budowania relacji z otoczeniem biznesowym: w meskim modelu mentalnym silniejsze
jest kauzalne podejscie, opierajace si¢ na konkurowaniu z innymi przedsigbiorcami

i wspélpracy tylko z takimi partnerami, ktérych wktad moze przynies¢ korzysci dla

firmy - $rednie odpowiednio: M: 4,4; K: 3,92;t = 3,05; p < 0,05.
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Rycina 2. Poréwnanie modeli mentalnych przedsigbiorczosci w zaleznoéci od pici
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Zrédto: opracowanie wlasne

Zauwazalna (cho¢ nieistotna statystycznie) jest tez rdznica dotyczaca przekonan
o sposobie dysponowania zasobami. Mezczyzni czeéciej wskazywali kauzalne dzialania
jako charakterystyczne dla efektywnego przedsigbiorcy, w kobiecym modelu wyzsze zna-
czenie maja czynniki efektuacyjne.

Szczegblowe pordéwnanie wynikéw zaleznie od plci respondentéw pokazano na rycinie 2.
Widoczne jest, ze w przeprowadzonym badaniu mezczyzni wyrazali zwykle bardziej
zdecydowane opinie, opowiadajac si¢ za tradycyjnym rozumieniem przedsiebiorczosci
(oprécz omoéwionego wyzej podejscia do strategii firmy). Opinie kobiet s3 mniej stanow-
cze w ocenie znaczenia poszczegdlnych stwierdzen dla efektywnej dziatalnos$ci przedsie-
biorczej. Jedynie w wypadku podejécia do ryzyka kobiety wyrazaja zdecydowanie wigksza
akceptacje dla kauzalnego modelu przedsigbiorczosci.

Whioski i rekomendacje

Przeprowadzone badanie pozwolito na sformulowanie wnioskéw dotyczacych dwéch ob-

SZarow:

1. oceny modelu mentalnego przedsigbiorczoséci w grupie badanych studentow,

2. rekomendacji z zakresu edukacji przedsigbiorczej skoncentrowanych na potrzebach
tej grupy respondentow.

Otrzymane wyniki wskazuja, Ze w badanej grupie dominowat tradycyjny model men-
talny przedsigbiorczosci, a koherencja modeli mentalnych studentéw z zasadami efektu-
acyjnoéci byla na do$¢ niskim poziomie. Jedynie w my$leniu o strategii firmy widoczna
byla otwarto$¢ na elastyczne, efektuacyjne podejscie, dopasowywanie strategii i planéw
do zmieniajacych sie warunkéw otoczenia. Tylko w tym obszarze dzialania model men-
talny przedsigbiorczosci w badanej grupie mozna uzna¢ za hybrydowy, czyli integrujacy
zaréwno zalozenia kauzalnego, jak i efektuacyjnego modelu przedsigbiorczosci. Réznice
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zidentyfikowane pomiedzy kobietami a mezczyznami sugeruja, ze ple¢ moze by¢ waznym
czynnikiem determinujacym typ modelu mentalnego przedsiebiorczosci.

Ograniczeniem interpretacji przeprowadzonych badan jest zasi¢eg badanej grupy -
uzyskane wyniki nie moga by¢ odnoszone do calej populacji. Jednakze waznym ich atu-
tem jest podjeta proba identyfikacji elementow efektuacyjnego modelu przedsiebiorczosci
w modelach mentalnych mlodego pokolenia przyszlych, potencjalnych przedsiebiorcow.
Jest to nowe podejécie w zakresie badan postaw i zachowan przedsiebiorczych. Pozwa-
la tez postawi¢ pytania, stanowigce wyzwanie dla kolejnych projektéw badawczych, sty-
muluje do poszukiwania kolejnych czynnikéw decydujacych o koherencji modelu men-
talnego z tradycyjnym lub efektuacyjnym modelem przedsiebiorczosci.

Waznym rezultatem podjetych badan jest tez mozliwo$¢ sformulowania kilku sugestii
dotyczacych edukacji przedsiebiorczej:

Widoczna jest potrzeba wzmacniania efektuacyjnego sposobu myslenia o relacjach
pomiedzy uczestnikami rynku, uczenia wspélpracy, budowania synergii i odwagi w po-
szukiwaniu wsparcia w zamian za poleganie jedynie na wlasnych mozliwosciach.

Wskazane jest rozwijanie kompetencji zwigzanych z budowaniem szerokich kon-
taktow w otoczeniu biznesowym i networkingu. By¢ moze charakterystyka pokolenia Y
i Z umozliwia wykorzystywanie w tym obszarze dostgpnych narzedzi, jakimi s3 media
spolecznosciowe, tak czesto i do$¢ naturalnie przez nich wykorzystywane.

Istnieje potrzeba promowania koopetycji, czyli jednoczesnego laczenia dzialan kon-
kurencyjnych z kooperacyjnymi. Takie podejscie, oparte na konkurowaniu z zasada
»szalonego patchworku” i ,,pilota w samolocie”, ma wiele zalet. Sg wérdd nich: wzajemne
uczenie si¢ partneréw, budowanie relacji opartych na zaufaniu i otwartej komunikacji,
ulatwienie dostepu do komplementarnych zasobdw i wzrost przewagi rynkowe;j.

Model efektuacyjny moze inspirowaé do postrzegania ryzyka nie tylko jako wyzwania,
ktére nalezy kalkulowaé, podejmujac strategiczne decyzje (model kauzalny), ale réwniez
jako hamulec bezpieczenstwa, ktéry chroni przed przekroczeniem granic oplacalnosci
inwestycji, wyznacza zakres mozliwych do poniesienia strat i sprawia, ze podejmujac wy-
zwania, przedsiebiorca nie naraza sie na ostateczng porazke.

Ksztaltowanie efektuacyjnego postrzegania zasobow firmy to nauka korzystania
z tego, co si¢ posiada, zamiast koncentrowania si¢ na tym, czego brakuje. W tym przy-
padku model efektuacyjny uczy uwaznosci i kreatywnosci w korzystaniu z nich dla ce-
16w biznesowych. Nie pozwala réwniez traktowa¢ braku zasobéw jako wymoéwki, bariery
dziatan przedsigbiorczych lub usprawiedliwienia w sytuacji niepowodzenia.

Literatura
References

Cieslik, J., Skala, A. (2016). Nowe tendencje w ksztalceniu innowacyjnych przedsigbiorcéw. Horyzonty
Wychowania, 34(15), 309-322.

Duliniec, E. (2017). Efektuacja, marketing przedsiebiorcow i wczesna internacjonalizacja przed-
siebiorstw. Marketing i Rynek, 9, 83-89.

Fisher, G. (2012). Effectuation, causation, and bricolage: A behavioural comparison of emerging theories
in entrepreneurship research. Entrepreneurship Theory and Practice, 5(36), 1019-1051.

Gary, M.S., Wood, R.E. (2016). Unpacking mental models through laboratory experiments. System
Dynamic Review, 2(32), 99-127.



Efektuacyjno$¢ modelu mentalnego przedsigbiorczosci 67

Gary, M.S., Wood, R.E. (2011). Mental models, decision rules, and performance heterogeneit. Strategic
Management Journal, 6(32), 569-594.

Gary, M.S., Wood, R.E., Pillinger, T. (2012). Enhancing mental models, analogical transfer, and perfor-
mance in strategic decision making. Strategic Management Journal, 11(33), 1229-1246.

Glinka, B., Gutkowa, S. (2011). Przedsiebiorczo$¢. Warszawa: Oficyna Wolters Kluwer Business.

Krawczyk-Brylka, B., Stankiewicz, K., Tomczak, M., Ziemianski, P. (2018). Modele mentalne przed-
sigbiorczosci: wskazniki efektuacyjne vs kauzalne. Przedsiebiorczos¢ i Zarzgdzanie, vol. XIX, 10(11),
215-229.

Kurczewska, A. (2012). W jaki sposob mysla przedsigbiorcy?, czyli ,,Jesli moge kontrolowa¢ przysztosc,
nie musze jej przewidywac”. E-mentor, 5, 20-24.

Mikimurto-Koivumaa, S., Puhakka, V. (2013). Effectuation and causation in entrepreneurship educa-
tion. International Journal of Entrepreneurial Venturing, 1(5), 68-83.

Necka, E., Orzechowski, J., Szymura, B. (2006). Psychologia poznawcza. Warszawa: PWN.

Sarasvathy, S.D. (2001). Causation and effectuation: Toward a theoretical shift from economic inevitabi-
lity to entrepreneurial contingency. Academy of Management Review, 2(26), 243-263.

Sarasvathy, S.D. (2008). Effectuation: Elements of entrepreneurial expertise. Edward Elgar Publishing.

Sarasvathy, S.D., Dew, N. (2005). New market creation through transformation. Journal of Evolutionary
Economics, 5(15), 533-565.

Sarasvathy, S., Kumar, K., York, J.G., Bhagavatula, S. (2014). An effectual approach to international en-
trepreneurship: Overlaps, challenges, and provocative possibilities. Entrepreneurship Theory and
Practice, 1(38), 71-93.

Shane, S., Venkataraman, S. (2000). The promise of entrepreneurship as a field of research. Academy
of Management Review, 1(25), 217-226.

Spicer, D.P. (1998). Linking mental models and cognitive maps as an aid to organisational learning.
Career Development International, 3(3), 125-132.

Beata Krawczyk-Brylka, dr, Politechnika Gdanska, Wydzial Zarzadzania i Ekonomii. Psycholog,
doktor nauk humanistycznych w dziedzinie zarzadzania, adiunkt w Katedrze Przedsi¢biorczosci
i Prawa Gospodarczego. Jej zainteresowania badawcze koncentrujg si¢ wokot zagadnien dotyczacych
zarzadzania zespotami wirtualnymi, zarzadzania zaufaniem w zespolach, psychologicznych aspektéow
przedsigbiorczosci oraz zespotéw przedsigbiorczych. Jest kierownikiem projektu NCN: ,,Efektuacyj-
ny model zespolu przedsigbiorczego. Jak dzialtaja przedsiebiorcze zespoly odnoszace sukces”, Quality
Lead filaru People management & personal development na studiach MBA Politechniki Gdanskiej.
W latach 2008-2012 byla prodziekanem ds. ksztalcenia na Politechnice Gdanskiej. Jest czlonkiem
Gdanskiego Towarzystwa Naukowego i Polskiego Stowarzyszenia Psychologii Organizacji.

Beata Krawczyk-Brytka, PhD, Gdansk University of Technology, Faculty of Management and
Economics. Psychologist, PhD in Management, assistant professor in the Department of Entrepre-
neurship and Business Law. She is interested in virtual team management, team trust management,
psychological aspects of entrepreneurship and entrepreneurial teams. The leader of the project:
“Effectuation model of entrepreneurial teams. How do effective entrepreneurial teams operate?”
founded by NSC. Quality Lead of People Management & Personal Development in International
MBA GUT programme, in 2008-2012 Vice Dean for education. Member of The Scientific Society
of Gdansk and Polish Association of Organizational Psychology.

ORCID: 0000-0001-7677-9549
Adres/Address:

Politechnika Gdanska

Wydziat Zarzadzania i Ekonomii
ul. Narutowicza 11/12

80-233 Gdansk

e-mail: beabrylk@pg.edu.pl



68 Beata Krawczvk-Brytka, Katarzyna Stankiewicz, Pawet Ziemianski, Mickat T. Tomczak

Katarzyna Stankiewicz, dr, Politechnika Gdanska, Wydzial Zarzadzania i Ekonomii. Psycholog,
dr nauk spofecznych w dziedzinie psychologii. Jej zainteresowania badawcze koncentruja si¢ wokdt
problematyki zarzadzania zespolami zréznicowanymi, psychologicznych uwarunkowan efektyw-
nosci pracy zespolow i psychologicznych aspektéw przedsiebiorczosci.

Katarzyna Stankiewicz, PhD, Gdansk University of Technology, Faculty of Management and Eco-
nomics. Psychologist, PhD in Psychology. Her research interests focus on diverse team manage-
ment, psychological determinants of teamwork effectiveness and psychological aspects of entre-
preneurship.

ORCID: 0000-0002-97807702
Adres/Address:

Politechnika Gdanska

Wydziat Zarzadzania i Ekonomii
ul. Narutowicza 11/12

80-233 Gdansk, Polska

e-mail: katarzyna.stankiewicz@zie.pg.gda.pl

Michal T. Tomczak, dr nauk spolecznych, Politechnika Gdanska, Wydzial Zarzadzania i Ekono-
mii. Jego zainteresowania badawcze koncentruja sie wokdt problematyki zarzadzania zasobami
ludzkimi, a w szczegélnoéci kompetencji pracownikéw oraz technologii wspomagajacych integra-
cje 0sob ze spektrum zaburzen autystycznych w cyfrowym srodowisku pracy. Jest koordynatorem
Zespolu ds. Monitorowania Loséw Zawodowych absolwentéw PG oraz kierownikiem Studiow
Podyplomowych Menedzer HR oraz Zarzadzanie Samorzadem Terytorialnym. Kierownik i wyko-
nawca w kilku projektach finansowanych z Narodowego Centrum Nauki oraz Narodowego Cen-
trum Badan i Rozwoju. Autor artykutéw w czasopismach naukowych, rozdzialéw w monografiach,
raportéw z badan oraz podrecznika z zakresu zarzadzania zasobami ludzkimi. Czlonek Gdanskiego
Towarzystwa Naukowego oraz ekspert Narodowej Agencji Wymiany Akademickiej (NAWA).

Michatl T. Tomczak, PhD in Social Sciences, Gdansk University of Technology, Faculty of Man-
agement and Economics. His research interests focus on Human Resources Management, particu-
larly on employees’ competencies and Assistive Technologies integrating employees with Autism
Spectrum Disorders within the digitalised workplace. Head of Research Team in the field of GUT
Graduates Professional Situation Monitoring and head of HR Manager and Local Self-Government
Management postgraduate programs. Project leader and researcher in several research projects
financed by the National Science Centre and the National Centre for Research and Development.
Author of articles in scientific journals, chapters in monographs, research reports and Human
Resources Management Handbook for University Students. Member of the Scientific Society
of Gdansk and expert of Polish National Agency for Academic Exchange (NAWA).

ORCID: 0000-0002-2916-5015
Adres/Address:

Politechnika Gdanska

Wydzial Zarzadzania i Ekonomii
ul. Narutowicza 11/12

80-233 Gdansk, Polska

e-mail: michal.tomczak@zie.pg.edu.pl

Pawel Ziemianski, dr, Politechnika Gdanska, Wydzial Zarzadzania i Ekonomii. Psycholog, dok-
tor nauk spolecznych w dziedzinie psychologii, adiunkt w Katedrze Przedsi¢biorczoéci i Prawa
Gospodarczego. Jego zainteresowania badawcze dotycza przedsigbiorczych zespoléw, przedsig-
biorczego poczucia samoskutecznosci oraz efektuacji jako sposobu podejmowania decyzji przez



Efektuacyjno$¢ modelu mentalnego przedsigbiorczosci 69

indywidualnych przedsiebiorcow, a takze tych, ktorzy dziataja w zespolach. Zajmuje si¢ takze psy-
chologicznymi aspektami sprawowania wladzy w organizacjach.

Pawel Ziemianski, PhD, Gdansk University of Technology, Faculty of Management and Econom-
ics. Psychologist, PhD in Psychology, assistant professor in the Department of Entrepreneurship
and Business Law. His research interests include entrepreneurial teams, entrepreneurial self-
-efficacy and effectuation as a framework of decisions (made by individual entrepreneurs as well
as those who operate in teams). He is also interested in psychological aspects of holding power
in organisations.

ORCID: 0000-0002-4391-9282
Adres/Address:

Politechnika Gdanska

Wydziat Zarzadzania i Ekonomii
ul. Narutowicza 11/12

80-233 Gdansk, Polska

e-mail: pawel.ziemianski@zie.pg.gda.pl
Artykut powstat w ramach projektu badawczego: ,,Efektuacyjny model zespotu przedsigbiorczego. Jak dziatajg

przedsiebiorcze zespoly odnoszace sukces?”, finansowanego przez NCN w ramach konkursu Opus 13 (UMO-
-2017/25/B/HS4/01507).



PRZEDSIEBIORCZOSC — EDUKACJA 15(2) = 2019
ENTREPRENEURSHIP — EDUCATION ISSN 2083-3296

DOI: 10.24917/20833296.152.5

Anna Dupon
Uniwersytet Rolniczy im. Hugona Kottataja w Krakowie, Polska = University of Agriculture in Krakow, Poland

Poglady respondentéw szkdt ponadgimnazjalnych
dotyczace ksztatcenia z zakresu podstaw przedsigbiorczosci

Views of High School Respondents Regarding Education
in Entrepreneurship Range

Streszczenie: Celem artykutu bylo przedstawienie pogladéw wybranych autoréw na temat zwigzany
z ksztalceniem mlodziezy w zakresie przedmiotu podstawy przedsiebiorczosci oraz uzupelnienie tej
tresci o wyniki przeprowadzonych badan wtasnych. Badania mialy na celu pozyskanie opinii uczniéw
szkot ponadgimnazjalnych dotyczacych przedmiotu oraz pogladéw respondentéw dotyczacych przy-
datnoéci przedmiotu w ich przyszloéci. W badaniach wykorzystano ankiete audytoryjng. Respondenci
najczesciej udzielali informacji, Ze przedmiot podstawy przedsigbiorczosci jest raczej przydatny, jednak
nie potrafili jednoznacznie stwierdzi¢, czy przedmiot przygotowal ich do przedsigbiorczych dzialan
w przysztosci. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow uwazala, ze liczba godzin w ramach przedmio-
tu jest wystarczajaca. Respondenci okreélili réwniez najbardziej interesujace ich zagadnienia zwigzane
z przedmiotem, m.in. poszukiwanie pracy. Wynikéw przeprowadzonego badania, ze wzgledu na nie-
liczng prébe, nie mozna uogolniaé na calg populacje 0sdb uczacych si¢ w szkolach ponadgimnazjal-
nych. Maja one za zadanie jedynie zasygnalizowa¢, jakie jest podejécie wybranych respondentéw do na-
uczanego przedmiotu. Po przeprowadzeniu badania autorka zauwazyta kwestie, o ktore warto zapyta¢
przy prowadzaniu badan na wigkszej probie. Sa to m.in. plany ucznia oraz czynniki motywujace go do
dalszego ksztalcenia lub podjecia pracy.

Abstract: The aim of this article was to present views of selected authors on education of young people
in basics of entrepreneurship and to complement them with the results of own research. The goal of re-
search was to acquire the opinion of high school students about the usefulness of the subject in the future.
Random survey was used in the research. Most respondents answered that the subject is rather useful.
However, they were not able to explicitly state if this subject prepared them for entrepreneurial activities
in the future. Most respondents think that the number of subject hours is sufficient. Respondents identi-
fied the most interesting issues of the subject, such as job searching. The results cannot be generalised on
the whole population of high school students as the sample group was too small. Their task is to signal
the attitude of students towards the subject. After carrying out the research, the author noticed issues
worth discussing in the future with a bigger sample. Those include, for example, students’ plans for the
future and factors that motivate them to continue learning or to work.
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Wstep

W zwigzku z procesami zachodzacymi na rynku globalnym coraz wigcej autoréw zauwa-
za, Ze istotne jest, aby przygotowaé miodych ludzi do wkroczenia na ten rynek. Wazna
role ma tu odgrywaé przedmiot podstawy przedsigbiorczosci, ktory zaznajamia ucznidéw
z roznymi dziedzinami Zycia gospodarczego - od wyboréw konsumentéw, postaw przed-
siebiorczych, po zasady zaktadania i prowadzenia wlasnej dziatalno$ci. Autorzy ci pod-
kreslaja range ksztalcenia z zakresu przedsiebiorczo$ci na kazdym etapie nauki — od edu-
kacji wczesnoszkolnej po edukacje na wyzszej uczelni (Bigos, 2018: 69; Hajdukiewicz,
2018: 195; Kosala, 2016: 54; Plaziak, Rachwal, 2014: 249; Sadowska, 2016: 149; Wasik,
2010: 487; Ziolo, 2012: 10-11). Oproécz samego przedmiotu podstawy przedsigbiorczo-
$ci w procesie edukacji postawy przedsigbiorcze moga by¢ ksztaltowane przez nauczanie
w réznych obszarach ksztalcenia (Kwasny, Zur, 2018: 86; Zioto, 2012: 14). Istotnym moze
okazal sie stosowanie przykladéw popartych dzialaniami przedsiebiorczych Polakéw
i podkreslenie ich wkladu w rozwoj nie tylko naukowy, lecz takze w rozwdj kraju, regionu
i $wiata. Dziatanie takie moze sta¢ si¢ impulsem lub inspiracjg dla mlodych ludzi do pod-
jecia podobnych wyzwan (Ziolo, 2012: 15).

Gléwnymi sitami zmiany gospodarczej sg edukacja oraz zdobywanie wiedzy (Glo-
dowska, 2017: 107), dlatego w kontekscie wzrostu gospodarczego kapital ludzki odgrywa
kluczowa role (Glodowska, 2018: 223). To, czy mlody czlowiek wykorzysta przekazywana
wiedze, czy zrozumie przestanie z niej ptynace, zalezy od tresci poszczegdlnych przedmio-
tow. Waznym jest, aby odnalez¢ ucznia z predyspozycjami do przedsiebiorczosci i po-
mo&c mu je ksztaltowaé (Ziolo, 2012: 15). Przekaz wiedzy pomocnej przy funkcjonowaniu
na rynku oraz umiejetnoéci umozliwiajace wykorzystanie zdobytej wiedzy moga przy-
nie$¢ oczekiwane efekty (Maciejewski, 2018: 219).

Aby zainteresowac uczniow treécig przedmiotu lub sprecyzowac zakres tematow, ktd-
re warto rozwing¢, nalezy najpierw zorientowac si¢, czego uczniowie potrzebuja i ocze-
kuja. Autorka przeprowadzila badania w grupie uczniéw, aby sprawdzi¢, jak ksztaltuja si¢
odpowiedzi dotyczace ich opinii oraz oczekiwan wzgledem przedmiotu. Préba nie byla
liczna, dlatego nie mozna uogélnia¢ wnioskoéw na calg populacje. Jest to jednak badanie
rozpoznawcze, ktére mozna rozwingé w przysztosci.
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Edukacja w zakresie przedsigbiorczosci

Od przedsiebiorczosci obecnego mtodego pokolenia zalezy przyszly rozwéj kraju. Waz-
nym elementem procesu wzrostu jest przedsiebiorczo$¢ (Premand i in., 2016: 311), a od
czasow rewolucji przemystowej za najbardziej przedsi¢biorcze pokolenie uznaje si¢ mfo-
dych ludzi XXI w. (Kuratko, 2005: 578). Wskaza¢ mozna dwa obszary uwarunkowan
przedsiebiorczosci. Jednym z nich s predyspozycje wrodzone danego przedsiebiorcy do
zaktadania i prowadzenia biznesu. Drugim rodzajem uwarunkowan sg predyspozycje ze-
wnetrzne, czyli czynniki, ktére zaszczepiaja w mlodych ludziach ciekawos¢ $wiata i che¢
rozwoju wlasnej osobowosci. Dzigki tym stymulujacym czynnikom mlodzi poszukujg
swojej drogi kariery i planuja mozliwosci jej rozwoju (Sadowska, 2016: 150). Przedsiebior-
czo$¢ nie jest zatem czym$ calkowicie niezaleznym od decyzji czlowieka. Mozna urodzi¢
sie z pewnymi cechami, ktére moga okaza¢ si¢ przydatne w budowaniu wlasnej przed-
siebiorczosci, ale to wlasnie determinacja do dzialania i che¢ rozwoju wplywaja na to,
czy dana jednostka jest uznawana za przedsigbiorcza czy nie (Sadowska, 2016: 152-153).
Ludzie s3 zmotywowani do dziatania, jesli maja poczucie wlasnej skutecznoséci (Wilson,
Kickul, Marlino, 2007: 389). Tylko wyksztalceni i odpowiednio przygotowani pracowni-
cy, ktérzy mysla innowacyjnie w zakresie réznych galezi gospodarki oraz potrafia te mysl
wdrozy¢ do dzialania, beda kreowa¢ w przyszloéci innowacyjng gospodarke. Wzorowanie
sie na rozwiazaniach z zagranicy i ich dokladne odtwarzanie nie bedzie sukcesem, jesli
mlodzi ludzie nie beda rozumieli sensu tych dziatan oraz nie beda dostosowywac ich do
warunkdow panujacych w kraju. Dlatego problemy wspdlczesnego rozwoju cywilizacyjne-
go powinny by¢ poruszane na etapie edukacji (Ziolo, 2012: 12-13).

Przedsigbiorczo$¢ jest — w kontekscie wymagan wspoltczesnego rynku - jedna z odmiu
kompetencji kluczowych w europejskim systemie ksztalcenia (Plaziak, Rachwat, 2014:
251; Urbaniec, 2016: 77). Oprécz inicjatywnoéci i przedsiebiorczo$ci wéréd wspomnia-
nych kompetencji wymienia si¢ réwniez: kompetencje matematyczne i podstawowe kom-
petencje naukowo-techniczne, $wiadomos$¢ i ekspresje kulturows, porozumiewanie si¢
w jezyku ojczystym, porozumiewanie si¢ w jezykach obcych, kompetencje informatyczne,
kompetencje spoteczne i obywatelskie oraz umiejetno$¢ uczenia sie (Cichon, Piotrowska,
2012: 152-153). Nauczanie w zakresie przedsiebiorczo$ci polega na pobudzaniu kreatyw-
nosci mlodych ludzi, motywowaniu ich do rozwigzywania probleméw, ksztalttowaniu
umiejetnosci komunikacyjnych przez prace w grupach. Sa to tzw. kompetencje kierow-
nicze, ktére rozwijane na etapie edukacji szkolnej okaza si¢ przydatne w planowaniu i za-
rzadzaniu firmg w przyszlosci (Wasik, 2010: 488-489). H. Wasik (2010: 491) upatruje
w przyczynie ubdstwa czesci spoleczenstwa braku podstaw edukacji przedsiebiorczosci,
ktéra sklaniataby ludzi znajdujacych si¢ w trudnej sytuacji do kreatywnego mysélenia i po-
dejmowania dzialan w celu prowadzenia swojego przedsigbiorstwa. Umiejetno$¢ dostoso-
wywania si¢ do zmian i odpowiadania na nie staje si¢ wyzwaniem wspotczesnych czaséow
(Kosata, 2014: 319). Z. Zioto (2012: 18) stwierdza, ze ,droga do sukcesu indywidualnego
i spotecznego w zakresie kreowania nowoczesnej bazy ekonomicznej gospodarki opartej
na wiedzy jest dobrze przemyslane i zorganizowane ksztalcenie, doksztatcanie i doskona-
lenie zawodowe, ktére bedzie zmierza¢ do wykreowania cztowieka innowacyjnego o od-
powiednio wyksztalconych cechach przedsiebiorczych. Mozliwosci rozwoju spotecznego,
gospodarczego, kulturowego oraz kreowanie racjonalnej polityki stwarzaja bowiem tylko
odpowiednio przygotowani ludzie, rozumiejacy wspdlczesne procesy i przyszle tendencje
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przemian nawigzujace do nowych wyzwan cywilizacji spoteczenstwa informacyjnego”.
K. Wach (2013: 253) zauwaza, ze wprowadzenie do planu ksztalcenia przedmiotéw zwig-
zanych z przedsigbiorczoscig jest istotne, nalezy przy tym pamieta, ze wazna role odgry-
waja jednak tresci ksztalcenia poruszane w ramach tych przedmiotow.

Cele przedmiotu podstawy przedsigbiorczosci to ,wyposazenie uczniéw w wiedze
i umiejetnosci z zakresu podstaw ekonomii i funkcjonowania réznego typu instytucji
zwiazanych z gospodarka rynkowa oraz ksztalcenie szeroko rozumianej postawy przed-
siebiorczosci, w tym otwartoéci i kreatywnosci w realizowaniu wlasnej kariery zawodo-
wej” (Tracz, Rachwal, 2008: 325). Zycie kazdego cztowieka sktada sie z wyboréw dotycza-
cych warunkéw ekonomicznych, dlatego wazne jest, aby na etapie edukacji wyttumaczy¢
mu wszystkie mechanizmy rzadzace rynkiem, ktére przydadzg mu si¢ w dorostym zyciu
(Ziolo, 2012: 15). Na etapie ksztalcenia z przedmiotu podstawy przedsiebiorczosci wazne
jest stworzenie dobrych warunkéw, wykorzystywanie réznych metod nauczania (nie tyl-
ko korzystanie z podrecznika czy zeszytu, ale réwniez z form audio-wizualnych) (Tracz,
Rachwal, 2007: 288). Nieodzownym elementem przekazywania wiedzy staje si¢ naucza-
nie interaktywne, np. blended-learning, czyli polaczenie nauczania online z tradycyjna
formg przekazywania wiedzy (Wach, 2014: 19). Istotnym jest réwniez to, czy nauczyciel
przedmiotu cieszy si¢ sympatig uczniéw, czy potrafi ich zacheci¢ do dzialania oraz czy
potrafi rozpozna¢ i rozwing¢ potencjal swoich uczniow (Ziétkowska-Weiss, 2016: 468).
R. Ernst-Milerska (2015: 203) skupita si¢ na temacie bezrobocia omawianym w ramach
przedmiotu podstawy przedsiebiorczo$ci. Zwrdcila ona uwage na fakt, ze lekcje przedsie-
biorczosci czesto skupiajg sie jedynie na informowaniu o zjawisku bezrobocia, przedsta-
wiajg jego skale i mozliwosci, z ktérych moga korzysta¢ bezrobotni. Natomiast pomijane
zostaja zagadnienia zwigzane z przeciwdzialaniem powstawaniu bezrobocia, zaréwno
czynniki spoleczne, etyczne, jak i kulturowe (Ernst-Milerska, 2015: 206). Poczmanska
i Pierwieniecka (2016: 400) zauwazaja, Ze konieczne jest wlaczenie przedmiotu podstawy
przedsiebiorczosci do planu szkdt zawodowych i technikow. Wedlug wspomnianych au-
torek, uczniowie najlepiej ucza si¢ przedsigbiorczosci przez praktyczne zajecia, podczas
ktérych muszg korzystaé ze swoich umiejetnosci w celu rozwigzania postawionych przed
nimi problemoéw.

Wybrane dotychczasowe badania opinii uczniéw na temat przedmiotu podstawy
przedsigbiorczosci

W niniejszym artykule zostang zaprezentowane wyniki badan ankietowych przepro-
wadzonych wérdd uczniéw szkdt ponadgimnazjalnych w powiecie wadowickim, ktorzy
ukonczyli juz nauczanie z przedmiotu podstaw przedsigbiorczosci lub sg na etapie nauki.
Podobne badania w roku szkolnym 2012/2013 przeprowadzita M. Tracz, ktéra przepro-
wadzita ankiete wéréd 734 uczniéw liceéw dla mtodziezy oraz wywiady wérdd nauczycieli
przedmiotu podstaw przedsiebiorczosci (Tracz, 2015: 392-393). Badania poruszaly temat
rangi i znaczenia nauczania przedmiotu podstawy przedsiebiorczosci w opinii uczniéw
i nauczycieli przedmiotu (Tracz, 2015: 391). Autorka poréwnala uzyskane dane z wyni-
kami badan przeprowadzonych w latach 2004-2013 i stwierdzila, Ze coraz mniej uczniéw
wykazuje zainteresowanie przedmiotem oraz che¢ nauki w zakresie przedsiebiorczosci.
Tracz zauwazyta réwniez, ze wieksze zainteresowanie wykazywali uczniowie technikéw
niz licedw ogdlnoksztalcacych. Przyczyng, wedtug niej, moze by¢ fakt, ze uczniowie licedw
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mys$la o dalszym ksztalceniu, nie przywiazuja uwagi do kwestii zwiazanych z zatrudnie-
niem na rynku, w przeciwienstwie do 0s6b uczacych si¢ w technikum, z ktérych czes¢ po
ukonczeniu szkoty nie kontynuuje nauki na studiach, tylko od razu rozpoczyna prace.
Uczniowie wskazywali, ze przydatnymi tematami, ktore porusza si¢ w czasie lekeji, s3 m.in.
sposoby zakladania wlasnej firmy i tematy zwigzane z rynkiem pracy (Tracz, 2015: 398).

Kolejng autorka, ktéra przeprowadzila podobne badanie, jest K. Ziétkowska-
-Weiss. Badanie przeprowadzone bylo w 2013 i 2015 r. w jednym z andrychowskich
licebw. W obu etapach udzial braly te same osoby. Badanie mialo na celu okreslenie
przez ucznidw, ktore zagadnienia nauczane w ramach podstaw przedsigbiorczosci beda
przydatne w ich dorostym zyciu, oraz ktére zagadnienia najbardziej ich interesowatly lub
interesujg (Zidtkowska-Weiss, 2016: 457). W badaniu w 2013 r. udziat wzieto 193 respon-
dentéw, a w 2015 r. — 193 respondentéw. W kwestionariuszu ankiety zawarto 10 pytan,
w tym 8 ze skalg Likerta (Ziétkowska-Weiss, 2016: 459). Z wynikéw badan wykonanych
przez wspomniang autorke wynikalo, ze po dwodch latach nauki ponad dwa razy wiecej
uczniéw uwazato wprowadzenie przedmiotu dotyczacego przedsiebiorczosci do szkét za
stuszng decyzje. Podobnie sytuacja wygladala z opinig dotyczaca przydatnoéci przedmio-
tu w zyciu dorostym. Ponad dwa razy wiecej uczniéw w 2015 r. udzielito odpowiedzi, ze
przedmiot przygotuje ich do dalszego Zycia na rynku, podczas gdy w 2013 r. takiej odpo-
wiedzi udzielilo zaledwie 20,7% respondentéw. Wymieniajac réznice pomiedzy opiniami
respondentéw w 2013 i 2015 r., Ziétkowska-Weiss zauwazyla, ze stosunek respondentdéw
do ocenianego przedmiotu zmienit si¢, a odpowiedzi w 2015 r. zdecydowanie réznig si¢
od tych, ktére udzielane byly w 2013 r. (Zidtkowska-Weiss, 2016: 467-468).

Cel i metody badan

Celem badan bylo wskazanie opinii uczniéw szkét ponadgimnazjalnych na temat przed-
miotu podstawy przedsigbiorczoéci. Do badan wykorzystano formularz ankiety, ktéry
zawieral 19 pytan, przy czym w wypadku 3 pytan uczniowie mieli mozliwo$¢ rozwinaé
swoja odpowiedz. Pytanie trzecie zawieralo tabele z zagadnieniami ujetymi w podstawie
programowej dla przedmiotu podstawy przedsigbiorczosci, uczniowie mieli mozliwo$¢
wielokrotnego wyboru tresci/zagadnien, ktore byly poruszane na zajeciach, zdaniem re-
spondenta jest interesujace, interesuje respondenta najbardziej oraz interesuje respon-
denta najmniej. Pozostale pytania odnosily sie do opinii respondenta dotyczacych przed-
miotu oraz zagadnien zwigzanych z metryczka.

W badaniu udzial wziglo 74 respondentéw. Po analizie ankiet okazalo sig, ze ze wzgle-
du na brak kompletnie uzupetnionych ankiet, dwie z nich musialy zosta¢ odrzucone. Do
analizy zakwalifikowano 72 ankiety. Zastosowang technika badawcza byta ankieta audy-
toryjna, przeprowadzona w powiecie wadowickim. Badania przeprowadzano w okresie
marzec-kwiecien 2019 r. Ze wzgledu na nieliczng prébe na wykresach przedstawiona zo-
stala liczba wskazan danych odpowiedzi zamiast ich udzialu procentowego.

Przy dylemacie postawienia badz niepostawienia hipotezy zasugerowano si¢ infor-
macja, ze nie zachodzi konieczno$¢ formutowania hipotez roboczych, jezeli jedynie opi-
suje sie badane fakty lub zjawiska (Lobocki, 1984: 75; Jeszka, 2013: 37). Badania maja
charakter diagnostyczny i opisowy, a artykut nie zmierza do tworzenia uogélnien, praw
i twierdzen, dlatego autorka nie sformulowala hipotez badawczych, lecz wyszczegolni-
ta nastepujace problemy badawcze: opinia uczniéw w kwestii liczby godzin przedmiotu
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tygodniowo; opinia uczniéw dotyczaca przydatnosci tresci nauczanych w ramach przed-
miotu w przysztosci; zagadnienia najczesciej i najrzadziej poruszane na zajeciach; zagad-
nienia najbardziej i najmniej interesujace respondentéw; przygotowanie respondentdéw
do podejmowania przedsigbiorczych dziatan w przyszlosci oraz przydatnosé przedmiotu
podstawy przedsiebiorczosci w opinii respondentéw, ktérych rodzice prowadzg lub nie
prowadza dzialalnosci gospodarczej.

Uczniowie bioracy udzial w badaniu uczeszczali do drugiej (46 wskazan), trzeciej (15
wskazan) i czwartej (11 wskazan) klasy szkoly ponadgimnazjalnej, byto to 29 uczniéw
liceum oraz 43 uczniéw technikum.

Najwigcej ankietowanych stanowily kobiety w wieku 17-18 lat (39 wskazan), nastep-
nie w wieku 19-20 (15 wskazan). W badaniu udziat wzieto 10 mezczyzn w wieku 17-18 lat
oraz 7 mezczyzn w wieku 19-20 lat. Najmniejsza grupe stanowity osoby w wieku powyzej
22 lat - byl to jeden me¢zczyzna. W badaniu nie uczestniczyly osoby w wieku 15-16 oraz
20-21 lat. Prawie potowa respondentéw zadeklarowata zamieszkanie na wsi (47 wskazan,
w tym 39 kobiet i 8 mezczyzn). Zamieszkanie w miescie zadeklarowato 15 kobiet oraz 10
mezczyzn.

Na pytanie dotyczace czestotliwoéci odbywanych lekeji 42 respondentdéw wskazato, ze
przedmiot odbywal si¢ przez jedng godzine w tygodniu, pozostalych trzydziestu respon-
dentéw zaznaczylo dwie godziny przedmiotu tygodniowo.

Ponad polowa respondentéw (46 osdb) uznala, ze liczba godzin z podstaw przedsie-
biorczosci jest wystarczajaca (rycina 1). Czterech uczniéw uznalo, ze powinno by¢ mniej
godzin przedmiotu tygodniowo. Proponowali oni, aby zmniejszy¢ wymiar godzin do
jednej tygodniowo lub w ogéle zrezygnowacé z tego przedmiotu. Dwdch respondentéw
okreslito, ze powinno by¢ wiecej godzin podstaw przedsigbiorczosci. Jedna osoba zapro-
ponowata zwigkszenie tygodniowego wymiaru godzin do trzech. Reszta respondentéw

Rycina 1. Opinie uczniéw dotyczace liczby godzin przedmiotu podstawy przedsigbiorczosci

M wedtug ucznia to wystarczajaca liczba godzin
uczen uwaza, ze powinno by¢ mniej godzin podstaw przedsigbiorczosci
M uczen uwaza, ze powinno by¢ wiecej godzin podstaw przedsiebiorczosci

uczen nie ma zdania na ten temat

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan wlasnych
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(20 0s6b) nie miata zdania na ten temat. Z informacji uzyskanych z ankiet wynikalo, ze
uczniowie liceum odbywali dwie lekcje przedsigbiorczoéci w tygodniu przez jeden rok,
a uczniowie technikum - jedng lekcje tygodniowo przez dwa lata.

Znaczna wiekszo$¢ respondentow (68) udzielita odpowiedzi, ze $rednia ocen z kart-
kéwek i sprawdziandéw byta podstawa do wystawienia oceny koncowej, 4 respondentéw
dodalo, ze oprécz kartkéwek i sprawdziandw oceniany byl réwniez projekt zatozenia wta-
snego biznesu i opracowanie w jego ramach biznesplanu.

Trzech respondentdéw, uczeszczajacych do szkoly $redniej, pracuje zawodowo. Zaden
z respondentéw nie prowadzi wlasnej dziatalno$ci, 35 respondentéw zamierza podjaé
dalsza nauke po zakonczeniu szkoly. Ponad potowa respondentéw (49) zamierza kon-
tynuowa¢ nauke na studiach, jeden respondent w szkole policealnej (najczesciej bada-
ni wykazywali che¢ ksztalcenia si¢ na kierunkach: dietetyka, kosmetologia, psychologia;
6 respondentéw udzielitlo odpowiedzi, zZe zamierzaja podja¢ nauke w Akademii Wycho-
wania Fizycznego). Dwunastu respondentéw stwierdzilo, ze nie zamierzaja podejmowa¢
dalszej nauki, a pozostali nie potrafili jednoznacznie okresli¢ swoich plandw.

Wigkszo$¢ uczniéw (35 wskazan) zamierza podjaé¢ dalsza nauke po zakonczeniu
szkoly (rycina 2). W tej grupie 25 os6b stwierdzilo, ze zamierza podja¢ prace po szkole,
8 okreslilo, ze nie zdecydowalo jeszcze o podjeciu pracy, a 2 osoby zdecydowanie stwier-
dzily, ze na pewno nie zamierzajg podja¢ prace po szkole. Mozna przypuszczaé, ze osoby
te zamierzaja taczy¢ studia z pracg dorywcza lub podjaé prace i studia zaoczne. Cze$é
uczniéw (25) nie wie, czy zamierza podjaé¢ nauke po szkole. W tej grupie nikt nie za-
znaczyt odpowiedzi, Ze nie zamierza podejmowaé pracy po szkole. Moga to by¢ osoby,
ktére sg zdecydowane podja¢ prace, a kwestia zwigzana z mozliwoscia dalszej nauki
z pewnoscig bedzie przez nie rozwigzywana po6zniej i dostosowywana do ich mozliwo-
$ci, np. finansowych. Wséréd ucznidw, ktérzy zdecydowanie stwierdzili, ze nie zamierzajg

Rycina 2. Deklaracja podjecia dalszej nauki lub pracy po ukonczeniu szkoly
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan wlasnych
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podejmowacé nauki, 10 respondentdéw okreélilo, ze zamierza podja¢ prace, niezdecydo-
wanych lub zdecydowanie niechcacych podjaé pracy bylo po jednym respondencie. Au-
torka badan uwaza, ze przy badaniach na wigkszej populacji warto zapytaé precyzyjniej
uczniéw o ich plany. Zwlaszcza dotyczace trybu studidw, ktére chcieliby podjaé, oraz czy
zamierzaja pracowaé na pelny etat, czy tez rozwazaja inne formy zatrudnienia. Przydatne
mogloby by¢ réwniez pytanie o to, jakie sa motywacje dotyczace podjecia lub nie pracy
badz dalszej nauki.

W celu okreSlenia réznorodnoéci i atrakcyjnosci prowadzonych zajeé zapytano
uczniéw o to, czy w ramach zaje¢ odbywaly si¢ dodatkowe ciekawe wydarzenia.

Tabela 1. Dodatkowe wydarzenia odbywajace si¢ w ramach zaje¢ (liczba wskazan)

Czy w ramach przedmiotu: Tak Nie Nie wiem
odbywaly sie wycieczki do lokalnych
e 16 52 4
przedsigbiorstw?
odbywaly si¢ spotkania/pogadanki 56 14 5

z przedsiebiorcami?

odbywaly sie przygotowania do wzigcia
udzialu w projektach zwigzanych 20 43 9
z przedsigbiorczoscig?

uczniowie byli zachecani do prezentowania
swoich pomystéw zwigzanych 28 29 15
z przedsigbiorczoscia?

odbywaly sie ciekawe multimedialne

prezentacje tematow? 32 31 ?

odbywaly sie inne ciekawe wydarzenia
niewymienione wyzej?

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan wlasnych

11 42 19

Wedtug opinii respondentéw (tabela 1), w ramach zajg¢ odbywaly sie inne ciekawe
wydarzenia, ktére uatrakcyjnialy lekcje. Zauwazy¢ mozna, ze w kazdej z zaproponowa-
nych atrakcji znalazly si¢ zaréwno wskazania odbywania, jak i nieodbywania sie tych wy-
darzen. Wplyw na wyniki z pewno$cia mial fakt, ze uczniowie nie byli kolegami z jedne;j
klasy, co pokazuje, ze prawdopodobnie wydarzenia te miaty miejsce z inicjatywy konkret-
nych nauczycieli przedmiotu. Jest to unaocznienie wspomnianej wcze$niej teorii, w ktorej
zauwaza sie, jak istotne jest zaangazowanie nauczyciela w procesie ksztalcenia mlodziezy.
Uczniowie, ktérzy zaznaczyli odpowiedz, ze w ramach przedmiotu odbywaly si¢ inne cie-
kawe wydarzenia, wymieniali: spotkanie z coachem oraz tydzien przedsiebiorczosci.

Tylko 9 respondentéw zdecydowanie stwierdzilo, ze przedmiot podstawy przed-
siebiorczosci nie przyda im si¢ w przyszlosci (rycina 3). Pozostali stwierdzili, ze bedzie
przydatny (30 wskazan) lub ze jeszcze nie wiedzg lub trudno im stwierdzi¢, czy bedzie
przydatny (33 wskazania). Mozna przypuszczaé, ze przedmiot nie zainteresowal 9 re-
spondent6w i nie zwrdcili oni uwagi, ze porusza on kwestie, ktdre w przyszloéci na pewno
beda ich dotyczyty, np. poszukiwanie pracy, prowadzenie firmy, rozliczanie si¢ z urzedem
skarbowym. Prawdopodobnie beda oni w przyszloéci zmuszeni do nadrobienia zalegtosci
w kwestiach poruszanych na zajeciach.

Ankietowani mieli tez okresli¢, czy zagadnienia poruszane na zajeciach przygotowa-
ty ich do podejmowania przedsiebiorczych dzialan w przysztosci. W skali odpowiedzi:
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Rycina 3. Opinia uczniéw w kwestii przydatnosci przedmiotu podstawy przedsigbiorczosci w przy-
sztosci
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan wtasnych

»zdecydowanie mnie przygotowal”, ,raczej mnie przygotowal”, ,trudno powiedzie¢”,
»hie przygotowal mnie wystarczajaco” oraz ,,w ogoéle mnie nie przygotowal” uczniowie
udzielali odpowiedzi, ze przedmiot podstawy przedsiebiorczosci raczej przygotowal ich
do: ubiegania si¢ o prace (umiejetnoéci przygotowania dokumentéw aplikacyjnych, umie-
jetnosci komunikacyjne, autoprezentacja), planowania budzetu domowego, planowania
rozpoczecia wlasnej dziatalnoéci (tworzenie biznesplanu, analiza SWOT itp.), zalozenia
wlasnej firmy (kwestie formalno-prawne zwiazane z zalozeniem dziatalno$ci), rozliczania
sie z urzedem skarbowym (wypelnianie formularza PIT i inne). Uczniowie okreélili, ze
trudno powiedzie¢, czy przedmiot przygotowal ich do: przewidywania zjawisk wystepu-
jacych na rynku (umiejetnosci rozpoznania i dostosowania si¢ do zmian, trendéw i kie-
runku rozwoju rynku), podejmowania decyzji zwigzanymi z oszczgdnosciami (lokaty,
obliczanie odsetek). W odpowiedziach ankietowanych nie znalazla si¢ nawet jedna od-
powiedz, ze przedmiot w konkretnym zagadnieniu przygotowal ucznia zdecydowanie,
niewystarczajaco czy w ogole.

Na podstawie ryciny 4 mozna zauwazy¢, ze rodzice zdecydowanej wigkszosci ankie-
towanej mlodziezy nie prowadza wilasnej dzialalnosci. Oczywiscie nalezy pamigtad, ze
probka nie jest reprezentatywna. Autorka przypuszcza, ze w przyszloéci mozna bytoby
rozwing¢ te badania na wieksza skale i przeprowadzi¢ ankiete wérdd ucznidw, ktérych
rodzice prowadza wlasna dzialalnos¢, oraz tych, ktérych rodzice nie prowadza wtasnej
dziatalnosci. By¢ moze daloby sie zauwazy¢ jaka$ réznice w ich podejsciu do nauczanego
przedmiotu.
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Rycina 4. Miejsce zamieszkania i prowadzenie wlasnej dziatalno$ci przez rodzicéw ucznia
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Rycina 5. Przydatnos¢ w przysztoéci nauczanego przedmiotu w opinii uczniéw, ktérych rodzice
prowadzg lub nie prowadza wlasnej dzialalnoséci
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Na podstawie ryciny 5 trudno stwierdzi¢ zalezno$¢ miedzy opinia dotyczaca przy-
datnosci przedmiotu w przysztosci a prowadzeniem dzialalnoéci przez rodzicéw ucznia.
Zauwazy¢ mozna jedynie, Ze uczniowie, ktérych rodzice nie prowadza dzialalnosci, zde-
cydowanie czesciej odpowiadali, Ze trudno im stwierdzi¢, czy przedmiot bedzie przydatny
w przyszlosci. Mozna przypuszczaé, Ze nie zastanawiaja sie oni nad mechanizmami dzia-
tajacymi na rynku oraz zagadnieniami zwigzanymi z postawami przedsigbiorczymi. Moze
to by¢ jedynie przypuszczenie, poniewaz ich odpowiedz moze by¢ podyktowana tym, ze
jeszcze nie zastanawiali sie nad swoja przysztoscia.

Wirédd zagadnien wymienionych w podstawie programowej dotyczacych przedmiotu
podstawy przedsigbiorczosci w opinii uczniéw najczeéciej poruszanymi zagadnieniami na
zajeciach byly: rodzaje rynkéw (63 wskazania), podmioty gospodarki rynkowej (56 wska-
zan), mechanizmy rynkowe (56 wskazan), struktury rynkowe (57 wskazan), popyt i podaz
na rynku pracy (55 wskazan). Najrzadziej poruszanymi tematami byly umowy bankowe
i ubezpieczenia (39 wskazan) oraz symulowana rozmowa kwalifikacyjna (36 wskazan).

Wedtug respondentéw interesujacymi zagadnieniami s3: pienigdz i jego obieg
(27 wskazan) oraz: pisanie dokumentéw aplikacyjnych (np. CV), symulowana rozmowa
kwalifikacyjna, prawa i obowiazki pracownika i pracodawcy (po 26 wskazan).

Respondenci okresli¢ mieli, ktére zagadnienia s dla nich najbardziej i najmniej in-
teresujace. Potwierdzily sie wczesniejsze odpowiedzi dotyczace zainteresowania ucznia
poszczegblnymi zagadnieniami. Uczniowie okreélili, ze najbardziej interesuje ich zagad-
nienie pieniadza i jego obiegu (15 wskazan) oraz symulowana rozmowa kwalifikacyjna
(14 wskazan). Najmniej interesujacym zagadnieniem wedlug respondentéw sa fazy cyklu
koniunkturalnego (17 wskazan).

Podsumowanie

Na podstawie wynikéw badan, bedacych wylacznie badaniami rozpoznawczymi, ktérych
nie mozna odnosi¢ do populacji, mozna zauwazy¢ m.in., ze przedmiot podstawy przed-
siebiorczosci jest raczej uwazany przez ucznidow za przydatny. Zdecydowana wigkszoé¢
respondentéw uwaza, ze liczba godzin w ramach przedmiotu podstawy przedsiebior-
czodci jest wystarczajaca. W ramach zaje¢, wedtug czesci uczniéw, odbywaly sie ciekawe
wydarzenia, ktore uatrakcyjnialy lekcje. Zauwazy¢ nalezy jednak, ze nie byly one wskazy-
wane przez wszystkich ucznidw, tak wiec nie kazdy nauczyciel ma chec lub czas podejmo-
wania wysitku do zorganizowania takich atrakcji. Uczniowie nie potrafili jednoznacznie
stwierdzi¢, czy przedmiot przygotowal ich do dzialan przedsiebiorczych w przysziosci.
Whyrazili oni jedynie przypuszczenie, ze przedmiot raczej ich do nich przygotowal.

Mozna zauwazy¢, ze wérdd zagadnien szczegélnie interesujacych mlodych ludzi sg te
zwigzane z ich przysztoscia, jak np. symulowana rozmowa kwalifikacyjna czy pienigdz
ijego obieg w gospodarce. Z pewnos$cia warto skupi¢ si¢, w miare mozliwoéci czasu lek-
cyjnego, na pogtebianiu tematow, ktore interesuja uczniéow. By¢ moze to wlasnie porusza-
nie takich kwestii bardziej zacheci ich do przedmiotu.

Autorka po przeprowadzeniu ankiety zauwazyla, ze planujac dalszy kierunek badan,
kwestie, o ktére warto zapyta¢ respondentéw w przysztosci, to m.in.: planowany tryb stu-
diéw i planowany wymiar czasu pracy. Nalezy tez sprébowaé okresli¢, czy uczen zasta-
nawial sie nad tym, jak pokierowa¢ swoimi dzialaniami w przyszloéci. Zdecydowanie ba-
dania nalezy przeprowadzi¢ na wigkszej grupie uczniéw, by¢ moze dzielac ich na osoby,
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ktérych rodzice prowadza wlasng dziatalno$¢ gospodarcza, i na osoby, ktérych rodzice
nie prowadza wlasnej dzialalnosci. Interesujace mogloby si¢ okazaé spojrzenie na przed-
siebiorczo$¢ z perspektywy tych dwéch grup.

W celu zglebienia problemu nalezaloby uwzgledni¢ poziom szkét oferujacych naucza-
nie z zakresu przedsiebiorczosci, ich rozmieszczenie terytorialne, a po stronie responden-
tow — czynniki kulturowe, osobowos$ciowe i socjalizacyjne majace wplyw na ich poglady
w zakresie nauczania przedsiebiorczosci. Tym samym, dalsze kierunki badaf wymaga-
tyby poszerzenia problematyki badania pogladéw o dodatkowe zmienne zalezne i nieza-
lezne, co umozliwialoby rozpoznanie kluczowych czynnikéw mogacych mie¢ wptyw na
ksztaltowanie pogladéw w zakresie przedsiebiorczosci.
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Whptyw kwalifikacji wtascicieli na sposob zarzadzania
matymi | Srednimi firmami rodzinnymi

Impact of Owners’ Qualifications on the Management Style
of Small and Medium Family Businesses

Streszczenie: Celem artykulu jest okreslenie zwigzku pomiedzy poziomem wyksztatcenia formalnego
wlascicieli firm rodzinnych, ich do$wiadczeniem zawodowym, pracg zgodng z wyuczonym zawodem,
praca na stanowisku kierowniczym i udziatem w szkoleniach a sposobem zarzadzania i finansowania
ich firm. Sposéb zarzadzania charakteryzuja cele dzialalnosci, przeznaczenie wypracowanego zysku,
liczba godzin pracy w firmie oraz delegowanie zadan. Pod uwage wzieto takze stopienn wykorzystania
kredytéw, aplikowanie o $rodki z funduszy UE oraz ogdlne wyniki finansowe firmy. W opracowaniu
wykorzystano materiat empiryczny zebrany za pomocg kwestionariusza ankietowego na celowo dobra-
nej prébie 135 firm rodzinnych z terenu poludniowej Wielkopolski, reprezentujacych sektor matych
i §rednich przedsiebiorstw. Badanie zostalo przeprowadzone przez studentéw drugiego roku studiow
licencjackich z Panistwowej Wyzszej Szkoly Zawodowej w Kaliszu w ramach zaje¢ z przedsigbiorczosci.
Badanie zostalo przeprowadzone w roku 2017, natomiast pozyskane informacje o dziatalnosci firm
dotyczyly lat 2014-2016. Zgromadzony material empiryczny opracowano za pomoca metod statysty-
ki opisowej, korelacji rang gamma oraz testu niezaleznoséci chi-kwadrat. Uzyskane wyniki wskazuja
na istotny statystycznie wpltyw udziatu przedsiebiorcy w réznych formach szkolen na sposob zarzadza-
nia i finansowania badanych firm rodzinnych oraz uzyskiwane przez nie wyniki finansowe.

Abstract: The aim of the study is to diagnose the relationship between the level of formal education,
professional experience, having a job matching the learned profession, working on a managerial posi-
tion and participation in training of family business owners and their method of management. The way
of management is characterised by business goals, profit allocation, number of work hours in the com-
pany and delegation of tasks. The degree of using credits and loans, applying for and using EU funds, as
well as the company’s financial results were also considered. Empirical material collected in a targeted
manner using a survey method from 135 family companies representing the sector of small and medi-
um-sized enterprises in southern Wielkopolska was used in the work. The survey was carried out by stu-
dents of the second year of undergraduate studies at the State Higher Vocational School in Kalisz as part
of a course in entrepreneurship. The research was carried out in 2017 and the information about compa-



84 Hanna Mizeadska

nies concerns the years 2014-2016. The empirical material was processed by the analysis of descriptive
statistics and interdependencies were examined by the gamma correlation method and the Chi-square
test. The research has shown a significant impact of both industry-related and broad-based training on
the way of management and financing, as well as the financial results of the surveyed family businesses.

Slowa kluczowe: firmy rodzinne; kwalifikacje; male i $rednie przedsigbiorstwa; szkolenia; zarza-
dzanie

Keywords: family businesses; management; qualifications; small and medium-sized enterprises;
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Wstep

W Polsce przedsiebiorstwa rodzinne stanowia powazng cze$¢ tworzacego si¢ sektora ma-
tych i $rednich przedsiebiorstw. Wedlug raportu Instytutu Biznesu Rodzinnego, w2014 r.
firmy rodzinne stanowily 36% wszystkich przedsigbiorstw w Polsce i wytwarzaly 18%
PKB (IBR, 2019). Pomimo stale rosnacej liczby nie doczekaly sie jednak swojego miejsca
w statystyce GUS-u. Sytuacja ta moze by¢ nastepstwem braku jednej, uniwersalnej defi-
nicji firmy rodzinnej. Poszczegélni autorzy stosuja bowiem rozmaite kryteria demarka-
cyjne oparte na takich czynnikach, jak: wlasno$¢ i zarzadzanie, zaangazowanie rodziny
w przedsigbiorstwo czy sukcesja (Leszczewska, 2016: 29-32). W literaturze anglojezycz-
nej spotka¢ mozna nawet podejscie, w $wietle ktérego podstawg zakwalifikowania danego
podmiotu do grona firm rodzinnych jest to, czy sam wlasciciel postrzega prowadzone
przez siebie przedsiebiorstwo za rodzinne (Cooper, Upton, Seeman, 2005; Fernandez,
Nieto, 2005; Murphy, 2005; Zahra, 2005).

Zdecydowana wigkszo$¢ firm rodzinnych jest jednoosobowo zarzadzana przez wilasci-
ciela. Rola przedsigbiorcy jako lidera i wlasciciela matej badz $redniej firmy rodzinnej jest
niewspélmiernie wazniejsza niz w duzych firmach ze wzgledu na splaszczong strukture
organizacyjna. Firmy rodzinne cechuje zazwyczaj struktura zwana promienista, co ozna-
cza, ze podejmowane decyzje musza by¢ akceptowane przez wlasciciela. Firmy rodzinne
sg czesto zarzadzane w sposob autokratyczny. Z tego tez wzgledu wplyw kwalifikacji wta-
Sciciela firmy rodzinnej na sposob zarzadzania jest wigkszy niz w pozostalych przedsie-
biorstwach.

W literaturze przedmiotu podnoszona jest takze kwestia specyficznego charakte-
ru decyzji finansowych podejmowanych w firmach rodzinnych (Winnicka-Popczyk,
2008). Decyzje te moga dotyczy¢ zaréwno wyboru zrddet finansowania, podejmowania
przedsiewzie¢ inwestycyjnych, jak i sposobu podzialu wypracowanego zysku. Zauwaza
sie przy tym, ze logika finansowa firm rodzinnych w znacznej mierze uzalezniona jest
od norm wyznawanych przez dana rodzing oraz charakterystyki samego wlasciciela
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(Motylska-Kuzma, 2019). Oznacza to, ze poziom kwalifikacji przedsiebiorcy moze mieé
znaczacy wplyw na podejmowane przez niego decyzje finansowe.

Celem niniejszego artykutu jest okreslenie zwigzku pomiedzy poziomem kwalifikacji
wlascicieli a sposobem zarzadzania i finansowania badanych firm rodzinnych. Gléwna
teza pracy jest stwierdzenie, ze kwalifikacje wtascicieli wplywaja na sposob zarzadzania
i finansowania oraz wyniki firm rodzinnych, co przyczynia si¢ do ich rozwoju. W opra-
cowaniu wykorzystano wyniki badan przeprowadzonych w 2017 r. na celowo dobranej
probie 135 firm rodzinnych z terenu potudniowej Wielkopolski.

Kwalifikacje przedsiebiorcy w $wietle literatury przedmiotu

Wiréd badaczy zajmujacych sie problematyka przedsigbiorczosci panuje daleko idaca
zgodno$¢, ze kompetencje wlasciciela-przedsigbiorcy stanowig istotny czynnik wplywaja-
cy na poziom konkurencyjnosci, perspektywy rozwojowe oraz wyniki malych i §rednich
przedsiebiorstw (Man, Lau, Snape, 2008; Tehseen, Ramayah, 2015). W zaproponowanym
przez J. Wasilczuk modelu rozwoju malego i $redniego przedsiebiorstwa kompetencje
wladciciela stanowig kluczowy element, wplywajacy na sposdb postrzegania szans i za-
grozen tkwigcych w otoczeniu, mozliwoéci rozwoju przedsigbiorstwa oraz uzyskiwane
efekty. W $wietle powyzszego modelu kompetencje przedsigbiorcy przektadaja sie takze
na cele i strategie przedsi¢biorstwa oraz sposéb zarzadzania nim (Lisowska, 2013).

Zasadniczym problemem pozostaje jednak fakt, Ze pomimo panujacego konsensusu
co do znaczenia kompetencji przedsiebiorczych, pojecie to jest postrzegane i definiowane
przez poszczegdlnych autoréw w sposéb odmienny (zob. np. Mitchelmore, Rowley, 2010;
Morris i in., 2013). D. Pirdg (2015: 368) zwraca uwage na postepujaca ewolucje pojecia
kompetencji przedsigbiorczych, przy czym jako ceche wspolng wszystkich propozycji po-
daje odniesienie do wybranych obszaréw wiedzy, umiejetnosci i postaw. Zasadnicze roz-
nice dotycza natomiast znaczenia, jakie poszczegdlni autorzy przypisuja poszczegdlnym
obszarom kompetencji.

B. Glinka i S. Gudkova (2011: 122-123) wyrdzniajg pig¢ zasadniczych elementow
kompetencji przedsiebiorczych, ktére prowadza do zalozenia, przetrwania oraz rozwoju
przedsiebiorstwa. Sg to: cechy osobowe przedsiebiorcy, mechanizmy poznawcze, moty-
wy dzialania, poczucie wlasnej skuteczno$ci oraz wiedza ogélna i wiedza specjalistyczna.
Przywolywane autorki zwracaja przy tym uwage na fakt, ze poszczegélne sktadniki kom-
petencji s w réznym stopniu podatne na zmiany. Zdecydowanie najwigksza trudnoéé
zwiazana jest ze zmiang cech osobowych przedsigbiorcy, co moze wigzaé sie z koniecz-
noscig ingerencji w trwale konstrukcje ludzkiej psychiki. Najtatwiej natomiast ulegaja
zmianom posiadane przez przedsigbiorce zasoby wiedzy.

Zwolennikiem szerokiego ujecia kompetencji przedsigbiorczych jest z kolei J. Korpysa
(2013: 169-171), ktéry uwaza, ze wspdlczesny przedsigbiorca powinien nie tylko odzna-
czaé si¢ odpowiednimi cechami (takimi jak: kreatywno$¢, motywacja do dziatania, zdol-
no$¢ do przezwycig¢zania niepewnosci) i kompetencjami spolecznymi, ale takze posiadaé
odpowiednie wyksztalcenie, do§wiadczenie zawodowe oraz umiejetnosci w zakresie za-
rzadzania zmiang, tworzenia strategii biznesowych czy tez rozpoznawanie i wykorzysty-
wania sposobnoéci biznesowych.

Wryniki dotychczasowych badan pokazuja, zZe poziom kapitatu ludzkiego, zwigzanego
z osobg przedsiebiorcy, jest pozytywnie skorelowany z przezywalnoscig i wzrostem firm
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(Unger i in., 2011). Podobny poglad prezentuje takze A. Kaminska (2011: 33), ktdra za-
uwaza, ze przedsiebiorstwo ma wieksze szanse na przezycie i szybki wzrost, jedli jego za-
tozyciel legitymuje si¢ wyzszym wyksztalceniem, ma do$wiadczenie w danej branzy oraz
w pracy na stanowisku kierowniczym, a takze wywodzi si¢ z rodziny z tradycjami biz-
nesowymi. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze kapitat ludzki przedsiebiorcy moze mie¢ takze
posredni wplyw na wyniki firmy. Przyktadowo, wyksztalcenie przedsigbiorcy moze by¢
czynnikiem ulatwiajacym przezwyci¢zenie barier finansowych (Parker, van Praag, 2006)
badz tez pozyskiwanie wysoko wykwalifikowanych pracownikéw - szczegélnie w poczat-
kowej fazie dzialalnosci firmy (Bublitz i in., 2018).

Badania dotyczace wplywu kompetencji przedsigbiorczych na dzialalnos¢ przedsie-
biorstw napotykaja na powazny problem, dotyczacy obiektywnego pomiaru niektérych
ich elementéw (np. cech charakterologicznych czy tez prezentowanych przez przedsie-
biorcéw postaw). Pewnym rozwigzaniem powyzszego problemu moze by¢ zawezenie
zakresu przedmiotowego prowadzonych badan wylacznie do kwalifikacji przedsigbior-
¢y, ktérych wyznacznikami sg posiadane przez niego zasoby wiedzy (zdobyte zaréwno
w trakcie odbytej edukacji, jak i przez rézne formy doskonalenia zawodowego, w tym
przede wszystkim szkolenia) oraz dotychczasowe do$wiadczenie zawodowe.

Nalezy podkresli¢, ze cho¢ literatura przedmiotu podejmujgca problem kompetencji
przedsiebiorcy jest juz doé¢ obszerna, to w dalszym ciggu mozna odczué pewien niedosyt
wynikajacy z braku opracowan odnoszacych si¢ wlasnie do kwestii kwalifikacji przedsie-
biorcy. Dodatkowo, wigkszo$¢ z istniejacych prac z tego zakresu dotyczy przedsiebiorstw
znajdujacych si¢ na poczatkowym etapie swojej dzialalnosci.

Metodyka badan

W toku postepowania badawczego podjeto si¢ proby udzielenia odpowiedzi na nastepu-
jace pytania badawcze:
= Czy istnieje zwigzek pomiedzy wyksztalceniem formalnym, udzialem w szkoleniach,
stazem pracy i pracg zgodng z wyuczonym zawodem a poszczeg6lnymi celami dzia-
talnosci firmy, takimi jak: osigganie zysku w diugim lub krétkim czasie, wzrost firmy
oraz uzyskiwanie osobistej satysfakcji przez przedsiebiorce?
= Czy istnieje zwigzek pomiedzy wyksztalceniem formalnym, udzialem w szkoleniach,
stazem pracy i praca zgodng z wyuczonym zawodem a delegowaniem zadan oraz licz-
ba godzin spedzonych przez przedsiebiorce w firmie?
= Czy istniej zwigzek pomiedzy wyksztalceniem formalnym, udziatem w szkoleniach,
stazem pracy i pracg zgodng z wyuczonym zawodem a korzystaniem z kredytow, fi-
nansowaniem ze $rodkéw UE oraz wynikiem finansowym firmy?
= Ktéry z elementéw decydujacych o poziomie kwalifikacji przedsigbiorcy najsilniej
wplywa na sposéb zarzadzania i finansowania firmy rodzinnej?
Weryfikacji poddano nastepujace hipotezy badawcze:
= HI. Istnieje zalezno$¢ pomiedzy poziomem kwalifikacji wlasciciela a sposobem zarzg-
dzania firmg rodzinna.
= H2. Istnieje zalezno$¢ pomiedzy poziomem kwalifikacji wlasciciela a sposobem finan-
sowania firmy rodzinnej.
Przez kwalifikacje rozumie sie stopienn wyksztalcenia formalnego, udzial w szkole-
niach oraz posiadane doswiadczenie zawodowe. Doswiadczenie zawodowe to staz pracy,
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praca zgodna z wyuczonym zawodem oraz praca na stanowisku kierowniczym przed za-
tfozeniem firmy rodzinne;j.

Sposéb zarzadzania przedsigbiorstwem charakteryzujg m.in. cele dzialalnosci, prze-
znaczenie wypracowanego zysku, liczba godzin spedzanych przez wlasciciela w firmie
czy tez stopien delegowania zadan. Za najwazniejsze wyznaczniki sposobu finansowania
dzialalnosci badanych firm rodzinnych przyjeto stopien wykorzystania kredytéw oraz
aplikowanie o $rodki z funduszy UE. Oceny wynikéw finansowych badanych przedsie-
biorstw dokonano na podstawie deklarowanego przez respondentdéw stopnia zadowole-
nia z wypracowanego zysku oraz ptynnosci finansowej firmy.

Do pomiaru poszczegélnych zmiennych wykorzystano wielostopniowe skale porzad-
kowe (np. w przypadku poziomu wyksztalcenia formalnego - stopien zadowolenia z osia-
gnietego zysku itp.) badz tez zoperacjonalizowano je jako zmienne binarne, przyjmujace
warto$¢ 1, gdy dane zjawisko wystepuje (np. doswiadczenie na stanowisku kierowniczym
przed zalozeniem firmy, praca zgodna z wyuczonym zawodem, udzial w szkoleniach,
wykorzystanie $rodkéw z funduszy UE itp.) lub wartos¢ 0, gdy zjawisko nie wystepu-
je. W celu weryfikacji postawionych hipotez zbadano zaleznosci pomiedzy wskaznikami
opisujacym kwalifikacje przedsigbiorcy a poszczegdlnymi zmiennymi odnoszacymi si¢
do sposobu zarzadzania i finansowania firmy. Dokonano tego za pomocg rachunku ko-
relacji rang gamma oraz testu niezaleznosci chi-kwadrat. Za istotne statystycznie zalez-
nosci uznano tylko te wyniki, ktére udato si¢ potwierdzi¢ za pomocg obu tych testow na
poziomie p < 0,05.

Badanie przeprowadzono w 2017 r. na celowo dobranej probie 135 matych i $red-
nich firm rodzinnych z terenu potudniowej czesci wojewddztwa wielkopolskiego. Ma-
terial empiryczny zostal zebrany w formie wywiadéw bezposrednich z wykorzystaniem
narzedzia w postaci kwestionariusza ankietowego przez odpowiednio poinstruowanych
studentow studiéw licencjackich Panstwowej Wyzszej Szkoly Zawodowej w Kaliszu.

Dla potrzeb prowadzonych badan przyjeto, ze przedsiebiorstwem rodzinnym jest kaz-
da firma zalozona oraz prowadzona z intencja zachowania jej rodzinnego charakteru.
Takie podejscie wydaje si¢ uzasadnione ze wzgledu na specyfike uwarunkowan polskiej
gospodarki oraz wielko§¢ badanych podmiotéw. W Polsce mamy bowiem do czynienia
z przedsigbiorstwami, ktdre z reguly zostaly zalozone stosunkowo niedawno (tj. najda-
lej w latach 90. XX w.) i sg zarzadzane przez pierwsze pokolenie wiascicieli. Warto przy
tym zauwazy¢, ze podobng definicje firmy rodzinnej mozna spotka¢ m.in. w pracach
R.A. Litza (1995) oraz P. Sharmy (2004).

Charakterystyka badanych przedsigbiorstw

Wiroéd badanych podmiotéw zdecydowanie dominowaty przedsiebiorstwa mikro (69%)
oraz male (24%), za$ jako przedmiot prowadzonej dziatalno$ci najczesciej wskazywano
ustugi (42%), handel (24%) oraz przemyst (18%). Blisko potowa badanych firm zosta-
ta zalozona na terenach wiejskich (46%), doé¢ licznie (22%) reprezentowane byly takze
przedsiebiorstwa dzialajagce w malych miastach (do 20 tys. mieszkancdw). Zakladanie
firm rodzinnych w mniejszych miejscowoéciach wynika czesto z trudnego rynku pracy
oraz checi zapewnienia warsztatu pracy dla calej rodziny.

Zdecydowana wigkszo$¢ przedsigbiorstw (95%) zostala zalozona przez obec-
nych wlascicieli, natomiast zaledwie w co dwudziestym przypadku doszto do sukcesji
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miedzypokoleniowej. Srodki na zalozenie biznesu rodzinnego pochodzily nie tylko z za-
sobéw wlasnych przedsiebiorcy (57,8%), ale takze z zaciagnietego kredytu bankowego
(18%), wsparcia ze strony rodziny (16,2%) oraz dofinansowania ze $rodkéw UE (1,4%).
Przed podjeciem wiasnej dzialalnosci gospodarczej 74% wiascicieli pracowalo w innej
firmie, 10% ksztalcilo sie, a tylko 5,5% byto bezrobotnych. Wyniki badan potwierdzaja
zatem, ze bezrobocie jako czynnik wplywajacy na decyzje o zalozeniu firmy ma niewiel-
kie znaczenie. Poziom wyksztalcenia wiascicieli badanych firma mozna uzna¢ za dosé¢
wysoki, gdyz 45% z nich posiadalo $rednie wyksztalcenie, a 30% — wyksztalcenie wyzsze.

Przed zalozeniem firmy ponad polowa badanych (55%) wykonywatla prace nie zwia-
zang z podjeta pdzniej dzialalnoscig gospodarcza, za$ tylko jedna trzecia (32%) przedsie-
biorcéw miata doswiadczenie kierownicze. Brak doswiadczenia zawodowego wiasciciele
badanych firm starali si¢ uzupelni¢ przez udzial w szkoleniach branzowych, przeznacza-
jac na to w analizowanym okresie (lata 2014-2016) przeci¢tnie 7 dni. Znacznie mniej
czasu przeznaczano natomiast na udzial w szkoleniach z zakresu zarzadzania (1,5 dnia),
ksiegowosci (0,9 dnia) czy wykorzystania srodkéw z Unii Europejskiej (0,5 dnia).

Sredni wiek wiadcicieli badanych firm rodzinnych wynosit 48 lat. Oznacza to, ze wiek-
sz0§¢ przedsigbiorcoéw ma przed sobg jeszcze przynajmniej kilkunastoletni okres aktyw-
nosci zawodowej. Tym niemniej juz teraz powinni oni mysle¢ o przygotowaniu odpo-
wiednich plandw sukcesyjnych. Problem ten wydaje sie by¢ szczegélnie aktualny w kon-
tekscie starzejacej si¢ populacji polskich przedsiebiorstw. O ile bowiem w roku 2010 pod-
mioty dziatajace na rynku powyzej 20 lat stanowity 20% ogétu przedsigbiorstw, o tyle juz
w roku 2015 udziat ten zwigkszyt sie do 37% (Maczynska, 2016). Zdaniem przywolywanej
autorki, wigkszo$¢ polskich przedsigbiorstw nie jest przygotowana do sukeesji, gdyz 60%
firm rodzinnych nie podjeto zadnych przygotowan w tym wzgledzie. Szczegélnie nie-
pokojacy jest fakt, ze wigkszo$¢ przedsiebiorcodw zdaje si¢ nie docenia¢ ogromu wyzwan
zwiazanych z miedzypokoleniowym transferem wladzy i wlasnosci w firmie.

Wyniki badan

Jako cel dziatalnoéci firmy ankietowani przedsigbiorcy najczesciej wskazywali jej wzrost
(32%), osigganie zyskow w dlugim czasie (31%) oraz osobistg satysfakcje (25%). Osiaga-
nie krétkookresowych zyskéw bylo natomiast celem 12% badanych. Wypracowany przez
firme zysk byt najczesciej reinwestowany w jej rozwdj, tzn. przeznaczany na zakup $rod-
kéw trwatych (39%), badz tez na powigkszenie stanu aktywdw obrotowych, niezbednych
do zwiekszenia przychodéw ze sprzedazy w przysziosci (33%). W niemal co piatym przy-
padku (19%) zysk przeznaczano na konsumpcje, natomiast inwestycji poza firma doko-
nywalo 10% badanych.

Badani przedsiebiorcy spedzali §rednio 10 godz. dziennie w swojej firmie. Nalezy przy
tym podkresli¢, ze do$¢ chetnie stosowali oni styl zarzadzania oparty na delegowaniu za-
dan pracownikom: 50% respondentéw czynilo to czesto, 40% sporadycznie i tylko 10%
badanych nie korzystalo z mozliwosci delegowania zadan.

Rozpatrujac kwestie sposobu finansowania badanych przedsigbiorstw, nalezy zauwa-
zy¢, ze w latach 2014-2016 z kredytéw bankowych skorzystalo 39% respondentdéw. Re-
zultat ten jest zgodny z ustaleniami zawartymi w raporcie PARP (PARP, 2018), w $wie-
tle ktérych male przedsiebiorstwa finansuja swojg dzialalno$¢ inwestycyjng gtownie
ze $rodkow wlasnych (60%) oraz z kredytdéw i pozyczek (20%).
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Sposréd badanych firm w latach 2014-2016 o fundusze UE ubiegalo si¢ 16% respon-
dentéw, a w zdecydowanej wigkszoéci przypadkow (83%) starania te zostaly uwieniczone
sukcesem. Przedsigbiorstwa, ktdre nie korzystaly z mozliwosci aplikowania o $rodki UE,
jako przyczyny tej decyzji najczesciej wskazywaly: brak potrzeby otrzymania takiej formy
wsparcia (40%), brak wystarczajacych informacji (24%), brak wiary w otrzymanie dofi-
nansowania (22%) oraz trudnosci z wypelnieniem wniosku (10%).

Nalezy podkresli¢, ze zdecydowana wigkszo$¢ przedsigbiorstw objetych niniejszym
badaniem znajdowala si¢ w dobrej kondycji ekonomicznej, co jest odzwierciedleniem
korzystnej sytuacji polskich przedsigbiorstw obserwowanej w latach 2008-2016 (PARP,
2018). W latach 2014-2016 wzrost sprzedazy odnotowalto 60% respondentéw, natomiast
nieco ponad polowie badanych (51%) udato si¢ w analogicznym okresie osiagna¢ tak-
ze poprawe wyniku finansowego. Wigkszo$¢ wladcicieli badanych firm rodzinnych byla
zadowolona z osiggnietego zysku w stopniu dobrym (38%) lub $rednim (43%). Wyzszy
poziom zadowolenia respondentéw odnotowano w odniesieniu do ptynnosci finansowej
firmy: 58% badanych ocenialo jg jako dobra, a 35% - jako $rednig.

Jak juz wspomniano wczesniej, weryfikacji postawionych hipotez badawczych doko-
nano na podstawie zalezno$ci pomiedzy wskaznikami opisujacym kwalifikacje przedsie-
biorcy a poszczegdlnymi zmiennymi odnoszacymi si¢ do sposobu zarzadzania i finanso-
wania firmy. W tym celu wykorzystano rachunek korelacji rang gamma oraz test nieza-
leznosci chi-kwadrat, a za istotne statystycznie uznano tylko te zaleznosci, ktére udato si¢
potwierdzi¢ za pomocg obu wymienionych testow na poziomie p < 0,05. Uzyskane wyniki
przedstawiono w dalszej cz¢sci niniejszego opracowania. Ze wzgledéw natury praktycznej
zrezygnowano z prezentacji wynikéw, ktdrych statystyczna istotnos$¢ nie zostata potwier-
dzona w toku prowadzonych analiz.

Najwazniejszym elementem kwalifikacji badanych przedsigbiorcéw, majacym zna-
czacy wplyw na sposdb zarzadzania i finansowania firm rodzinnych, okazal sie udziat
w szkoleniach (tabela 1).

Tabela 1. Kwalifikacje wtascicieli a sposob zarzadzania i finansowania firm rodzinnych (p < 0,05)

Kwalifikacje Elementy sposobu z.arzqdzama N Gamma Chir2
lub finansowania firmy
Poziom wyksztalcenia Brak potrzeby ubiegania si¢ 135 0201 6,256
formalnego o fundusze UE ’ (df = 2)
Prowadzenie biznesu Zysk przeznaczono na zakup 6.340
zgodne z wyuczonym $rodkow trwatych 135 0,422 ( df’ - 1)
zawodem B
Prowadzenie biznesu Otrzymano dofinansowanie
4,241

zgodne z wyuczonym z funduszy UE 131 0,489 (df = 1)
zawodem B
Doswiadczenie zawodowe | Zysk przeznaczono na konsumpcje 128 0.338 9,724
przed zalozeniem firmy i (df = 2)
Bycie bezrobotnym przed | Korzystanie z kredytow 117 _0.426 5,363
zalozeniem firmy ’ (df = 1)
Udzial w szkoleniach Celem dzialalnosci byt wzrost firmy 135 0351 4,011
ogdlem ’ (df = 1)
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Udzial w szkoleniach Zysk przeznaczono na zakup 135 0507 9,406
ogdtem $rodkow trwatych ’ (df = 1)
Udzial w szkoleniach Wzrost wyniku finansowego firmy 4,218

. 135 0,355
ogoélem (df = 1)
Udzial w szkoleniach Brak informacji jako przyczyna 135 0,480 6,639
ogbtem nieubiegania si¢ o fundusze UE ’ (df = 1)

Zrédlo: badania wlasne

Udzial w szkoleniach jest pozytywnie skorelowany ze wzrostem firmy jako celem dzia-
talno$ci. W grupie oséb bioracych udzial w szkoleniach odsetek respondentéw, ktorzy
jako cel dziatalnosci prowadzonej firmy wskazywali jej wzrost, wynosit az 52%. Ponadto
dwie trzecie (67%) przedsigbiorcéw podnoszacych swoje kwalifikacje przez uczestnictwo
w szkoleniach decydowaly sie takze na przeznaczenie wypracowanego zysku na zakup
$rodkéw trwalych. Wérdd przedsiebiorstw zarzadzanych przez takie osoby odnotowano
takze nieco wyzszy odsetek podmiotéw (58%), ktérych wynik finansowy wzrést w bada-
nym okresie.

Innym czynnikiem, ktéry okazal si¢ mie¢ wplyw na sposob zarzadzania firmg, byta
zgodno$¢ prowadzonej dziatalnoéci z profilem wyksztalcenia przedsiebiorcy. Wérdd re-
spondentéw pracujacych zgodnie z wyuczonym zawodem odnotowano bardzo wysoki
odsetek 0sob (69%) deklarujacych przeznaczenie wypracowanego zysku na zakup $rod-
kéw trwalych. Zbiezno$¢ profilu dzialalnoéci firmy z wyksztalceniem przedsiebiorcy
wplywala takze na efektywno$¢ wnioskowania o $rodki UE. Przedsiebiorstwa te czgdciej
od pozostatych podmiotéw otrzymywaly bowiem tego rodzaju dofinansowania.

Udzial w szkoleniach wiascicieli firm rodzinnych jest pozytywnie skorelowany ze
wzrostem firmy jako celem prowadzonej dzialalnosci, przeznaczaniem zysku na zakup
$rodkéw trwalych oraz ze wzrostem firmy. Przedsiebiorcy dbajacy o podnoszenie kwalifi-
kacji przejawiaja zatem wieksza troske o perspektywy rozwojowe prowadzonej firmy i sa
nastawieni na odniesienie trwalego, dlugookresowego sukcesu w biznesie.

Badanie nie wykazalo bezposredniego zwigzku miedzy wyksztalceniem formalnym
a sposobem zarzadzania firmg. Wyksztalcenie ma natomiast posredni wptyw na sposéb
finansowania firmy, zwigzany z aplikowaniem o $rodki UE. Wraz ze wzrostem poziomu
wyksztalcenia respondentéw zmniejsza si¢ bowiem odsetek oséb uzasadniajacych rezy-
gnacje z ubiegania si¢ o fundusze UE brakiem potrzeby uzyskania takiego dofinansowania.

Przedsigbiorcy majacy status osoby bezrobotnej przed zalozeniem wlasnej firmy zde-
cydowanie rzadziej korzystali z kredytow jako formy finansowania prowadzonej dziatal-
nosci. Bezrobocie uwazane jest za negatywny motyw zakladania wlasnej firmy, a wyniki
badan wskazuja, ze tego rodzaju przedsi¢biorstwa charakteryzuja sie nizszg stopa przezy-
walnoéci w poréwnaniu z pozostaltymi podmiotami (Millan, Congergado, Roman, 2014).
Z kolei ditugos¢ doswiadczenia zawodowego przedsigbiorcy okazata si¢ by¢ zwigzania
z deklarowanym przeznaczeniem zysku na konsumpcje. Oznacza to, ze wraz ze wzrostem
diugosci stazu pracy wzrastal udzial wlascicieli sktonnych przeznacza¢ wypracowany
przez firme zysk na biezace potrzeby konsumpcyjne.

Zaprezentowane powyzej rezultaty potwierdzity wplyw udziatu wiascicieli w szkole-
niach na sposéb zarzadzania i finansowania prowadzonych przez nich firm rodzinnych.
Nalezy jednak zauwazy¢, ze respondenci deklarowali uczestnictwo w wielu réznorod-
nych formach szkolen (m.in. branzowych, z zakresu zarzadzania, ksiegowosci i finansow,



Whptyw kwalifikacji wiascicieli na sposéb zarzadzania. . .

9

a takze zwigzanych z aplikowaniem o $rodki UE), ktére w odmienny sposdb moga ksztat-
towaé postawy wlasciciela oraz podejmowane przez niego decyzje. Dlatego tez kwestia ta
byla réwniez przedmiotem prowadzonych analiz (tabela 2).

Tabela 2. Udzial wlacicieli w réznych formach szkolenia a sposdb zarzadzania i finansowania firm

rodzinnych (p < 0,05)

Kwalifikacje Elementy sposobu z.arz‘qdzama N Gamma Chir2
lub finansowania firmy
Udzial w szkoleniach Zysk przeznaczono na zakup 135 0.476 8,446
branzowym $rodkow trwatych ’ df = 1)
Udzial w szkoleniach Brak informacji jako przyczyna 135 _0.640 6,413
z zakresu zarzgdzania nieubiegania si¢ o srodki z UE ’ df =1)
Udzial w szkoleniach Celem dzialalnoséci byt wzrost firmy 3,578
. ‘o 135 0,543
z zakresu ksiegowosci df=1)
Udzial w szkoleniach Delegowanie zadan innej osobie 5,533
. . 135 0,551

z zakresu ksiggowosci df =1)
Udzial w szkoleniach Ubieganie si¢ o wsparcie z funduszy 135 0.681 5,148
z zakresu funduszy UE UE > df=1)
Udziatl w szkoleniach Otrzymanie dofinansowania 135 0.699 11,926
z zakresu funduszy UE z funduszy UE ’ df =1)
Udzial w szkoleniach Brak informacji jako przyczyna 135 _0.640 4,565
z zakresu funduszy UE nieubiegania si¢ o fundusze UE ’ df =1)
Udzial w szkoleniach Przyczyna nieubiegania si¢ jest brak 135 0611 3,934
z zakresu funduszy UE wiary w pozyskanie funduszy ’ df =1)

Zrédlo: badania wlasne

Wrhasciciele, ktdrzy brali udzial w szkoleniach branzowych, czeéciej deklarowali prze-
znaczenie zysku na zakup $rodkéw trwatych. Z kolei udzial wlascicieli w szkoleniach z za-
kresu ksiegowosci i finanséw okazal si¢ by¢ powigzany z deklarowanym celem, jakim byt
wzrost firmy, oraz czestym delegowaniem zadan innej osobie.

Udzial w szkoleniach dotyczacych pozyskiwania §rodkéw UE ma zwiazek z apliko-
waniem oraz uzyskiwaniem takich funduszy. Oznacza to, Ze odbycie szkolen z zakresu
funduszy UE wplywa na decyzje dotyczacg ubiegania sie o rodki UE oraz na efektywno$¢
pozyskania tego rodzaju dofinansowan. Z kolei wraz ze wzrostem liczby respondentéw
deklarujacych udzial w szkoleniach z zakresu zarzadzania zmniejsza si¢ udzial oséb uza-
sadniajacy rezygnacje z ubiegania si¢ o fundusze UE brakiem nalezytej informacji.

Wryniki badan maja szczegdlnie znaczenie przede wszystkim z powodu malego do-
$wiadczenia menedzerskiego oraz zawodowego badanej grupy respondentéw. Tylko jed-
na trzecia ankietowanych miata do§wiadczenie wyniesione z pracy na stanowisku kierow-
niczym, natomiast 45% badanych prowadzi firme¢ o profilu niezgodnym z wyuczonym
zawodem.

Podsumowanie
W toku przeprowadzonych badan stuszno$¢ postawionych hipotez zostata potwierdzona

w sposob czesciowy. Czeg$ciowy, poniewaz hipotezy te udato si¢ zweryfikowac¢ tylko w od-
niesieniu do niektérych wyznacznikéw kwalifikacji wlascicieli badanych firm rodzinnych.
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Badanie wykazalo, Ze na podejmowanie decyzji dotyczacych sposobu zarzadzania i fi-
nansowania firm rodzinnych duzy wplyw ma udziat zaréwno w szkoleniach z zakresu
zarzadzania, jak i w szkoleniach branzowych, zwigzanych z poszerzaniem wiedzy specja-
listycznej oraz podnoszeniem kompetencji zawodowych.

Chociaz wlasciciele badanych firm charakteryzowali si¢ do$¢ wysokim poziomem wy-
ksztalcenia, to jednak brakowalo im do$wiadczenia kierowniczego oraz specjalistycznej
wiedzy branzowej. Badania wykazaly, ze wyksztalcenie formalne, doswiadczenie kierow-
nicze oraz diugosé¢ dotychczasowego stazu pracy (wyrazajaca zakumulowane doswiadcze-
nie zawodowe) nie wplywaja bezposrednio na sposdb zarzadzania i finansowania firmy
rodzinne;j.

Przedstawione wyniki badan nie s wolne od ograniczen. Liczebnoé¢ préby (135 firm)
oraz sposob jej doboru (podmioty pochodzace z terenu tylko jednego wojewddztwa) nie
uprawniaja do wyciggania wnioskéw dotyczacych ogétu przedsiebiorstw rodzinnych
w Polsce. Ze wzgledu na wage problemu, zwigzanego ze stosunkowo rzadko podejmowa-
ng problematyka zarzadzania firmami rodzinnymi, godne rozwazenia jest podjecie po-
dobnych badan w skali calego kraju. Zasadne wydaje si¢ takze poszerzenie zakresu przed-
miotowego takich badan, np. o style i strategie zarzadzania oraz bardziej wszechstronne
spojrzenie na kwestie wynikéw ekonomiczno-finansowych firm.

Uzyskane wyniki badan maja znaczenie praktyczne. Przedstawione w niniejszym
opracowaniu rezultaty moga by¢ wykorzystane przez instytucje odpowiedzialne za edu-
kacje, stowarzyszenia branzowe, o$rodki szkoleniowo-doradcze, a takze decydentéw
politycznych odpowiedzialnych za ksztaltowanie instrumentéw wsparcia sektora MSP
w Polsce. Instytucje wspierajace biznes powinny rozwazy¢ rozszerzenie swojej oferty
o szkolenia adresowane do matych firm rodzinnych. Programy takich szkolen powinny
uwzglednia¢ specyfike firm rodzinnych i obejmowa¢ zagadnienia zwigzane z problemami
sukeesji, strategia rozwoju czy finansowania.
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Streszczenie: W artykule wymieniono przyczyny i skutki niskiego poziomu aktywnoéci zawodowej
0s0b z niepetnosprawnoscia intelektualng (NI). Na podstawie sondazu przeprowadzonego z pracowni-
kami otwartego rynku w Krakowie w 2018 r. zidentyfikowano bariery i szanse wspotpracy zawodowej
0s6b w normie intelektualnej i 0sob z niepelnosprawnoécia intelektualng. Zaproponowano model edu-
kacji i kontaktu mlodziezy w normie intelektualnej z mlodzieza z NI, zwigkszajacy szanse na otwarcie
sie rynku pracy na zatrudnianie oséb z NI. Wykorzystujac obserwacje uczestniczacy zajgé przedsie-
biorczosci we wspélnej grupie, zaproponowano podejscie integracyjne, tzw. inkluzji spotecznej, w ktd-
rym zasadnicza role podczas lekgji pelni trening kontaktéw miedzyludzkich (poznawczo-behawioral-
ny) oraz nauczanie praktyczne - zewnetrzne (w rzeczywistych sytuacjach). Obserwacji poddani byli
uczniowie ze Specjalnego O$rodka Szkolno-Wychowawczego nr 3 w Krakowie oraz studenci Instytutu
Geografii i Gospodarki Przestrzennej Uniwersytetu Jagiellonskiego.

Abstract: The article lists the causes and effects of the low level of professional activity of people with
intellectual disabilities (NI). On the basis of a survey with service employees, identified were barriers and
chances of professional cooperation between people in the intellectual norm and people with intellectual
disability. The paper presents a new model of education of young people with intellectual disabilities,
to improve employment opportunities. Using the participant observation of entrepreneurship activities
in ajoint group, an integrative approach was proposed, i.e. social inclusion, in which training in interper-
sonal contacts (cognitive-behavioural) and practical teaching - external (in real situations) - play an es-
sential role during the lesson. The study was conducted with the participation of middle school students
with moderate and significant intellectual disability from the Special Education and Training Centre
No 3 in Krakow (SOSW 3). Co-participants in the study were students from the Institute of Geography
and Spatial Management of the Jagiellonian University.
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»Praca w znaczeniu przedmiotowym [...] musi by¢ podpo-
rzagdkowana godnosci cztowieka, podmiotowi pracy, a nie
korzysci ekonomicznej”.

Jan Pawel I, Laborem Exercens

Wstep

Dynamiczne zmiany spoteczne i cywilizacyjne obligujg jednostke do odnalezienia swoje-
go miejsca w otaczajacym $wiecie, dazenia do uzyskania autonomii, samorealizacji oraz
radosci z wlasnego istnienia. Zmiany te dotycza réwniez 0séb z niepelnosprawnoéciami,
ktére muszg podjaé probe sprostania zréznicowanym wymogom (Zaorska, 2017).

W 2017 r. w Polsce wspotczynnik aktywnos$ci zawodowej 0séb sprawnych w wieku
produkcyjnym wynosit 79,8%, wskaznik zatrudnienia 75,9%, a stopa bezrobocia 4,9%.
Wartosci tych samych wskaznikéw dla 0s6b niepetnosprawnych w wieku produkeyjnym
wynosily odpowiednio: 28,9%, 26,3% oraz 9,3%. W latach 2008-2017 najmniejsza réznice
miedzy wskaznikiem zatrudnienia oséb sprawnych a niepetnosprawnych w wieku pro-
dukcyjnym wynoszacg 46,3 pp. zanotowano w 2012 r., najwiekszg w roku 2016 - 50,8 pp.
Wskaznik zatrudnienia os6b niepetnosprawnych w wieku produkcyjnym w badanych la-
tach wzrdst z poziomu 20,8% do 26,3% (Osoby niepetnosprawne..., 2018).

Istotnym problemem spolecznym jest niski poziom aktywnosci zawodowej osdb
z niepelnosprawnoscig intelektualng (NI) pomimo, ze od 2004 r. pojawily si¢ w polskim
systemie o$wiaty szkoly przysposabiajace do pracy (SPP). Z badann GUS-u prowadzonych
w 2012 r. wynika, Ze jedynie 14,7% os6b z niepelnosprawnoscig intelektualng w wieku
powyzej 15 lat — 0s6b mogacych pracowaé zawodowo — znalazlo zatrudnienie (Urbanska,
2013). Niski wspoétczynnik aktywnosci zawodowej 0sdb niepelnosprawnych stanowi jed-
ng z przyczyn wykluczenia spolecznego tej grupy osob (Cieslik, 2014). Wskaznik zatrud-
nienia os6b niepetlnosprawnych w Polsce jest jednym z najnizszych w Europie (Rymsza,
2013). W raporcie PFRON-u wymieniono nastepujace przyczyny ich niskiej aktywnosci
zawodowej: postawy osoby niepelnosprawnej, postawy pracodawcy, warunki $rodowi-
ska pracy i otoczenia zewnetrznego (Barczynski, Radecki, 2008). Waznym czynnikiem
jest rowniez mala efektywnos$¢ dzialan prowadzonych przez organy administracji rza-
dowej, organy jednostek samorzadu terytorialnego i Panstwowy Fundusz Rehabilitacji
Os6b Niepetnosprawnych (Rymsza, 2013). Brak jest dokladnych danych dotyczacych
0s6b niepelnosprawnych intelektualnie na rynku pracy. Biernos¢ zawodowa tej grupy
wynika réwniez z faktu, ze réwnolegle z orzeczeniem niepelnosprawnosci intelektualnej
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w stopniu umiarkowanym i znacznym wydawany jest dokument o niezdolnosci do pracy.
Redukuje to zatrudnienie, a pobieranie renty uszczupla zarobki.

Cho¢ trudno jest oszacowad, jaka cze$¢ osob otrzymujaca zabezpieczenia socjalne
jest zainteresowana wejsciem na rynek pracy, to badania wskazuja, ze osoby z niepet-
nosprawnoécig intelektualng dobrze sprawdzajg si¢ na stanowiskach pomocniczych lub
W pracy precyzyjnej (np. pomoc sprzedawcy, pomoc kuchenna, pokojowa, pracownik go-
spodarczy, pracownik produkcji, osoba sprzatajaca). Koordynator Centrum DZWONI,
A. Mstowski (2019), charakteryzuje osoby z NI jako rzetelne, doktadne, zmotywowane
do pracy. Istnieje wigc mozliwos$¢ wykorzystania czynnikéw pozaintelektualnych, takich
jak osobowos¢ i motywacja w srodowisku pracy (Koscielska, 1984, 1995).

Obecnie nauczanie przedmiotéw zawodowych uczniéw z niepelnosprawnoécia inte-
lektualng w stopniu umiarkowanym lub znacznym opiera si¢ na indywidualnych pro-
gramach edukacyjnych obejmujacych ksztaltowanie wlasciwych postaw wobec zatrud-
nienia oraz nabywanie umiejetnosci wykonywania okreslonych zaje¢ na otwartym lub
chronionym rynku pracy (GUS, 2017). Waznym celem pracy zawodowej oséb niepelno-
sprawnych intelektualnie jest wiaczenie ich w zycie spoleczne. Podjecie pracy oznacza dla
takich osdb polepszenie sytuacji bytowej, zwigkszenie poczucia wlasnej wartosci, rozwoj
osobowosci, wzmacnianie kompetencji spolecznych. Pomimo edukacji w szkotach przy-
spasabiajacych do pracy wigkszo$¢ osob niepelnosprawnych intelektualnie jest bierna za-
wodowo. Pozostajg im zajecia w ramach warsztatow terapii zajeciowej, co nie daje szans
na integracje spoleczng i czynne wiaczenie si¢ w zycie spoleczne w pelnym wymiarze.
Wiele miedzynarodowych badan wskazuje na konieczno$¢ podniesienia kultury organi-
zacyjnej firm i przedsiebiorstw, ktore ksztaltujg wartosci i charakter miejsca pracy, zmian
w ustawodawstwie i polityce spolecznej, a takze w edukacji celem likwidowania stereo-
typow i uprzedzen (Atlas dobrych praktyk..., 2011; Burgea, Ouellette-Kuntz, Lysagh,
2007; Diament, 2015; Vornholt i in., 2018; Yang, 2016).

Cel i zakres dziatan

Niniejsza praca koncentruje si¢ na problemie edukacji wiaczajacej i wspomaganej prowa-
dzacej do aktywizacji zawodowej 0s6b niepelnosprawnych, co przeciwdziala wykluczeniu
spolecznemu tej grupy. Przedyskutowano nowa droge otwarcia si¢ rynku pracy na za-
trudnianie os6b z NI przez wczesng edukacje i kontakt mtodziezy w normie intelektualne;j
z mlodziezg z NL

W pracy przyjeto zatozenie, ze przedsiebiorczos¢ gléwnie opiera si¢ na cechach charak-
teru — odwadze, przekonaniu, pewnosci siebie, wierze w pomyslnos¢, wytrwalosci, pasji,
a tych przymiotéw nie sposéb przekazaé na teoretycznych zajeciach szkolnych lub izolo-
wanych treningach w szkofach przyspasabiajacych do pracy. Waznym w ksztalceniu jest
bezposéredni kontakt i poznanie zalet 0sob niepelnosprawnych przez osoby w normie inte-
lektualnej. Obie grupy rozwijaja kompetencje spofeczne przez praktyczne dziatanie w re-
alnych sytuacjach. Ponadto przyjeto, ze wspdlne dzialania otwieraja na nowo$¢ i inno$¢.

Ksztalcenie mlodziezy w szkotach publicznych zaklada, ze mlodzi ludzie z wyksztal-
ceniem w zakresie przedsigbiorczosci chetniej zakladajg wlasne firmy, sg bardziej ambit-
ni (Entrepreneurship education, 2018). Wykazano, ze 20% ucznioéw, ktdrzy uczestnicza
w programie miniprzedsiebiorczosci w szkole $redniej, otworzy pdzniej wlasng firme
tj. pie¢ razy wiecej niz w populacji ogélnej (Entrepreneurship education, 2019). Z drugiej
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jednak strony badania wskazujg, ze nauczanie przedsigbiorczoéci oparte na wiedzy nie
jest skuteczne, gdyz nie jest zorientowane na dzialanie (Yang, 2016). Istnieja zatem rdz-
ne podejscia do ksztalcenia przedsigbiorczoéci mtodziezy w normie intelektualnej, jak
i mlodych ludzi z NI. Jak podkresla D. Pirég (2015), cztowieka przedsiebiorczego powin-
ny cechowaé wysokie kompetencje interpersonalne, w tym dostrzeganie potrzeb innych
0s6b i wrazliwo$¢ na te potrzeby. Niestety, w obu wymienionych modelach ksztalcenia
przedsiebiorczosci nie ma miejsca na wzajemne poznanie, prowadzace do odkrywania
swoich zalet i mozliwosci twdrczych.

Pilotazowe dziatania edukacyjne w obszarze przedsigbiorczosci zainicjowane zosta-
ty podczas wspoétpracy Specjalnego Osrodka Szkolno-Wychowawczego nr 3 w Krakowie
i Instytutu Geografii i Gospodarki Przestrzennej Uniwersytetu Jagiellonskiego. Przed
podjeciem dziatan edukacyjnych zainicjowano rozpoznanie postaw pracodawcow - jed-
nego z czterech gléwnych czynnikéw niskiej aktywnosci zawodowej 0sdb niepetnospraw-
nych. Wykorzystano sondaz (wywiad ankieterski osobisty), ktory przeprowadzono na te-
renie miasta Krakowa w 2018 r. Celem sondazu bylo poznanie postaw i opinii pracodaw-
cow, pracownikow i 0s6b z NI zatrudnionych w jednym srodowisku pracy. Podjeto probe
identyfikacji oraz charakterystyki barier i szans wspotpracy zawodowej os6b w normie
intelektualnej i 0sdb z niepelnosprawnoscia intelektualng. Wywiady przeprowadzono
z menedzerami, wlascicielami firm, kierownikami sklepéw i zaktadéw ustugowych oraz
pracownikami (Ygcznie rozmawiano z 20 osobami). Sondaze przeprowadzono w sklepach
réznych branz, jednostkach ustug materialnych, niematerialnych i dla biznesu (podziat
wg Europejskiej Klasyfikacji Dziatalno$ci). Byly to: sklepy budowlane, sklep ogrodniczy,
salony fryzjerskie, gabinety kosmetyczne, sklep zoologiczny, cukiernie, piekarnia, sklepy
z odziezg, kawiarnie, sklepy spozywcze, budka z warzywami, drogerie.

Whioski z wywiadéw postuzyly wskazaniu na pozytywne i negatywne cechy istnie-
jacych sposobow ksztatcenia. W rezultacie zaproponowano model edukacji przedsie-
biorczosci, ktorego istota jest edukacja wlaczajaca (inkluzja spoteczna) mtodziezy petno-
i niepelnosprawnej. Obserwacje uczestniczaca zaje¢ prowadzono celem analizy interakeji
w grupie i oceny skuteczno$ci edukacji przez warsztaty z ksztaltowania postawy przedsie-
biorczej. W badaniu uczestniczylo 7 uczniéw z NI w stopniu umiarkowanym i znacznym
ze Specjalnego Osrodka Szkolno-Wychowawczego nr 3 w Krakowie. Uczestnicy badania
to gimnazjali$ci w wieku od 15 do 19 lat, 2 chlopcéw i 5 dziewczat. Ze strony Instytu-
tu Geografii i Gospodarki Przestrzennej Uniwersytetu Jagiellonskiego wspoétuczestni-
kami badania bylo 15 studentéw kursu dydaktycznego. Zajecia odbywaly sie na terenie
SOSW 3, Kampusu 600-lecia Odnowienia Uniwersytetu Jagielloniskiego oraz w przestrze-
ni spolecznej. Obserwacje prowadzono w latach 2017/2018 1 2018/2019.

Z uwagi na specyficzne funkcjonowanie oséb z NI i brak standardowych modeli
ksztalcenia przedsiebiorczosci tej grupy, w badaniach zastosowano metode rozszerzo-
nych przypadkéw. W sytuacjach nietypowych pozwala ona na najlepszg analize zjawisk,
odkrywanie wszystkich przejawdw rozbieznosci obserwacji z istniejacymi teoriami, do-
glebne ich wyjasnienie, a nastgpnie — modyfikowanie istniejacych teorii (Babbie, 2007).

Dyskusja nad wynikami

Zrozumienie opinii publicznej jest waznym czynnikiem w budowaniu skutecznych
programéw promujacych zintegrowane zatrudnienie. Sondaz pokazal stabe i mocne
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edukacji przedsiebiorczos$ci i przygotowania zawodowego w zatrudniania oséb z NI.

Uczniowie z NI w stopniu lekkim konczg szkoly zawodowe i majg szanse na zatrud-

nienie, w przeciwienstwie do oséb NI w stopniu umiarkowanym, ktére koncza SPP.

Nie koniczg one szkdt z przygotowaniem zawodowym, a jedynie nabywaja pewne umie-

jetnosci zawodowe, przewaznie zwigzane z zawodem pomocniczym, np. pomocnika

ogrodnika, kucharza, pracownika biurowego (nie sa to samodzielne zawody). Istniejg
projekty przygotowujace osoby z NI do dzialalno$ci gospodarczej np. Centrum Dzwo-
ni, Chrzescijanskie Stowarzyszenie Oséb Niepelnosprawnych Ich Rodzin i Przyjaciot

»Ognisko”. Jednakowo wazne sg szkolenia pracodawcow, wspotpracownikéw, gdyz

szkoly integracyjne nie przyczyniaja sie¢ do podniesienia ogdlnego poziomu wiedzy na

temat funkcjonowania oséb z NI.

W wyniku przeprowadzonych ankieterskich wywiadéw osobistych w Krakowie
w 2018 r. sformutowano nastepujace wnioski:

1. Polityka firmy decyduje o zatrudnianiu oséb niepetnosprawnych, w tym istotna role
odgrywaja administracyjne rozwigzania (rzadowe przepisy).

2. Indywidualni wiasciciele sg otwarci na zatrudnianie oséb niepetnosprawnych, w ich
ocenie nie wplywa to na jako$¢, organizacje, wizerunek firmy oraz na relacje interper-
sonalne w zespole.

3. O otwartosci postaw pracownikéw wszystkich szczebli decyduja wiedza oraz wlasne
do$wiadczenia w kontakcie z osobami niepelnosprawnymi.

4. Starsze osoby z wigkszym dystansem podchodzg do samodzielnie wykonanych przez
osoby z NI prac i ich kontaktéw z klientami (nadmierna opiekunczo$¢).

5. W ocenie ankietowanych ,,spofeczenstwo nie dojrzalo do kontaktu z osobami niepet-
nosprawnymi”, wszyscy podkreslali potrzebe szkolen dotyczacych komunikacji i rela-
¢ji z osobami niepetnosprawnymi.

Z uwagi na liczbe przeprowadzonych rozméw analiza ankieterskich wywiadéw osobi-
stych miafa charakter jakosciowy. Wartoécig ankiety bylo wnikliwe poznanie perspekty-
wy pracownikéw otwartego rynku pracy na wspolprace z osobami z NI

Sondaz potwierdzil rezultaty badan nad aktywnoécig zawodowg 0s6b niepetnospraw-
nych. Ograniczenia wykonywanej pracy wynikaja gtéwnie z trudnosci w komunikowa-
niu sie, tj. rozumieniu i byciu rozumianym (85% osdb majacych tego typu trudnosci
stwierdzito ograniczenie rodzaju pracy), zapamigtywaniu, koncentrowaniu si¢ (78% osdb
wskazalo na ten typ problemu) (GUS, 2012). Poziom wyksztalcenia zwigksza pewno$é
siebie 0s6b z dolegliwo$ciami zdrowotnymi, co zwieksza mozliwosci poradzenia sobie
z wybranym rodzajem pracy (Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej, 2018).
W badaniach naukowcéw kanadyjskich (Burgea, Ouellette-Kuntz, Lysagh, 2007) stwier-
dzono, ze najwigksze problemy z zatrudnianiem o0séb z NI wynikaja z niedoskonato$ci
programéw szkolenia zawodowego w celu przygotowania ich do pracy (na ten czynnik
wskazalo 71,7% respondent6éw), z przekonania pracodawcéw o braku potrzebnych kwa-
lifikacji u 0s6b z NI (69,2% respondentéw), negatywnego nastawienia pracownikow (ste-
reotypow postrzegania osob NI) (53,4% respondentdw). Jak wynika z tych samych badan,
87% respondentéw uwaza, ze zatrudnienie osoby z niepelnosprawnoscia intelektualng
nie wplynelyby negatywnie na wizerunek miejsc pracy, nizsza wydajnos¢, zwiekszong wy-
padkowos¢ (Burgea, Ouellette-Kuntz, Lysagh, 2007).

Co czwarta badana osoba z NI wskazuje na potrzebe korzystania z pomocy innych
0s6b. W panstwach UE, na otwartym rynku pracy, zatrudnienie jest wspomagane przez
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»trenera pracy wspomaganej”. Trener pracy pomaga osobie niepelnosprawnej intelektu-
alnie znalez¢ prace i nauczy¢ si¢ dobrze wykonywacé swoje obowiazki (Abramowska, Tto-
czowska, 2007). W Polsce jest malo treneréw pracy, niski poziom wiedzy pracodawcéw
i pracownikéw dotyczacej wspotpracy z osobami z NI oraz brak odpowiednich przepiséw
(Wapiennik, 2005).

Do$¢ duzym zainteresowaniem spotyka sie czes¢ projektow unijnych, ktére maja na
celu przygotowanie osob niepelnosprawnych do aktywnego uczestnictwa na rynku pracy.
Dzigki tym dzialaniom realizuje si¢ zatrudnienie wspomagane, ktdre szczegélnie istotne
jest, gdy dotyczy 0s6b z niepelnosprawnoscia intelektualng. Zatrudnienie wspomagane to
»dostarczenie wsparcia osobom z niepelnosprawnoscia oraz innym grupom oséb wyklu-
czonych, majacego na celu zapewnienie im i utrzymanie platnego zatrudnienia na otwar-
tym rynku pracy” (Europejska Unia Zatrudnienia Wspomaganego..., 2013: 16).

Refleksja z zajeC przedsigbiorczosci

Analiza indywidualnych przypadkéw i obserwacja uczestniczaca wspoldzialajacej grupy
ze Specjalnego Osrodka Szkolno-Wychowawczego nr 3 w Krakowie i Instytutu Geografii
i Gospodarki Przestrzennej Uniwersytetu Jagiellonskiego pozwolily pozna¢ indywidulane
opinie o relacjach w zespole. Znaczagcym momentem spotkan byla sytuacja, w ktérej wszy-
scy uczestnicy zdali sobie sprawe ze wspolnych zainteresowan i sposobéw funkcjonowania,
co wzmocnilo wzajemne relacje, otwarto$¢ i zrozumienie. Uczniowie i uczennice z NI pod-
kreslali wazno$¢ zajeé, poniewaz studenci skupiali na nich uwage, zadawali pytania, poma-
gali w pracy, angazowali si¢ we wspolprace oraz wyrazali swoje uznanie i entuzjazm z wy-
konywanych dziatan. W wypowiedziach uczniéw i uczennic z NI pojawialy sie takie stwier-
dzenia, jak: ,wspodlne zajecia powoduja, ze chce nam si¢ wigcej”, ,,chcemy pracowaé wiecej”,
»poznajemy ciekawe i nowe miejsca”, ,lubig nas stucha¢, gdy méwimy o sobie”, ,,lubimy,
kiedy studenci si¢ przylaczaja do naszej pracy”, ,,chcemy pokazac si¢ z dobrej strony”, ,,stu-
chaja, gdy méwimy o sobie/zadaja nam pytania”, ,mozemy rozmawia¢ na rézne tematy”.

Propozycja dziatan edukacyjnych

Prezentowana ponizej idea dzialan edukacyjnych dedykowana jest osobom z NI, ktére
szczegOlnie sg narazone na wykluczenie spoteczne czy zawodowe. Proponowane zajecia
to efekt wspolpracy Specjalnego Osrodka Szkolno-Wychowawczego nr 3 w Krakowie
i Instytutu Geografii i Gospodarki Przestrzennej Uniwersytetu Jagiellonskiego. Opisana
koncepcja zaje¢ przedsigbiorczosci zawiera zatozenia inkluzji spotecznej.

Inkluzja spoleczna jest przeciwienstwem wykluczenia spolecznego. Jej priorytetem
jest wyréwnywanie szans, przeciwdziatanie wykluczeniu spolecznemu oraz wsparcie jed-
nostek zagrozonych wykluczaniem. Celem inkluzji spotecznej jest dazenie do zapewnie-
nia osobom zagrozonym wykluczaniem zasobéw dajacych ograniczenie pelnego uczest-
nictwa w zyciu ekonomicznym, spofecznym oraz publicznym.

Proces inkluzji daje mozliwoé¢ oraz zasoby warunkujgce pelne uczestnictwo w zyciu
ekonomicznym, spofecznym i kulturalnym. Pozwala zachowa¢ standardy Zycia na pozio-
mie okreslanym jako normalny w danym spoleczenstwie (Szafranek, Halicki, 2016).

Sukces inkluzji zalezy od zgrania potrzeb pracodawcy z potrzebami pracownika. We-
dlug J. Jerga (specjalista od inkluzji spolecznej, socjolog), inkluzja zaczyna si¢ w naszych
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gltowach (za: Szafranek, Halicki, 2016). Tym bardziej warto zmieni¢ swoje nastawienie
do 0s6b z niepelnosprawnoscia, wplywa¢ na zmiany postaw ludzi w naszym otoczeniu,
doskonali¢ model zatrudnienia wspomaganego i edukacji wlaczajacej.

Celem zaproponowanych zaje¢ edukacyjnych z przedsigbiorczoséci byto wypracowa-
nie umiejetnosci przydatnych w aktywnosci zawodowej. Kompetencje spoleczne przydat-
ne na otwartym rynku pracy, ktére mial naby¢ w ich trakcie uczen, to:

= potrafi sie komunikowac,

= stosuje si¢ do regul i uzgodnien,

= kontroluje wlasny stres w efektywny sposdb,

= integruje si¢ z zespolem i wypracowuje pozytywne relacje ze wspdétpracownikami, po-

trafi zachowac si¢ w sposob towarzysko akceptowalny (Hamond, Haccou, 2013).

Podczas zaje¢ dla uczniéw i uczennic z SOSW nr 3 wspierano nastepujace sposoby
pracy: zyczliwa pomoc, cierpliwos$¢, bezwzgledna akceptacja osoby, dobre nastawienie,
nauczanie praktyczne. Podczas pracy studentow IGiGP UJ z osobami z NI skuteczng
edukacja dla wszystkich byto wykorzystanie treningéw spolecznych i dziatanie przez do-
$wiadczanie. Sposoby pracy wspélne dla obu grup wykorzystywaly trening kontaktéw
miedzyludzkich (poznawczo-behawioralny) oraz nauczanie praktyczne — zewnetrzne
(w rzeczywistych sytuacjach).

Proponowany model zaje¢ edukacyjnych z przedsigbiorczosci zakladal realizacje
trzech etapow (rycina 1).

I ETAP: Zajecia w szkole - trening umiejetnosci spolecznych

Poczatkowo osoby z NI mialy trudnosci w dostosowaniu sie do regut odpowiednich dla
danych okolicznosci. Potrzebowaly czasu, by zrozumie¢ sytuacje spoleczng, aby w niej si¢
odnalez¢. W zwiazku z tym wymagaly pomocy w zakresie wlasciwego reagowania. Dla-
tego celem pierwszego etapu zajec byto rozwijanie komunikacji interpersonalnej, dosko-
nalenie samokontroli, budzenie $wiadomosci wlasnych celéw i cech, rozumienie norm
wspélnotowych, dopasowanie wlasciwych zachowan do réznych zachowan spotecznych.
Na tym etapie przy$wiecala zasada wskazana przez papieza Leon XIII ,,pomocniczosci
we wspodlnocie” (Rys, 2018).

IT ETAP: Zajecia w szkole - trening wspolpracy, podejmowanie dzialan

Istotg drugiego etapu bylo wzajemne zadawanie wlasciwych pytan, rozwijanie umiejet-
nosci ,wyluskiwania” inicjatywy niepelnosprawnego przez poddawanie jego pomystoéw
realizacji, podmiotowe traktowanie osdb, podczas ktorego student byl przewodnikiem
udzielajacym wsparcia réwiesnikowi z NI. Na tym etapie kierowano si¢ zasadami ,,pracy
na zasobach” (Klajs, Lipman, 2011) oraz ,,refleksji w dziataniu”(Hamond, Haccou, 2011).
III ETAP: Wspélne dzialania w przestrzeni spolecznej i publicznej

Dzialania edukacyjne obu grup odbywaly sie w rdznej przestrzeni spotecznej (uniwer-
sytet, muzea, teatr, osrodki kultury). Ideg koncowego etapu byto ,wczuwanie si¢” w sy-
tuacje niepelnosprawnych réwiesnikéw. Do zadan uczestnikdéw zaje¢ nalezala rozmowa
o potrzebach kolegéw i kolezanek, o tym, co mozliwe i niemozliwe do wykonania. Efek-
tem etapu bylo wzajemne poznanie si¢, rozumienie potrzeb wtasnych i innych. Na tym
etapie stosowano zasade ,,zaufania i autentycznosci”.
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Rycina 1. Etapy zaje¢ edukacyjnych z przedsiebiorczoéci. Od lewej: komunikacja interpersonalna,
trening wspOlpracy, dziatania w przestrzeni publicznej

Zroédlo: materialy wlasne autoréw
Podsumowanie

Aktywnos¢ zawodowa jest istotnym elementem w zyciu kazdego czlowieka, takze osoby
niepelnosprawnej. Stanowi podstawowe Zrédio utrzymania, stanowigc fundamentalny
$rodek zaspokajania potrzeb. Wspiera rozwoj osobowosci czlowieka oraz stymuluje jego
aktywnosé¢, w konsekwencji wzmacnia poczucie wlasnej wartosci. W tym ujeciu osoby
z niepelnosprawnoscia stanowig w Polsce jedng z grup spoteczno-ekonomicznych o naj-
nizszym wskazniku zatrudnienia, co budzi sporo obaw (Fraczek, 2003).

Aktywnos¢ zawodowa w zyciu 0s6b z niepetnosprawnoscia jest czynnikiem integru-
jacym te grupe z pozostaly czescia spoteczenstwa. Osoby niepelnosprawne, nim zaistniejg
na rynku pracy, muszg przezwyciezy¢ wiele barier - musza wyj$¢ z domu, przemiescié
sie, zdoby¢ wiedze, kompetencje (Wozniak, 2007). Wedtug J. Jerg (za: Szafranek, Halic-
ki, 2016), warto wypracowa¢ takie podejscie wzgledem oséb niepelnosprawnych, ktére
pozwoli we wszystkich dziedzinach Zycia przestrzegaé zasady rownosci szans. Ze wzgle-
du na réznorodnos¢ i specyfike funkcjonowania oséb z niepelnosprawnosciami wszelkie
dziafania inkluzyjne nie powinny by¢ uniwersalne, gdyz ta grupa ze wzgledu na swoja
biografi¢ i charakterystyke wymaga inicjatyw kreatywnych odbiegajacych od klasycznych
rozwigzan.

Konieczno$¢ wyréwnywania szans os6b niepetnosprawnych jest podkreslana zaréw-
no w polskich aktach prawnych, jak i w prawodawstwie miedzynarodowym. Zwraca si¢
uwage na mozliwosci korzystania przez niepelnosprawne jednostki z wszelkich przystu-
gujacych im praw. Korzyscia z podjetej aktywnosci zawodowej jest przelamywanie mono-
tonii, poczucie samorealizacji oraz realnej przynaleznoéci do spoteczenstwa.

Aktywizacja zawodowa, zatrudnienie wspomagane powinny by¢ popularyzowane
wsrod potencjalnych pracownikéw, czyli oséb z wszelkiego rodzaju dysfunkcjami, ale
przede wszystkim — wérdd pracodawcoéw (Wlodarska-Zota, 2007).

Zaprezentowane wyniki badan, zaproponowany model edukacji przedsiebiorczosci
oraz przeglad literatury prowadzg do nastepujacych wnioskow:

1. Dla poprawy jakosci funkcjonowania w spoleczenstwie osdb niepetnosprawnych in-
telektualnie szczegdlne znaczenie maja interakcje personalne oraz mozliwos¢ udziatu

w zyciu spotecznym, dlatego wazne jest danie szansy osobom niepetnosprawnym in-

telektualnie na pokazanie swych umiejetnosci rowiesnikom, by czuli sie przydatni dla

spoleczenstwa.
2. Popularyzacja i rozpowszechnianie praktyk zawodowych z osobami niepelnospraw-
nymi intelektualnie, tak aby nauczy¢ kontaktéw, relacji, potencjatu, zniwelowa¢ strach

i obawy.
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3. Dazy¢ do ,oswojenia” niepelnosprawnosci. Potencjalni przyszli przedsiebiorcy
(studenci i studentki) jeszcze przed zalozeniem wlasnej dziatalnosci dzieki wspol-
nym kontaktom winni u$wiadomié sobie potencjal zawodowy o0séb z niepelno-
sprawnoscia.

4. Podczas szkolen dla pracodawcéw nalezy zwroci¢ uwage na mozliwosci pracy oséb
niepelnosprawnych intelektualnie, nie tylko od strony ulg i udogodnien, ale tez od
strony potencjalu zawodowego.

5. Pracodawcy winni przej$¢ szkolenia oraz rozmawiaé, motywowac niepetnosprawnych
intelektualnie i rozumie¢ ich potrzeby.
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Streszczenie: Coraz bardziej popularnym trendem w marketingu staje si¢ marketing spoleczny. W tre-
$ci niniejszego artykulu zawarto najwazniejsze informacje na temat reklam spolecznych oraz przed-
stawiono wyniki badan wiasnych dotyczacych znajomosci zagadnienia kampanii spolecznych, a takze
oddzialywania reklam spotecznych na ich odbiorcéw. Zasadniczym celem artykutu bylo zbadanie wpty-
wu wybranych reklam spofecznych na deklarowane zmiany w zachowaniu odbiorcéw. W badaniach
zastosowano nastepujace metody badawcze: deskresearch, ankiete oraz metody: statystyki opisowej
i wnioskowania statystycznego. Jak wynika z przeprowadzonych badan, studenci maja do$¢ powierz-
chowng wiedz¢ na temat kampanii spolecznych, a zaprezentowane reklamy spoleczne nie wplynely
znaczaco na ich deklarowane zachowania. Pozadane postawy i zachowania spoteczne powinny by¢
zatem ksztaltowane przez bardziej intensywne sposoby perswazji. Oprocz reklamy spotecznej nalezy
wykorzystywa¢ takze inne instrumenty marketingu spolecznego oraz podejmowa¢ rézne dodatkowe
dziatania, np. edukacyjne.

Abstract: Social marketing is becoming a more and more popular marketing trend. The article contains
the most important information about social advertising and presents the results of the author’s own
research on the knowledge of the issue of social campaigns, as well as the impact of social advertising on
their recipients. The main purpose of the article was to examine the impact of selected social advertising
on declared changes in consumer behaviour. The following research methods were used: desk-research,
questionnaire and methods of descriptive statistics and statistical inference. As results from the research,
students have quite a superficial knowledge of social campaigns, and the presented social advertising
did not significantly affect the declared behaviour of the respondents. The desirable attitudes and social
behaviours should therefore be shaped by more intense forms of persuasion. In addition to social adver-
tising, other social marketing instruments should also be used and various additional activities should be
undertaken, e.g. educational ones.
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Wstep

We wspolczesnej gospodarce zainteresowanie problemami spofecznymi, ekologicznymi
i etycznymi staje sie rownie wazne jak zainteresowanie problemami ekonomicznymi.
W dziedzinie marketingu nowym, coraz bardziej popularnym trendem staje si¢ marketing
spoleczny. Jego gtéwnym narzedziem sa kampanie spoleczne, ktdrych celem jest uswia-
domienie odbiorcom réznych probleméw spotecznych oraz naklonienie ich do zmiany
dotychczasowych postaw i zachowan, na bardziej pozadane. Najbardziej popularnym in-
strumentem komunikacji marketingowej, wykorzystywanym w realizacji kampanii spo-
tecznych, jest reklama spoleczna. W tresci niniejszego artykutu zawarto najwazniejsze
informacje na temat reklam spolecznych oraz przedstawiono wyniki badan ankietowych
dotyczacych znajomosci zagadnienia kampanii spofecznych, a takze oddzialywania re-
klam spotecznych na ich odbiorcéw, na wybranych przyktadach.

W badaniach poszukiwano odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:

= Jaka jest wiedza ankietowanych na temat kampanii spotecznych?

= Jaki sg odbidr i reakcja ankietowanych na przedstawiane reklamy spoteczne?

= Czy w wyniku zetkniecia si¢ z przekazem reklamowym ankietowani sa skfonni do
zadeklarowania zmian w swoim zachowaniu?

Zasadniczym celem artykulu bylo zbadanie wplywu wybranych reklam spotecznych
na deklarowane zmiany w zachowaniu odbiorcéw.

Badania empiryczne prowadzone byly wérdd studentéw Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Krakowie. Opracowanie zostalo przygotowane na podstawie Zrddel pierwotnych,
tj. danych zebranych w wyniku przeprowadzonych badan ankietowych, a takze zrodet wtor-
nych, tj. literatury przedmiotu. W badaniach zastosowano nastepujace metody badawcze:
desk-research, ankiete oraz metody: statystyki opisowej i wnioskowania statystycznego.

Reklama spoteczna jako podstawowe narzedzie marketingu spotecznego

Marketing okreélany jest jako proces spoleczny, w wyniku ktérego grupy i jednostki
otrzymuja pozadane dobra, dzieki tworzeniu, oferowaniu i wymianie towarow i ustug
majacych wartos$¢ (Kotler, Keller, 2012: 5). Pojecie marketingu nawigzuje do dziatan pole-
gajacych na rozpoznaniu potrzeb réznych grup odbiorcéw oraz jak najlepszym dostoso-
waniu oferty przedsigbiorstw do oczekiwan klientéw (Domanski, Kowalski, 2000: 7). Jako
naczelng zasad¢ marketingu uznaje si¢ dgzenie do maksymalizacji satysfakcji partnera
wymiany. Moze nim by¢ konsument, klient, uzytkownik lub nabywca.
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Jednym z najnowszych trendéw w dziedzinie marketingu jest marketing spotecz-
ny. Przyjmuje sie, ze po raz pierwszy termin ten zostal zdefiniowany w roku 1971 przez
Ph. Kotlera i G. Zaltmana. Marketing spoteczny okredlili oni jako proces planowania,
wdrazania i kontrolowania programéw ukierunkowanych na wzrost adaptacji idei spo-
tecznych (Kotler, Zaltman, 1971: 5). W marketingu spolecznym wykorzystuje sie wiedze
i techniki marketingowe do osiggniecia i wzmocnienia celéw spotecznych. Podmiotami,
ktére moga stosowaé marketing spoleczny, sg przedsiebiorstwa komercyjne, organizacje
non profit, organizacje publiczne i prywatne oraz instytucje (Czubatla, Jonas, Wojnarow-
ska, 2017: 36).

Tematyka podejmowana w marketingu spotecznym nawigzuje do patologii, odchylen
od normy i bolaczek spolecznych. Gléwnie dotyczy ona probleméw takich jak: walka
z nowotworami, walka z AIDS i HIV, depresja, narkomania, alkoholizm, uzaleznienie od
wyrobdw tytoniowych i nikotynowych, brak tolerancji, przemoc wobec dzieci i przemoc
w rodzinie, ochrona §rodowiska, jazda samochodem po spozyciu uzywek oraz zbyt szyb-
ka i brawurowa jazda (Karwacka, 2007: 25-26).

Analiza literatury przedmiotu wskazuje, ze marketing spoteczny odznacza si¢ naste-
pujacymi cechami:

= wykorzystuje si¢ w nim ogélne dziatania i zatozenia marketingu klasycznego,

= produktem sprzedawanym jest pewna idea. Ma ona na celu akceptacje, modyfikacje
lub odrzucenie dotychczasowego zachowania jednostki badz spoleczenstwa,

= zmiana zachowania jest dobrowolna i spowodowana zwigkszeniem zakresu wiedzy
z dziedziny poruszanego tematu,

= dzialania marketingu spofecznego z zalozenia nie moga generowaé zysku dla przed-
siebiorstwa,

= marketing spoteczny dotyka problemdéw spofecznych, ekologicznych i etycznych,

= korzysci z marketingu spolecznego w waskim zakresie czerpie jednostka, a w szero-
kim - cale spoleczenstwo.

Marketing spofeczny realizowany jest na rézne sposoby. Jednym z najpopularniej-
szych narzedzi jest kampania spoleczna, ktorej glownym narzedziem jest emitowanie
reklamy spoteczne;j.

Kampanig spoleczng mozna nazwaé perswazyjny komunikat, ktéry ma na celu przede
wszystkim zmiane postaw i zachowan na takie, ktore s spolecznie pozadane. Kampanie
spoleczne powinny by¢ realizowane na dwa sposoby. Pierwszym z nich jest zachecanie
spoleczenistwa do zachowan prospotecznych, natomiast drugi to zachecanie do rezygna-
¢ji z zachowan niepozadanych (Maison, Wasilewski, 2002: 9). Kampania spoteczna kie-
rowana jest do okreslonej grupy docelowej. Jej celem jest wzrost $wiadomos$ci danego
problemu spotecznego, a nastgpnie zmiana postaw, pogladéw i zachowania odbiorcéw.
Kampania spoteczna wykorzystuje techniki i narzedzia reklamowe podobne do wykorzy-
stywanych w kampaniach komercyjnych.

Reklama spoteczna definiowana jest jako perswazyjny komunikat, ktéry ma na celu
wywolanie okreslonych, spolecznie pozadanych zachowan i postaw lub zaniechanie nie-
chcianych zachowan spolecznych przez odbiorce. Cel reklamy spoltecznej zostanie osia-
gniety wtedy, gdy odbiorcy zostang skutecznie naméwieni do reklamowanych zachowan
prospolecznych lub gdy zostang skutecznie sktonieni do porzucenia niepozadanych
zachowan, ktdre wykazuja obecnie. Zachowania niepozadane rozumie¢ mozna na dwa
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sposoby: jako niepozadane dla danej jednostki lub dla calego spoteczenstwa. Przykladem
pierwszego moze by¢ palenie papierosow, a drugiego — palenie papieroséw w miejscach
publicznych (Parlicki, 2011: 148).

Reklamy spoleczne wykorzystuja techniki stosowane w reklamach komercyjnych.
Jednakze miedzy tymi typami reklam wystepuje wiele réznic, takich jak:

= zlozono$¢ postawy oraz pozadany poziom jej zmiany,
= charakter przekazu,

= rodzaj korzysci dla konsumenta,

= intencje nadawcy,

= budzet (Maison, Wasilewski, 2002).

W przypadku zlozonosci postawy, w reklamie komercyjnej zazwyczaj skupia sie na
wywolaniu plytkiej zmiany u konsumenta, ktéra najczesciej polega na zmianie sposo-
bu zachowania. Przykltadowo reklama Coca-Coli jedynie zacheca do kupna produktu tej
marki, a nie produktu marki konkurencyjnej. W przypadku reklamy spolecznej nadawca
dazy do glebokiej zmiany zachowania odbiorcy. Od odbiorcy wymaga sie po$wigcenia
duzo wigkszych naktadéw energii na to, aby zaistniala zmiana. Na przyklad reklama spo-
teczna zacheca do codziennej, godzinnej aktywnosci fizycznej. Odbiorcy jest duzo trud-
niej zmieni¢ swoje dotychczasowe przyzwyczajenia, a wigc zmiana jest w tym przypadku
trudniejsza.

Charakter przekazu w reklamie komercyjnej zazwyczaj jest przyjemny. W wielu spo-
tach reklamowych zobaczy¢ mozna wylacznie szczgsliwych ludzi, majacych przyjaciot
oraz ciekawe zycie. Ponadto reklamodawcy czesto pokazuja danego czlowieka przed i po
uzyciu, skosztowaniu, wykorzystaniu danego produktu. Sceny sprzed nacechowane sg
negatywnymi emocjami, a po — pozytywnymi. Takie obrazy wywoluja u odbiorcy poczu-
cie, ze kupno reklamowanego produktu spowoduje, Ze jego zycie bedzie wyglada¢ lepiej.
Nieco inaczej sytuacja prezentuje si¢ w przypadku reklam spolecznych. Najczesciej wy-
wolujg one negatywne emocje. Maja wzbudzi¢ u adresata dyskomfort, uczucie smutku
czy szok. Sugeruja, ze zniwelowanie negatywnych emocji moze nastapi¢ przez podjecie
dziatan, do ktérych naklania reklama.

Korzyéci, jakie osigga odbiorca reklamy komercyjnej, sa zazwyczaj szybko odczuwa-
ne. Nagroda, ktdrg jest kupno reklamowanego dobra lub skorzystanie z ustugi, moze by¢
natychmiastowa lub ewentualnie otrzymana w najblizszym czasie. Ponadto, korzysci te
sg mierzalne i fatwe do zweryfikowania. Przyktadowo, konsument po obejrzeniu reklamy
batona Snickers péjdzie do sklepu, kupi go i zje. Bedzie odczuwal korzysci swojego zacho-
wania natychmiastowo. Bedzie réwniez dokladnie wiedzial, dlaczego odczuwa satysfakcje
i zadowolenie. Na korzy$ci wynikajace z zastosowania si¢ do sugestii zawartych w reklamie
spolecznej odbiorca musi znacznie dluzej poczeka¢. Opierajac sie na przyktadzie wymie-
nionym wyzej — gdy odbiorca zastosuje si¢ do idei kampanii i zacznie uprawia¢ sport go-
dzine dziennie, zamiast w tym czasie przykltadowo oglada¢ telewizje, osiagnie satysfakcje
i korzysci ze zmiany zachowania, ale beda one odlozone w czasie, niekiedy nawet na bardzo
dlugo. Zatem zanim osiggnie on korzysci, moze zaprzesta¢ uprawia¢ sport, gdy zabraknie
mu cierpliwoéci lub motywacji. Rdwnoczesnie korzysci te s3 bardzo trudne to zmierzenia.

Réwniez intencje reklamodawcéw komercyjnych i spotecznych rdznig si¢ od siebie.
W reklamie komercyjnej jest to przede wszystkim che¢ uzyskania zysku ze sprzedazy re-
klamowanego dobra lub ustugi. Nadawca takiego komunikatu cieszy si¢ niskim zaufa-
niem wéréd odbiorcéw, a nawet posadzany jest o celowe manipulacje przekazem, w celu
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uzyskania wczeéniej wspomnianego zysku. Reklama spoleczna odbierana jest bardziej
pozytywnie. Cechuje si¢ wysoka wiarygodnosciag wérod odbiorcéw oraz wywotuje sympa-
tie dla organizacji, pragnacych swoim dzialaniem poméc innym.

Reklamy komercyjne cechuja si¢ duzym nakladem finansowym, ktéry przedsigbior-
stwa sg w stanie na nie przeznaczy¢. Reklamy spoleczne, a w szczegdlnosci te, ktore two-
rzone s3 przez przedsigbiorstwa i organizacje niekomercyjne, majg duzo mniejszy budzet.

Reklamy spoteczne, bedace najpopularniejszym instrumentem kampanii spotecz-
nych, mozna sklasyfikowaé ze wzgledu na tematyke, ktdrej dotycza. Do najpopularniej-
szych tematow zalicza si¢: promocje i profilaktyke zdrowia, bezpieczenstwo w ruchu dro-
gowym, bezpieczenstwo publiczne, pomoc spoteczng, ochrone praw czlowieka, ochrong
przyrody, réwnouprawnienie, bezpieczenstwo w sieci.

Emitowanie reklam spotecznych ma na celu zmiane postaw i zachowan u odbiorcow.
Zachowanie oznacza konkretne dzialanie i postepowanie, w odniesieniu do okreslonych
bodzcéw, oddzialujacych z zewnatrz. Sposob reakcji na bodzce, przejawiajacy si¢ w kon-
kretnym zachowaniu, jest uwarunkowany pogladami i postawami danego cztowieka.

Postawa to sumaryczna ocena wybranego obiektu. Jest reakcja oceniajaca go. Obiek-
tem tym moze by¢ kazda rzecz, zaréwno konkretna, jak i abstrakcyjna, rzecz nieozywiona,
osoba lub grupa. Innymi stowy, postawa jest trwala oceng pojeé, obiektéw i ludzi. Moze
by¢ zaréwno pozytywna, jak i negatywna. Trwalo$¢ postawy oznacza, Ze jest ona utrzy-
mywana przez dtuzszy czas. Chwilowa, impulsywna irytacja z powodu wypowiedzianych
stéw przez pewng osobe, nie jest postawg wobec niej. Postawa bedzie trwata, niepochleb-
na ocena tej osoby (Olson, Zanna, 1993: 117). Prezentowana postawa wplywa na trwa-
te dyspozycje do zachowania si¢ wzgledem danego obiektu. Postawa sklada sie z trzech
elementéw: emocjonalnego, poznawczego i behawioralnego (McGuire, 1985: 233-246).
Element emocjonalny zalezny jest od odczu¢. Sa to wszelkie emocjonalne reakcje na dany
obiekt. Element poznawczy zawiera myséli oraz przekonania o danym obiekcie. Kompo-
nent behawioralny okre§la, jakie dzialania osoba podejmuje wobec obiektu.

Chociaz postawy utrzymywane s przez czlowieka przez dluzszy czas, moga ulec
zmianie. Wszelkie kampanie spoleczne powstaja wlasnie po to, aby je zmieniaé. Gdyby
czlowiek nigdy nie zmienial swoich postaw, to nie zmieniatby raz przyjetych opinii do
konca zycia. Jest to niemozliwe, gdyz czlowiek na réznych etapach swojego zycia zwraca
uwage na inne wartosci. Czgsto zmiany postaw powodowane sa zdobywana wiedzg oraz
nabywanymi do§wiadczeniami. Zatem zmiany sg nieuniknione i potrzebne.

Na temat marketingu spolecznego, tego stosunkowo nowego trendu w nauce mar-
ketingu, powstalo wiele prac. Wiekszos¢ z nich dotyczy istoty marketingu spotecznego,
kampanii spotecznych oraz reklam spolecznych jako podstawowych narzedzi wplywu na
zmiany postaw i zachowan. Nieco mniej jest opracowan dotyczacych rezultatow dzialania
reklam spotecznych i ich skutecznosci.

W literaturze przedmiotu znajduja si¢ opracowania dotyczace zasad, narzedzi i funk-
¢ji marketingu spolecznego (Kotler, Zaltman, 1971; Czubala i in., 2017; Herbus, 2016;
Maison, Wasilewski, 2002). Autorzy podejmuja si¢ takze analizy réznic pomiedzy rekla-
ma komercyjng a reklamg spoteczng (Wrdblewska, 2018; Wojciuk, 2017). B. Tarczydto
(2013) opisuje metodyke projektowania i wdrazania skutecznej kampanii spolecznej oraz
podaje przyklady wybranych kampanii spolecznych, realizowanych w Polsce. Twierdzi,
ze wazne jest, aby w kolejnych etapach projektowania kampanii spolecznej uwzgled-
ni¢: opracowanie pomyslu na kampani¢ dotyczacy istotnego problemu, pozyskanie
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potencjalnych sojusznikéw, przekonanie partneréw do wspolpracy, opracowanie prze-
stanek kampanii, doprecyzowanie celéw kampanii, zebranie faktéw przemawiajacych za
stusznoscig propagowanej idei, opracowanie zakresu dziatan, wdrozenie kampanii oraz
pomiar jej rezultatéw. A. Wéjciuk (2016), na podstawie réznych przyktadéw reklam spo-
tecznych, omawia zawarte w nich narzedzia perswazji. Dochodzi do wniosku, Ze podsta-
wowymi technikami, ktore zwigkszajg szanse na realizacje celu reklamy, s3: sugestywno$¢
przekazu, stosowanie aluzji literackich oraz wykorzystanie symboli.

Na temat kampanii spotecznych prowadzonych w Polsce i w innych krajach powstalo
wiele opracowan. Obszarem zainteresowania M. Parlickiego (2011) stalo sie propagowa-
nie wartoéci rodzinnych i rodzicielskich, w szczegdlnosci: promowanie wigzi rodzinnych,
zapobieganie przemocy w rodzinie, godzenie kariery zawodowej z wypelnianiem rdl ro-
dzicielskich. Artykut I. Osmdlskiej i J. Prochniaka (2017) odnosi si¢ do tematu bezpie-
czenstwa w ruchu drogowym i omawia funkcje przekazéw perswazyjnych, ktérych celem
jest spowodowanie pozytywnych zmian w zachowaniu uzytkownikéw drog. Autorzy sze-
roko omawiaja zalozenia, cele i dzialania ukierunkowane na promowanie bezpieczenstwa
w ruchu drogowym, na przykladzie rzadowego prewencyjnego programu ograniczania
przestepczosci i aspoltecznych zachowan ,,Razem bezpieczniej”. Obszarem zainteresowan
M. Kicinskiej (2012) stala sie rdwno$¢ plci. W swojej pracy autorka dokonata obszerne-
go przegladu kampanii spolecznych realizowanych w Polsce i za granicg, a dotyczacych
przeciwdzialaniu przemocy, réwnosci plci w sferze publicznej i zyciu politycznym oraz
w zyciu zawodowym i prywatnym. Inna badaczka, A. Postek (2016), dokonuje przegladu
polskich i zagranicznych reklam, nawiazujacych do problematyki praw zwierzat, obejmu-
jacej odpowiednia opieke nad nimi, ograniczanie bezdomnoéci zwierzat, ochrone dzikich
zwierzat, a takze zachecanie do diety wegetarianskiej i weganskiej oraz rezygnacji z ko-
rzystania z produktéw pochodzenia zwierzgcego, takich jak futra czy skoéry naturalne.
Autorka zauwaza, ze w reklamach dotyczacych zwierzat wykorzystywany jest najczesciej
negatywny przekaz emocjonalny, ktérego celem jest wywotanie ztosci badz smutku.

Wiele prac odnosi si¢ do roli réznorodnych czynnikéw w osiaganiu zatozonych celow
kampanii spolecznych. Bardzo czgsto podkreslana jest rola emocji, wzbudzanych podczas
przekazu reklamowego. Ogromne znaczenie emocji w odbiorze komunikatéw wyjasnia
sie tym, Ze s3 to pierwsze reakcje na reklame i dlatego znaczaco wplywaja na nastepuja-
ce pdzniej procesy przetwarzania przekazywanych informacji (Falkowski, 2002: 30-31).
Szczegdlnie silnie oddzialuje lek, ktdry jest wywolywany w celu przekonania odbiorcy
przekazu reklamowego do podjecia okreslonych dziatan, zgodnych z jego wlasnymi in-
teresami (Dolinski, 2011). Chociaz, jak dowodza J. Dmitruk i K. Krzyzanowska (2008),
reklamy spoleczne, ktére przedstawiaja tragiczne skutki, wynikajace z nieprzestrzega-
nia przyjetych w spoleczenstwie norm i regul, oddzialuja na odbiorcéw z duzg sita tylko
w kroétkim czasie po zakonczeniu kampanii. Zatem efekty takich komunikatéw perswazyj-
nych nie sa dlugotrwate. Do podobnych wnioskéw doszli autorzy pracy The effectiveness
of social marketing interventions for health improvement: what’s the evidence? (Ross i in.,
2006). Na podstawie badan na temat skutecznosci marketingu spolecznego w zapobiega-
niu palenia papieroséw, spozywania alkoholu i nielegalnego zazywania narkotykow przez
mlodziez stwierdzili oni, Ze interwencje z zastosowaniem marketingu spotecznego byly
skuteczne w krotkim czasie. Natomiast w dluzszym okresie pozytywne skutki zanikaty.

J. Petrykowska (2013) zgodzita si¢ z twierdzeniem, ze do najpowszechniejszych spo-
sobéw wywierania wptywu na odbiorcéw reklamy spotecznej nalezy wzbudzanie emocji,



12 Naraua Kupetko

w tym gléwnie negatywnych. Poza tym istotnym elementem jest odpowiedni dobér bo-
hatera reklamy, czesto z wykorzystaniem wizerunku osoby publicznej. Innym waznym
aspektem jest stosowanie nagrdd i kar. Nagroda wigze si¢ z korzy$ciami, wynikajacymi
z propagowanego zachowania, kara za$ to negatywne konsekwencje niestosowania si¢
do pozadanych regul czy zachowywania si¢ w sposdb szkodliwy. Przyklady wykorzysty-
wania wizerunku oséb publicznych w dzialaniach marketingu spotecznego prezentuja
A. Winiarska, A. Wojnarowska i J. Wesotowska (2012). Ich zdaniem, angazowanie
w kampaniach znanych oséb i wykorzystywanie ich autorytetu ma na celu zwigkszenie
zainteresowania danym problemem i nadanie mu rozgtosu, a tym samym - zwiekszenie
sily oddziatywania przekazu. Wazna jest przede wszystkim wiarygodno$¢ takiej osoby
i wystepowanie jakich$ jej powigzan z tematem kampanii. Z kolei A. Matuszewska (2013)
dowodzi, ze waznym czynnikiem, majacym wplyw na ocene przez odbiorcéw przeka-
zu reklamowego, jest system wartosci jego odbiorcy. Istotne znaczenie ma takze temat
kampanii. Musi on wydawa¢ si¢ adresatom wazny i musi tez wzbudza¢ zainteresowanie
spoleczenstwa podejmowang problematyka (Limanski, Drabik, 2007).

Oceniajac skutecznoé¢ oddzialywania kampanii i reklam spotecznych, K. Pigtek (2015),
na podstawie badan kampanii dotyczacych niepelnosprawnosci, twierdzi, ze w stosunku
do postrzegania oséb niepelnosprawnych i ich praw zachodza pozytywne zmiany, ale trud-
no dowie$¢, czy sa one konsekwencja realizowanych kampanii spotecznych.

Przyktadu wplywu marketingu spotecznego na zachowania spoteczenistw dostarczyli
autorzy pracy: Changing Wild Meat Consumption: An Experiment in the Central Amazon,
Brazil (Chaves i in., 2018). Omoéwili oni skutki kampanii spolecznej, prowadzonej w spo-
teczenstwach zamieszkatych na terenach Amazonii w Brazylii, ktorej celem bylo ograni-
czanie zabijania dzikich zwierzat w celach konsumpcyjnych, wobec zagrozenia nadmier-
nego zmniejszania si¢ populacji niektérych gatunkéw dzikich zwierzat. Przeprowadzona
kampania spoteczna, polaczona z zachetami cenowymi, przyczynila si¢ do ograniczenia
spozycia dziczyzny.

A. Dudziak (2013) przeprowadzil badania, na podstawie ktérych stwierdzil, ze stu-
denci dziennikarstwa i komunikacji spofecznej na Uniwersytecie Warminsko-Mazur-
skim w Olsztynie sg sklonni zaaprobowa¢ w reklamach spotecznych stosowanie silnych
przekazéw emocjonalnych i przetamywanie tabu, natomiast negatywnie odnosza si¢
do naruszania norm spotecznych i wartoéci etycznych. Inne badania, przeprowadzo-
ne w spolecznosci bialostockich studentéw, wykazaly, ze najpopularniejszymi zrddta-
mi czerpania przez nich wiedzy na temat kampanii spolecznych, s3 telewizja i internet.
Natomiast jezeli chodzi o wptyw reklam spofecznych na zmiane postaw i zachowan, oka-
zalo sig, ze najskuteczniejsze sa kampanie dotyczace przestrzegania przepiséw ruchu dro-
gowego (Piekutowska i in., 2013).

Z kolei C. Tucker (2016) dowodzi, ze reklama spoleczna jest mniej skuteczna, jedli jej
nadawca wyraznie wskazuje, ze stara si¢ za jej pomoca wywrze¢ wplyw spoleczny. Nalezy
zatem unika¢ jawnych préb rekomendacji spotecznych w treéci reklamy.

Metody badan i charakterystyka grupy badawczej

Niniejszy artykut powstal na podstawie zrédel wtdrnych, tj. literatury przedmiotu, oraz
zrédel pierwotnych, tj. danych zebranych w wyniku przeprowadzonych badan ankieto-

wych.
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Analize zrédet wtérnych wykonano metoda desk research. Zastosowang metoda
pozyskania danych pierwotnych byla ankieta, za$ narzedziem pomiaru - samodzielnie
skonstruowany kwestionariusz ankietowy. Badana populacj¢ zdefiniowano jako zbioro-
wos¢ studentéw Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Probe badawczg pozyskano
metodg doboru losowego. Jako sposéb kontaktu z respondentami wybrano ankiete kom-
puterowy, udostepniang w internecie. Odpowiedzi udzielane byty w systemie online.

Kwestionariusz ankiety skladat si¢ z 39 punktéw, ktére mialy forme zdan pytajacych.
Zawieral on pytania zamkniete oraz pytanie kafeteryjne pototwarte. Pytania zamknie-
te maja wyznaczone z gory dopuszczalne odpowiedzi, ktére sg roztaczne. Respondent
moze wskaza¢ tylko jedna z nich (np. na pytanie: ,,Czy kampania spoteczna inicjowana
jest przez przedsigbiorstwa komercyjne?” do wyboru byly nastepujace odpowiedzi: ,tak”,
»raczej tak”, ,nie wiem”, ,raczej nie”, ,nie”). W pytaniach kafeteryjnych pétotwartych
odpowiedzi nie wykluczajg si¢ i dopuszcza sig, by respondent wybral sposrdéd nich wigcej
niz jedng odpowiedz. Dodatkowo na liScie odpowiedzi ukryte jest podpytanie otwarte
brzmigce: ,inne, jakie?” (np. na pytanie: ,Jakie instrumenty komunikacji sa najczesciej
wykorzystywane w realizacji kampanii spofecznej?” do wyboru byty nastepujace odpo-
wiedzi: ,reklama spoteczna”, ,dzialania public relations”, ,sponsoring”, ,,promocja oso-
bista”, ,,promocja dodatkowa”, ,,inne, jakie?”).

Kwestionariusz zawieral réwniez materiaty wideo, ktére przedstawialy dwa spoty re-
klamowe, pochodzace z dwoch réznych kampanii spolecznych.

Kwestionariusz ankiety skladat sie z trzech czesci. Pierwsza z nich zawierala pytania
umozliwiajace zbadanie wiedzy ankietowanych na temat kampanii spotecznych i jej in-
strumentow. Pytania w drugiej cze¢sci odnosily sie do pierwszego spotu reklamowanego.
Mialy one na celu zbadanie reakcji, jakie ankieta wywotata u badanych, oraz pozyskanie
odpowiedzi na pytanie, czy obejrzenie spotu wywarlo wplyw na deklarowang zmiane ich
dotychczasowego zachowania. Analogicznie zostata skonstruowana trzecia cze$¢ ankiety,
w ktorej pytania dotyczyly drugiego przedstawionego spotu reklamowego.

Pierwsza z reklam dotaczonych do kwestionariusza to ,,Raz, dwa, trzy... zginiesz Ty”.
Jest ona czesécig ogolnopolskiej kampanii spolecznej na temat bezpieczenstwa w ruchu
drogowym. Jej tworcami s3: Komenda Stofeczna Policji oraz Okregowy Inspektorat Stuz-
by Wigziennej w Warszawie. Partnerami w kampanii s3 ponadto: Wojewddzki Osrodek
Ruchu Drogowego w Warszawie, Wojskowy Instytut Medyczny oraz Gazeta Codzienna
Fakt. Reklama ,,Raz, dwa, trzy... zginiesz Ty” zostala stworzona w marcu 2018 r. Ma na
celu promowanie trzech filaréw bezpieczenistwa drogowego, tj. przestrzegania dozwolo-
nej predkosci, zapinania paséw bezpieczenstwa oraz przestrzegania zakazu jazdy samo-
chodem po spozyciu alkoholu. W spocie reklamowym wystepuje aktor Janusz Chabiora,
ktéry gra w nim role lekarza w prosektorium. Film reklamowy sugeruje, ze w prosekto-
rium znajduja si¢ osoby zmarle w wypadkach drogowych. Reklama wyraznie pokazuje,
ze skutki ztych decyzji podejmowanych na drogach moga by¢ tragiczne i nieodwracalne.

Druga z zamieszczonych w kwestionariuszu reklam nosi nazwe ,,Kroliki”. To gtéwny
element kampanii spotecznej Ministerstwa Zdrowia, ktéra ma promowaé wéréd obywa-
teli zdrowy styl Zycia dla wiekszej dzietnoéci. Jest czescig kampanii spolecznej finanso-
wanej w ramach realizacji Narodowego Programu Zdrowia w latach 2016-2020. Budzet
kampanii wyniést 2,7 mln zt. Jej celem jest zachecenie Polakéw do prowadzenia zdro-
wego stylu zycia w celach prokreacyjnych. Bohaterami filmu reklamowego sg kroliki. Je-
den z nich, narrator, zacheca do nasladowania krolikéw. Zdradza sposob na posiadanie



114 Naraua Kupetko

licznego potomstwa. Opowiada, ze to dzigki prowadzeniu zdrowego stylu zycia kroliki tak
tatwo sie rozmnazajg. Jedza zdrowo, unikaja uzywek, unikajg streséw i duzo si¢ ruszaja.
Jako argument prawdziwosci swoich stéw podaje, ze jego ojciec miat 63 dzieci.

Na koncu kwestionariusza ankiety zamieszczone zostaly pytania metryczkowe, doty-
czace plci, wieku oraz miejsca zamieszkania respondentow.

Macierz danych, powstalg na podstawie informacji pozyskanych od ankietowanych,
zapisano w formacie wlasciwym dla komputerowego programu statystycznego SPSS.
Z wykorzystaniem tego programu, w dalszych etapach postepowania badawczego, doko-
nano stosownych obliczen. W procesie kodowania dane surowe zostaly przeksztalcone
w symbole liczbowe. Dzigki tej procedurze mozliwe bylo ich zliczanie oraz dokonywanie
analiz statystycznych.

W artykule zastosowano metode statystyki opisowej. Postuzyla ona do opisu staty-
stycznego badanej proby, tj. analizy rozkladu danych cech w prébie. W analizie zastoso-
wano wskazniki struktury — odsetki wyrazone w procentach.

Ponadto zastosowano metode wnioskowania statystycznego, w celu wykrycia i zmie-
rzenia wzajemnych zwigzkéw migdzy wybranymi cechami oraz ustalenia ich sity. Wnio-
skowanie statystyczne zrealizowano z wykorzystaniem testow opartych na rozkladzie chi-
-kwadrat, wlasciwych w przypadku analizy danych jako$ciowych.

W badaniu wzig¢lo udzial 140 respondentéw. Wsrdd nich znalazto si¢ 33 mezczyzn
i 107 kobiet. Zdecydowana wiekszos¢ badanych znajdowatla si¢ w przedziale wiekowym
od 18 do 25 lat - takich 0séb bylo 136. Sposrod pozostalych 3 osoby byly w wieku od 26
do 35 lat, a 1 osoba okreglita swoj wiek na powyzej 36 roku zycia. Miejscem zamieszkania
wigkszosci badanych okazalo si¢ miasto o liczbie ludnosci przewyzszajacej 100 tys. miesz-
kancéw. Az 87 os6b okreslito, ze mieszka w takim miescie. Mniej 0s6b, bo 36, stwierdzilo,
ze ich miejscem zamieszkania jest wies, a 17 — Ze mieszkaja w mieécie skupiajacym ponizej
100 tys. mieszkancow.

Wyniki badan

Jednym z zamierzen przeprowadzonych badan bylo zbadanie stanu wiedzy studentéw
na temat kampanii spotecznych. Odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci pojecia
kampanii spolecznej wskazuja jednoznacznie, ze studenci maja wiedze na ten temat.
A7 137, czyli 97,9%, z nich odpowiedzialo, ze spotkato si¢ z pojeciem kampanii spolecz-
nej. Jednak pojecie to nie jest przez wszystkich wlasciwie rozumiane. Wigkszoé¢ (83 stu-
dentdw, tj. 59%) zgodzila sie lub zgodzila si¢ czeSciowo (47 0séb, tj. 33%) ze stwierdze-
niem, Ze kampania spoteczna nagtasnia istotny problem spoteczny. Nieco ponad potowa
zgodzila si¢ z twierdzeniem, ze kampania spoleczna zmierza do zmiany postaw i zacho-
wan wobec istotnych probleméw spotecznych (72 studentdéw, tj. 51% ankietowanych).
Studenci wykazali jednak brak wiedzy dotyczacej autoréw kampanii spofecznych. Az 59
ankietowanych (42%) nie wiedzialo, czy moga by¢ to instytucje non profit, a az 70 oséb
(50%) ankietowanych nie miato wiedzy, czy moga by¢ to przedsi¢biorstwa komercyjne.
Studenci nie byli réwniez pewni, czy kampania spofeczna moze by¢ efektem wspotpracy
przedsiebiorstw komercyjnych i organizacji non profit — 44 osoby (31% badanych) nie
wiedzialo, czy jest to prawda, czy nie.

Zdecydowana wigkszo$¢ osob zgodzila sie z twierdzeniem, ze celem angazowania si¢
organizacji non profit w realizacje kampanii spotecznej jest uwrazliwienie spoteczenstwa
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na dany problem spoteczny. Odpowiedzi ,,tak” lub ,,raczej tak” udzielifo na to pytanie 130
0so6b, czyli az 92,9% badanych. Natomiast zdania byly podzielone na temat tego, czy ce-
lem organizacji non profit jest poprawa wizerunku. W tym przypadku ,,tak” i ,raczej tak”
twierdzito tylko 55 0sdb (39,3%). Wiecej os6b mialo zdanie przeciwne: ,,nie” lub ,raczej
nie”, tj. 60 0s6b (42,9%). Do niewiedzy w tej kwestii przyznato si¢ 25 oséb (17,9%). W od-
niesieniu do przedsi¢biorstw komercyjnych dominujaca wigkszo$¢ uwazala, ze celem
angazowania si¢ przez nie w realizacje kampanii spotecznych jest poprawa swojego wize-
runku. Na to pytanie ,,tak” lub ,,raczej tak” odpowiedziato 125 0sdb (89,3%). Bardzo duza
czeg$¢ badanych uwazala takze, ze motywacja przedsiebiorstw komercyjnych jest che¢
zwiekszenia sprzedazy swoich produktéw. W tym przypadku pozytywnych odpowiedzi
udzielito 112 os6b (80%). Spora cze$¢ badanych uwazala, ze przedsigbiorstwa i organi-
zacje non profit tworza kampanie spoteczne, aby zwiekszy¢ swoje szanse na pozyskanie
sponsoréw. Odpowiedzi ,tak” i ,raczej tak” udzielilo 119 0séb (85%). Nieco mniej ankie-
towanych sadzito, ze organizacje non profit i przedsigbiorstwa komercyjne wspotpracujg
ze sobg, aby osiggna¢ wspodlne cele (101 osdb, tj. 71,2%).

Kolejne pytania mialy na celu zbadanie znajomosci instrumentéw kampanii spotecz-
nej. Respondenci poproszeni zostali o wskazanie najczesciej wykorzystywanych instru-
mentéw. Prawie wszyscy ankietowani wskazali reklame spoleczng jako najpopularniejsze
narzedzie kampanii spotecznej. Odpowiedzi takiej udzielito 139 oséb. Drugg popularng
odpowiedzig byla promocja dodatkowa. Udzielily jej 84 osoby, czyli 60% ankietowanych.
Potowa respondentéw wymienila tez dziatania PR. Natomiast najmniej popularng odpo-
wiedzia byla promocja osobista (9 0séb, tj. 6,4%). Niewiele 0s6b wskazalo tez na sponso-
ring (32 osoby, tj. 22,9%). Moze to wynika¢ z faktu, Ze reklama jest najbardziej widoczna
formg kampanii. Inne sposoby jej prowadzenia sa mniej rozpoznawane, np. promocja
osobista.

Respondenci byli réwniez poproszeni o wskazanie stwierdzen, ktére najbardziej
kojarza im sie z reklamg spoteczng. Najwiecej oséb stwierdzilo, ze reklama spoteczna
nagtasnia problem spoleczny. Takiej odpowiedzi udzielilo 118 oséb, czyli 84,3% bada-
nych. Duza cze$¢ uznala, ze celem reklamy spotecznej jest zachecenie do zmiany postawy
(96 0s6b, tj. 68,6%). Nieco wigcej niz polowa wskazala, ze celem takiej reklamy jest nakto-
nienie do okreslonych zachowan (75 oséb, czyli 53,6%). Najrzadziej udzielana odpowiedz
dotyczyla tego, ze reklama spoleczna nie ma na celu generowania zyskow (27 oséb, czyli
19,3%).

Kolejne pytanie dotyczyto tematyki reklamy spolecznej. Najczesciej wybierane byly
dwie odpowiedzi: promocja i profilaktyka zdrowia oraz bezpieczenstwo w sieci (po 64
osoby, czyli 45,7% badanych). W dalszej kolejnosci wymieniano ochrong $rodowiska
(56 0s6b, tj. 40,0%). Natomiast najmniej osoéb wskazalo temat zwigzany z réwnoupraw-
nieniem (10 os6b, czyli 7,1%).

W dalszej czg$ci badania ankietowali obejrzeli pierwszy spot reklamowy pt. ,,Raz, dwa,
trzy... zginiesz Ty”. Wigkszo$¢ osob nie widziata tej reklamy wczeéniej. Tak stwierdzi-
to 116 o0s6b, czyli 82,9% badanych. Mozna stwierdzi¢, ze reklama przypadta responden-
tom do gustu. Dokonujac jej ogélnej oceny, zdecydowana wiekszos¢, tj. 101 oséb (72,1%
badanych), oznajmita, Ze reklama im si¢ podobala. Tylko 39 o0s6b (27,9%) stwierdzilo,
ze reklama im sie nie podobata.

W pytaniach bardziej szczegdtowych dotyczacych tego, co zwlaszcza podobalo si¢
lub nie podobato odbiorcom, zdecydowanie najwiecej osob uznato, ze podobal im dobér
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tematu zwigzany z bezpieczenstwem w ruchu drogowym, ktory jest istotny. Za taki uznaly
go 103 osoby, czyli 73,6% ankietowanych. Nieco powyzej jednej trzeciej badanych podobat
sie tez kontekst, w jakim przedstawiona zostala reklama (37,9% badanych), oraz atrakcyjny
pomyst na przedstawienie problemu (37,1%). Natomiast tylko jedna czwarta oséb bada-
nych docenita wlasciwy dobdr postaci i wykorzystanie wizerunku osoby znanej (24,3%).

Niewielu z respondentéw wskazalo nieatrakcyjne elementy reklamy. Co czwarta oso-
ba uznala pomyst na przedstawienie problemu za nieatrakcyjny (26,4%). Nielicznym oso-
bom nie odpowiadala dlugos¢ emisji reklamy (13,6%), niewlasciwy dobdr postaci (8,6%)
oraz wybor gltéwnego aktora promujacego kampanie (5,0%). Jedna osoba stwierdzita, ze
nie podoba jej si¢ niespdjnos¢ wypowiedzi w spocie reklamowych, a kolejna - nienatu-
ralnos¢ postaci.

Nastepnie respondenci zostali zapytani, co wedtug nich stanowi przestanie tej rekla-
my spolecznej. Celem bylo ustalenie, czy wlasciwe odebrali oni zamierzenie tworcow re-
klamy.

Zdecydowana wiekszosé¢ ankietowanych, tj. 124 osdb (88,6%), uznala, ze przestaniem
reklamy jest u§wiadomienie ludziom, Ze jazda samochodem po spozyciu alkoholu moze
doprowadzi¢ do $émierci uczestnikéw ruchu drogowego. Duza czgé¢ odebrata jako ogélny
przekaz reklamy, ze jazda samochodem bez zachowania zasad bezpieczefistwa moze do-
prowadzi¢ do $mierci uczestnikéw ruchu drogowego (106 0séb, tj. 75,7%). Prawie polowa
ankietowanych stwierdzita, iz przekazem reklamy jest uswiadomienie ludziom, ze nale-
zy zapina¢ pasy bezpieczenstwa podczas jazdy (48,6%). Natomiast znacznie mniej osdb
rozpoznalo przekaz, ze podczas jazdy nalezy zachowa¢ dozwolong predkosé (31,4%).
Najmniej os6b, bo tylko 11 (7,9%), odczytalo z przekazu, ze prowadzacy po spozyciu al-
koholu moze zosta¢ ukarany karg wi¢zienia. Wynika z tego, ze wigkszo$¢ badanych osob
odczytata ogélny przekaz reklamy spolecznej jako ostrzezenie, Ze jazda samochodem bez
zachowania nalezytych zasad bezpieczenstwa moze doprowadzi¢ do tragicznych i nie-
odwracalnych skutkéw. Nie wszystkie trzy zalozone filary spotu reklamowego zostaly
odczytane.

Kolejne pytania w ankiecie mialy na celu rozpoznanie, jakie emocje wzbudzila rekla-
ma u odbiorcéw. Zdecydowana wiekszo$¢ przyznala, ze w jej odczuciach dominowaly
emocje negatywne. Tak twierdzilo 115 oséb, tj. 82,2% ankietowanych. Emocje pozytywne
zostaly wzbudzone u 25 oséb (tj. 17,8%).

Studenci poproszeni o wskazanie konkretnych emocji, najcz¢sciej odpowiadali, ze
odczuwali lek (67 0sdb, 47,9%). W co trzeciej osobie przedstawiony spot wzbudzit cieka-
wos¢ (33,6%). Czes¢ 0s6b po obejrzeniu reklamy odczuta odraze (18,6%), zaklopotanie
(17,9%), zdziwienie (15,0%) oraz irytacje (13,6%).

Kolejne dwa pytania w kwestionariuszu ankiety dotyczyly tego, jak zostala odebra-
na osoba narratora wystepujaca w reklamie. Najpierw zapytano ankietowanych, czy ta
osoba jest im znana. Wiekszo$¢ oséb odpowiedziata, ze tak (64,3%), cz¢$¢ 0séb nie byla
tego pewna (14,3%), natomiast 21,4% osdb odpowiedzialo, ze nie jest im znana ta postac.
Nastepnie zapytano, co ankietowani sagdzg o osobie wystepujacej w reklamie w roli nar-
ratora. U prawie polowy badanych os6b narrator nie wzbudzil sympatii (46,4%), 34,3%
0s6b nie miato zdania na ten temat, a tylko 19,3% przyznalo, ze narrator wzbudzil ich
sympati¢. Mimo to jednak zdecydowana wigkszo$¢ przyznala, Ze narrator jest przekonu-
jacy (75,0%), a z kolei tylko 10,0% stwierdzito, Ze nie jest. Jest to czgsciowo zgodne z za-
fozeniami tworcéw reklamy, poniewaz narrator nie mial wzbudza¢ sympatii, ale raczej
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przestraszy¢ odbiorcow, ukazujac im konsekwencje ztych wyboréw podczas jazdy samo-
chodem. Wydaje si¢ jednak, ze autorzy reklamy sadzili, ze narrator bedzie odbierany jako
autorytet, co jednak nie mialo miejsca. Potowa badanych oséb nie miala zdania na te-
mat tego, czy narrator jest autorytetem (49,3%). Co trzecia osoba sadzila, ze jest (27,9%),
a 22,8% uznalo, ze nie jest.

Kolejne pytania w kwestionariuszu ankiety miaty na celu zbadanie postawy respon-
dentéw w stosunku do omawianych tematéw. W jednym z nich zapytano, jaki stosunek
maja ankietowani do oséb famigcych przepisy dotyczace zasad ruchu drogowego. Zdecy-
dowana wigkszo$¢ odpowiedziala, Ze ma stosunek negatywny (115 oséb, tj. 82,1%). Tylko
jedna osoba przyznala, ze ma do nich stosunek pozytywny. Natomiast 24 osoby prezen-
tuja stosunek obojetny (17,1%). W odpowiedzi na pytanie, jaki stosunek majg badani do
0s6b prowadzacych samochdd po spozyciu alkoholu, odpowiedz byla prawie jednomysl-
na. Prawie wszyscy stwierdzili, ze maja stosunek negatywny (136 oséb, tj. 97,1%). Jednak
15 oséb, tj. 10,7% przyznalo sie, ze zdarzylo im sie prowadzi¢ samochdd po spozyciu
alkoholu. Natomiast 125 oséb, czyli 89,3% badanych zadeklarowalo, ze nigdy tego nie
robito. Wigkszos$¢ ankietowanych uwazala takze, ze podczas jazdy samochodem nalezy
zapina¢ pasy bezpieczenstwa (125 oséb, tj. 89,3%), a 119 (85,0%) oséb zadeklarowalo,
ze robi to zawsze.

Nieco inne wyniki uzyskano w pytaniach dotyczacych przestrzegania dozwolo-
nej predkosci jazdy samochodem. Tylko niewiele ponad potowa badanych (78 oséb,
tj. 55,8%) na pytanie, czy uwaza, ze nie wolno przekracza¢ dozwolonej predkosci podczas
jazdy samochodem, odpowiedziala twierdzaco. Co trzeci badany (32,1%) nie zgodzit si¢
z tym twierdzeniem, a 12,1% nie mialo na ten temat zdania. Az 121 0séb (86,4%) przyzna-
to, ze robi to czasem, a 16 0séb (11,5%), ze przekracza dozwolong predko$¢ czesto. Tylko
3 osoby (2,1%) zadeklarowaly, Ze nigdy nie przekraczaja dozwolonej predkosci jazdy.

Nastepnie respondentdéw zapytano, czy obejrzana reklama wplynie na ich zachowanie
w przyszloéci. Zdecydowana wigkszo$¢ stwierdzita, ze jej zachowanie w przysztosci nie
ulegnie zmianie. Tak podalto 107 0séb, tj. 76,4% badanych. Jedynie 33 osoby (23,6%) za-
deklarowaly, ze ich zachowanie ulegnie zmianie.

Jezeli chodzi o przyszle zachowania, to okolo polowa respondentéw zadeklarowata,
ze nie bedzie jezdzi¢ samochodem z kierowca, ktory spozyl wezeéniej alkohol (75 oséb,
tj. 53,6%) oraz sama nie bedzie prowadzi¢ samochodu po spozyciu alkoholu (72 osoby, tj.
51,4%). Wigksza uwage na bezpieczenstwo w ruchu drogowym zwrdca 52 osoby (37,1%).
Natomiast zaledwie okolo 20% ankietowanych zadeklarowalo, ze bedzie przestrzegaé
przepisow dotyczacych dopuszczalnej predkosci jazdy oraz zapinania paséw bezpieczen-
stwa (odpowiednio 32 osoby, tj. 22,8% oraz 31 osob, tj. 22,1%). Stwierdzenia te jednak nie
oznaczajg, ze respondenci zadeklarowali zmiang zachowania. W wigkszosci przypadkow
takie postawy deklarowali niezaleznie od obejrzanej reklamy. Zmiana w przypadku oséb,
ktére ja zadeklarowaly, dotyczyta przede wszystkim zwracania wigkszej uwagi na bezpie-
czenstwo w ruchu drogowym.

W dalszej kolejnosci ankietowali obejrzeli drugi spot reklamowy pt. ,,Kroliki”, a na-
stepnie udzielali odpowiedzi na pytania zwigzane z tg reklama.

Ponad pofowa ankietowanych oséb widziala t¢ reklame wczesniej. Tak stwierdzito
75 0sdb, czyli 53,6 % badanych. Przy ogdlnej ocenie reklamy, wieksza czes¢ osdb stwier-
dzila, ze reklama im si¢ podoba. Taka odpowiedz wskazaly 84 osoby, tj. 60,0% badanych.
Natomiast 56 osobom (40,0%) reklama si¢ nie podobala.
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Wiréd elementdéw reklamy, ktore szczegdlnie podobaly sie odbiorcom, najwiecej
0sob wskazato atrakcyjny pomyst na przedstawienie problemu (66 o0sdb, czyli 47,1%).
Co czwartej osobie odpowiadala diugo$¢ emisji reklamy (37 osdb, tj. 26,4%). Natomiast
najmniej os6b wskazato wlasciwy dobdr postaci (14 o0séb, tj. 10,0%). Réwnoczesnie jed-
nak prawie jedna trzecia stwierdzila, Ze nic jej si¢ w tej reklamie nie podoba (42 osoby,
30%). Spora cze¢$¢ uwazala, ze reklama zostata przedstawiona w niewlasciwym kontekscie
(56 0s6b, tj. 40,0% badanych). Co trzecia osoba wskazala ponadto, ze nie podobal jej si¢
pomyst na przedstawienie problemu (45 o0séb, tj. 32,1%). Czeé¢ badanych uznala, ze po-
stacie zostaly nieodpowiednio dobrane (34 osoby, czyli 24,3%) oraz poruszany problem
jest nieistotny (32 osoby, tj. 22,9%), jedna osoba skrytykowala infantylne podejscie do
problemu, a dwém kolejnym nie podobalo si¢ poréwnanie ludzi do rozmnazajacych si¢
krolikow.

Nastepnie respondenci zostali zapytani, co wedlug nich stanowi przestanie obejrzanej
reklamy spolecznej. Celem bylo ustalenie, czy wlasciwie odebrali oni zamierzenie twor-
cow reklamy. Wigkszo$¢ respondentow (98 osob, co stanowi 70,0% badanych) uznala, ze
twdrcom spotu reklamowego chodzi o promowanie w Polsce modelu rodziny wielodziet-
nej. Ponad polowa sadzita réwniez, ze celem reklamy jest promowanie zdrowego stylu
zycia, ktdry sprzyja plodnosci (77 oséb, tj. 55,0%). Co trzecia osoba odebrata jako przekaz,
ze nalezy decydowac si¢ na duzg liczbe potomstwa (48 0séb, tj. 34,3%). Najmniej ankie-
towanych uznalo, ze checig twoércow reklamy byto przekazanie idei, ze liczne potomstwo
jest oznakg meskosci (7 osob, tj. 5,0%).

Obejrzeniu reklamy towarzyszyly zréznicowane emocje. Nieco ponad polowa bada-
nych podala, ze reklama wzbudzila w nich emocje pozytywne (72 osoby, tj. 51,4%). Emo-
cje negatywne dominowaly u 68 oséb (48,6%). Odpowiedzi na bardziej szczegélowe pyta-
nia wskazaly, Ze u prawie polowy badanych spot reklamowy wzbudzil wesolos¢ (66 osob,
tj. 47,1%). Czg$¢ z nich odczuta ciekawos¢ (41 osob, 29,3%). Rdwnoczesnie jednak sporg
czg$¢ badanych reklama zirytowala (41 osob, tj. 29,3%), u co czwartej osoby wywotlala
zdziwienie (36 0séb, tj. 25,7%), a niektdrzy poczuli si¢ zaklopotani (22 osoby, tj. 15,7%).
Pojawialy sie nawet takie emocje, jak odraza i zto$¢ (po 5,0% badanych).

Kolejne pytania mialy na celu poznanie wiedzy oraz postaw respondentéw dotycza-
cych poruszanego tematu. Badanych zapytano o to, czy przed obejrzeniem reklamy mieli
$wiadomo$¢, ze w Polsce rodzi si¢ zbyt malo dzieci. Z odpowiedzi mozna wywnioskowac,
ze problem ten byt znany zdecydowanej wigkszosci oséb (102 osoby, czyli 72,9% bada-
nych). Tylko 13 respondentéw (9,3%) przyznalo, ze nie mialo takiej wiedzy, natomiast
25 0s6b (17,8%) nie zastanawialo si¢ nad tym problemem.

Ankietowani zostali takze zapytani, jakie s3 ich poglady na temat zachecania rodziny
do posiadania wigkszej liczby dzieci. W tym przypadku zdania byly podzielone, ale znacz-
na cze$¢ uwazala, ze nie nalezy tego robic (56 0sdb, tj. 40,0%). Z kolei 51 ankietowanych
(36,4%) sadzilo, ze takie zachety sg wlasciwe. Spora grupa (33 osoby, 23,6%) nie zastana-
wiata sie nad tg kwestig.

Kolejne pytanie miato na celu ustalenie, czy obejrzana reklama bedzie miata wptyw
na zachowanie respondentéw w przysztosci. Na podstawie odpowiedzi mozna stwierdzi¢,
ze w przypadku wigkszosci 0s6b nie spowoduje ona zadnych zmian w zachowaniu. Tak
stwierdzily 124 osoby (tj. 88,6% respondentéw). Zaledwie 16 0s6b (11,4%) zadeklarowa-
to zmianeg zachowania. Dotyczylo to gléwnie postanowien o prowadzeniu w przysztosci
zdrowego trybu Zycia.
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Respondentéw zapytano, czy obejrzenie reklamy skfonilto ich do przemyslenia pro-
blemu posiadania przez nich dzieci. Okazalo si¢, Ze w tym wzgledzie reklama mijata matg
skuteczno$é. Wiekszos¢ badanych na tak zadane pytanie odpowiedziata, ze zdecydowa-
nie nie lub raczej nie. W sumie takich odpowiedzi udzielito 99 0séb, co stanowito 70,7%
wszystkich badanych. Kolejne 24 osoby (17,1%) nie zajely stanowiska w tej sprawie. Tylko
17 0s6b (12,2%) odpowiedzialo na to pytanie ,,zdecydowanie tak” lub ,,raczej tak”.

Wydaje sig, ze reklama nie spowodowala zmiany postaw w stosunku do preferowa-
nych przez tworcoéw reklamy tematéw. Zdecydowana wiekszos¢ osob uwazala, ze liczba
dzieci w rodzinie jest sprawa indywidualng (110 osdb, 78,6%), a kolejne 15 0sdb (10,7%)
prezentowalo postawe, ze posiadanie duzej ilosci dzieci nie jest konieczne. Jedna oso-
ba sformutowata wlasng odpowiedz, twierdzac, ze reklama jest zbyt nachalna. Jedynie
14 0s6b (10,0%) uwazalo, ze posiadanie duzej liczby dzieci jest konieczne.

W odpowiedzi na bardziej szczegélowe pytania 94 osoby (67,1%) stwierdzily, ze
nie zamierzaja sugerowac sie reklama w sprawie liczby wlasnego potomstwa, a kolejne
43 osoby (30,7%) nie zamierzajg zmienia¢ swojego dotychczasowego trybu zycia. Tylko
7 0s6b (5,0%) zadeklarowalo, ze zamierza mie¢ duzg liczbe dzieci, a 26 0sdb (18,6%), ze
zamierza prowadzi¢ zdrowy tryb zycia. Podobnie jak w przypadku poprzedniej reklamy,
w wielu przypadkach odpowiedzi nie oznaczajg zmiany zachowania, a sa konsekwencja
postaw posiadanych niezaleznie od obejrzenia reklamy.

Nastepnym etapem w postepowaniu badawczym bylo okreglenie, jakie czynniki mia-
ty zwiazek z deklarowang zmiang zachowania pod wptywem obejrzanych reklam spo-
tecznych. W tym celu przeprowadzono wnioskowanie statystyczne, wlasciwe dla analizy
danych jakos$ciowych, tj. z zastosowaniem testu chi-kwadrat. Test ten zestawia ze soba
warto$ci zmiennych nominalnych, aby sprawdzi¢, czy istnieje miedzy nimi zalezno$¢.

Celem badania bylo sprawdzenie, czy deklaracja o zmianie zachowania miata zwigzek z:

= plcig badanych,
* miejscem zamieszkania (miasto powyzej 100 tys. mieszkancdw, miasto ponizej

100 tys. mieszkancow, wies),

= wczeéniejszg znajomoscia reklamy (zanim zostala zaprezentowana w badaniu),

= tym, ze reklama podobala si¢ lub si¢ nie podobata respondentom,

= rodzajem wzbudzanych przez reklame emocji (pozytywne, negatywne),

= postrzeganiem osoby narratora (czy wzbudzil sympatie ankietowanych, czy byt w ich
ocenie przekonujacy, czy byl postrzegany przez nich jako autorytet) — te zalezno$¢
badano wylgcznie w przypadku pierwszej reklamy, ktéra wykorzystywala w roli nar-
ratora wizerunek znanej osoby.

Dodatkowo przeprowadzono wnioskowanie statystyczne, aby sprawdzi¢, czy jest
zwiazek pomiedzy:

= wczeéniejsza znajomoécia reklamy a tym, czy podoba si¢ ona odbiorcom,
= faktem, czy reklama podobala si¢ adresatom a tym, jakie wzbudzita w nich emocje,
= plcig badanych a rodzajem odczuwanych przez nich emocji.

W przypadku pierwszej reklamy spolecznej ,Raz, dwa, trzy... zginiesz Ty” w kaz-
dej z analizowanych relacji wynik testu chi-kwadrat okazat si¢ nieistotny statystycznie,
co oznacza brak podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej (H,) o niezaleznosci analizo-
wanych zmiennych (braku zwigzku miedzy nimi). Nie mozna zatem moéwié o istotnym
zwiazku miedzy analizowanymi zmiennymi.
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W przypadku drugiej reklamy - ,,Kroliki” — przeprowadzono analogiczne wniosko-
wanie statystyczne. Stwierdzono, ze deklaracja o zmianie zachowania nie ma zwigzku
z: miejscem zamieszkania respondentéw, wczesniejsza znajomoécig reklamy, z faktem,
czy reklama podobala si¢ odbiorcom czy nie.

Wykazano natomiast zwigzek pomiedzy plcig respondentéw a deklarowang zmiang
zachowania. W tym przypadku otrzymano nastepujacy wynik testu chi-kwadrat:

X2 N =140 = 7,004 p <0,05

Istotny wynik testu pozwala na odrzucenie hipotezy zerowej (H,) o niezaleznosci
analizowanych zmiennych i przyjecie hipotezy alternatywnej (H,) o istotnym zwigzku
miedzy analizowanymi zmiennymi. Sita zwigzku miedzy analizowanymi zmiennymi mie-
rzona statystyka phi wskazuje na istnienie stabego zwigzku (¢ = 0,224; p < 0,05). Analiza
reszt standardowych wskazuje, ze mezczyzni sg czgsciej sklonni do zmiany zachowania
(dodatnie reszty w sytuacji zmiany zachowania oraz ujemne w sytuacji braku zmiany).

Wykazano réwniez zwigzek pomiedzy emocjami wzbudzanymi przez reklame a de-
klaracjg zmiany zachowania. Wynik testu chi-kwadrat przedstawial si¢ nastepujaco:

X N =140 = 6,431 p <0,05

Mozna wnioskowa¢, ze osoby odczuwajace pozytywne emocje byly bardziej skfonne
do zmiany zachowania. Przy czym sila tego zwigzku jest niewielka (¢ = 0,214; p < 0,05).

Ponadto wykazano zalezno$¢ pomiedzy wczesniejsza znajomodcig reklamy a tym,
czy podoba si¢ ona badanym. Otrzymano nastepujacy wynik testu chi-kwadrat:

X N = 140 = 6,899; p <0,05

Reklama bardziej podobala sie osobom, ktére jej wezedniej nie widzialy. Przy czym
sita zwigzku nie byta duza (¢ = 0,222; p < 0,05).

Kolejne czynniki, pomiedzy ktérymi zachodzit istotny zwiagzek, to: rodzaj wzbudza-
nych przez reklame¢ emocji oraz to, czy podoba si¢ ona badanym. Wynik testu chi-kwa-
drat przedstawiat si¢ nastepujaco:

X (N = 140) = 46,616; p < 0,05

Osoby, u ktérych reklama wzbudzita pozytywne emocje, czeéciej deklaruja, ze po-
doba im si¢ ona. W tym przypadku statystyka phi wskazuje na istnienie silnego zwigzku
(¢ = 0,589; p <0,05).

Istnieje takze zwigzek pomiedzy rodzajem odczuwanych emocji a plcig responden-
tow, chociaz jest on staby (¢ = 0,169; p < 0,05). Wynik testu chi-kwadrat w tym przypad-
ku przyjmuje posta¢:

X N =140 = 40145 p <0,05

Mezczyzni byli sklonni do odczuwania emocji pozytywnych bardziej niz kobiety.
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Whioski z badan

Jak wynika z przeprowadzonych badan, w przypadku pierwszego z postawionych na wste-
pie pytan badawczych, dotyczacego wiedzy studentéw na temat kampanii spolecznych,
mozna stwierdzi¢, ze ankietowani mieli do§¢ powierzchowng wiedze na ten temat. Kam-
panie spoleczne kojarzyli z naglasnianiem probleméw spolecznych oraz checig zmiany
postaw i zachowan. Nie byli tez pewni, jakie organizacje moga prowadzi¢ takie kampa-
nie. Najczesciej kampanie spoleczne byly przez nich identyfikowane z reklama spoleczna.
Inne narzedzia byly mniej rozpoznawane. Wedlug ankietowanych, najbardziej popularne
tematy, ktérych dotyczy reklama spoteczna, to promocja i profilaktyka zdrowia oraz bez-
pieczenstwo w sieci.

Jesli chodzi o spot reklamowy ,,Raz, dwa, trzy... zginiesz Ty”, to w przypadku dru-
giego pytania badawczego, dotyczacego odbioru i reakcji ankietowanych na te reklame,
mozna sformulowac kilka wnioskéw. Omawiana reklama raczej podobata si¢ osobom an-
kietowanym. Zostala doceniona przez badanych gtéwnie ze wzgledu na wybrany temat,
ktéry zostal uznany za wazny. Co trzeciej osobie podobal si¢ tez pomyst na przedstawie-
nie problemu oraz kontekst reklamy. W matym stopniu na ocen¢ reklamy wptynela osoba
wystepujaca w roli narratora.

Reklama wzbudzila u odbiorcéw negatywne emocje, tj. lek, odraze, zaklopotanie i iry-
tacje. Spora cze$¢ osob odczula ciekawos¢. Mozna sadzié, ze wzbudzenie takich emocji
bylo zamierzeniem twércéw kampanii. Dzigki temu, Ze reklama porusza odbiorcow, jest
skuteczniejsza.

Na skutecznoé¢ reklamy wplywat takze wybdr wystepujacego w niej narratora. Byt
nim aktor znany wigkszoséci badanych. Nie budzil on sympatii odbiorcéw ani nie byt
uznawany przez nich za autorytet. Najwazniejsze jednak, ze zostal odebrany jako osoba
przekonujaca, co byto gléwnym zalozeniem reklamy.

Wigkszo$¢ osob zgodzita sie z zasada zakazu prowadzenia samochodu po spozyciu
alkoholu, chociaz nie kazdy si¢ do niej stosowal. Obowiazek zapinania paséw bezpieczen-
stwa tez nie budzil wigkszych sprzeciwéw. Wiekszos¢ badanych zadeklarowala, ze jest to
istotne i ze stosuje si¢ do tego przepisu. Najmniejsze zrozumienie respondenci wykazali
w stosunku do koniecznosci przestrzegania dozwolonej predkosci jazdy. Chociaz polowa
respondentéw uwazala, Ze nie nalezy przekracza¢ dopuszczalnej predkosci, to w praktyce
wiekszo$¢ 0sob czasami lub stale nie stosuje sie do tego przepisu.

W przypadku trzeciego pytania badawczego, ktore dotyczylo wplywu przedstawionej
reklamy na deklarowane w przyszlosci zachowania, nalezy stwierdzi¢, ze wplyw ten byt
niewielki. Moze to wynika¢ z faktu, ze wigkszo§¢ badanych jeszcze przed obejrzeniem
reklamy prezentowala pozadana, negatywna postawe w sprawie prowadzenia samocho-
du pod wplywem alkoholu oraz pozytywna postawe w sprawie konieczno$ci zapinania
pasOw bezpieczenistwa. Zatem zmiany w tym zakresie nie byly potrzebne. Najmniejszym
zrozumieniem cieszyl si¢ obowiagzek zachowania dozwolonej predkosci podczas jazdy sa-
mochodem. Niestety, takze po obejrzeniu reklamy respondenci nie deklarowali, ze beda
stosowac sie do tego przepisu w przysztosci.

Badanie zwigzkow korelacyjnych wskazuje, ze w przypadku tej reklamy na deklaro-
wang zmiang zachowania nie mialy wplywu ani ple¢, ani miejsce zamieszkania ankieto-
wanych. Nie wykazano takze zwigzkéw miedzy deklarowang zmiang zachowania a wcze-
$niejsza znajomodcig reklamy, faktu, czy podobala si¢ ona odbiorcom, wzbudzanymi
przez nig emocjami ani z oceng osoby narratora.
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Reklama ,,Kroliki” byta bardziej znana odbiorcom niz poprzednia reklama. Przed wy-
pelnianiem ankiety widziala jg juz ponad potowa badanych. W odpowiedzi na pytanie
o reakgje, jakie wywolala ta reklama u adresatéw, mozna stwierdzi¢, ze byla ona réznie
odbierana. Prawie polowa ankietowanych docenita atrakcyjny pomyst na przedstawienie
problemu, ale réwnocze$nie prawie jedna trzecia stwierdzila, Ze nic jej si¢ w tej reklamie
nie podobatlo. Z badan wynika, ze reklama bardziej podobala si¢ osobom, ktore jej weze-
$niej nie widzialy, oraz tym, u ktérych wzbudzita pozytywne emocje.

Reklama wywolata u odbiorcéw bardzo zréznicowane emocje. U polowy 0séb wzbu-
dzila wesolos¢, u czesci — ciekawo$é. Z drugiej strony jednak duza cze¢$¢ oséb poczula sie
zirytowana, zdziwiona czy zaklopotana. Co ciekawe, czeéciej pozytywne emocje odczu-
wali mezczyzni niz kobiety.

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych zdaje sobie sprawe, ze w Polsce rodzi si¢ zbyt malo
dzieci. Ale nie wszyscy s3 zgodni co do tego, ze nalezy zachecaé rodziny do posiadania
wigkszej liczby potomstwa. Uwazaja natomiast, ze liczba dzieci w rodzinie jest sprawa
indywidualna.

W odpowiedzi na pytanie badawcze o wplyw reklamy na deklarowane zachowania
w przyszlosci, mozna stwierdzi¢, ze byt on znikomy. Badani nie zamierzaja sugerowac si¢
reklamg w sprawie liczby wlasnego potomstwa. Niewiele 0sdb tez deklaruje, ze zamierza
prowadzi¢ zdrowy tryb zycia. Z tych wzgledéw mozna uzna¢, Ze omawiana reklama oka-
zala sie nieskuteczna.

Wydaje si¢, ze temat planowania liczby dzieci w rodzinie i zwigkszania plodnosci
wsrod Polakow jest zbyt trudny do rozwigzania za pomoca jednej kampanii reklamowe;.
Poza tym jest to bardzo indywidualna kwestia. Z badan wynika, ze pod wplywem obej-
rzanej reklamy mezczyzni cz¢sciej deklarowali gotowo$¢ zmiany zachowania niz kobiety.
Jednak dotyczylo to gléwnie deklaracji o prowadzeniu w przysziosci zdrowego trybu zy-
cia, a nie o posiadaniu dzieci. Ponadto bardziej sktonne do zmiany zachowania sg osoby,
u ktorych reklama wzbudzila pozytywne emocje.

Zakonczenie

W Polsce i na $wiecie prowadzi si¢ wiele kampanii spolecznych. Dotyczg one rézno-
rodnych tematdw, istotnych dla spoteczenstwa, m.in.: promocji i profilaktyki zdrowia,
bezpieczenistwa w ruchu drogowym, bezpieczenistwa publicznego, pomocy spolecznej,
ochrony $rodowiska, rownouprawnienia czy bezpieczenstwa w sieci. Moga by¢ one kie-
rowane do réznych grup odbiorcéw. Najczesciej realizatorami kampanii spolecznych sg
instytucje publiczne i organizacje non profit. Coraz czeéciej jednak ich realizacji podej-
muja sie takze prywatne podmioty gospodarcze.

Podstawowym instrumentem kampanii spotecznych jest reklama spoteczna. Jest ona
perswazyjnym komunikatem, ktérego celem jest naklonienie odbiorcéw do przyjecia
spolecznie pozadanych postaw, podjecia prospolecznych zachowan oraz zaniechania za-
chowan niepozadanych.

Wryniki przeprowadzonych badan wskazuja na niewielkg skutecznos¢ zaprezentowa-
nych reklam spotfecznych. Pozadane postawy i zachowania spoteczne powinny by¢ ksztat-
towane przez intensywniejsze sposoby perswazji. Oprocz reklamy spolecznej nalezy wy-
korzystywa¢ rowniez inne instrumenty marketingu spolecznego oraz podejmowac rézne
dodatkowe dzialania, np. edukacyjne. Trzeba tez zalozy¢, Ze nie wszystkie problemy moz-
na rozwigza¢ za pomocg kampanii spofecznych.
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Zaprezentowane badania stanowig jedynie przyczynek do dalszych poglebionych ba-
dan na temat kampanii i reklam spofecznych. Mimo ogromnej liczby przeprowadzanych
badan marketingowych kwestie marketingu spolecznego sg jeszcze stabo rozpoznawalne,
a takze nieczesto poruszane w pracach badawczych. Przeprowadzone na potrzeby niniej-
szego artykutu rozwazania stanowig jedynie wstepny etap do dalszych, bardziej pogtebio-
nych badan.
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/naczenie designu opakowania w procesie podejmowania
decyzji zakupowych przez konsumentow

Relevance of Packaging Design
for Customers’ Decision-Making Process

Streszczenie: Polski rynek opakowan rozwija si¢ bardzo dynamicznie. Rozwoj gospodarki, zmiany sty-
lu zycia ludnosci czy tez wzrost $wiadomosci i wymagan konsumentow, zwlaszcza w zakresie podej-
mowania decyzji zakupowych, wymuszaja na przedsiebiorcach ciagly rozwoj i poszukiwanie nowych
rozwigzan w skutecznej ekspozycji produktow. Wraz ze wzrostem konkurencyjnoéci przedsiebiorstw
na rynku roénie tez znaczenie samych opakowan. Obecnie ich funkcja nie jest juz tylko ochrona lub in-
formacja o produkcie. Coraz cz¢sciej opakowanie traktowane jest jako swoiste narzedzia marketingowe,
ktore wspomaga przywiazanie klienta do marki. Celem pracy jest ukazanie, jak wazna, a zarazem nie-
doceniana w dzisiejszych czasach, jest rola designu opakowania. W pierwszej kolejnosci przedstawione
zostaly rozwazania teoretycznie, natomiast w dalszej czgéci zaprezentowano czastkowe wyniki ankiety,
dotyczacej wplywu opakowania na decyzje zakupowe poszczegélnych pokolen konsumentéw. Gtéwne
pytanie badawcze brzmialo: Czy opakowanie i jego atrybuty odgrywaja role w procesie zakupowym
i w trakcie uzytkowania oraz czy s3 one tozsame w zaleznosci od pokolenia nabywcéw? Dodatkowo
podjeto probe odpowiedzi na pytania o role funkcjonalnoéci opakowania, jego elementéw wizualnych,
opisu na opakowaniu, jak i o wplyw innowacyjnosci i zmian w opakowaniu na podejmowane decyzje
o zakupie produktu przez konsumentow.

Abstract: Polish packaging industry is rapidly evolving. Market development, lifestyle changes, and rais-
ing customers’ awareness, especially in the purchasing decision-making process, demand the continuing
business development and searching for new developments for effective product exposure. With the
growing competitiveness, the role of packaging design is growing on the market. Currently a product
protection and information is not its main function, but communication, that supports a brand loyalty.
The idea of the article is to give a picture that packaging design is important and undervalued at the same
time. Firstly, theoretical considerations are presented, following by the questionnaire partially results,
regarding to the packaging design influence on purchasing decision-making process among different
generations. In order to achieve this, basic research question was made: do packaging and its attributes
play the role in decision making process as well as during its using? Are they coincided for different
generations? Additionally, the author attempted to obtain an objective view of the relevance of functio-
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nality, visual aspects, description on the packaging, as well as innovativeness and packaging changes for
decision making process.
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Wstep

Proces podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentéw bywa zlozony i czesto
skomplikowany. Klienci podlegaja gtebokim wplywom spotecznym, psychologicznym
oraz emocjonalnym. Czasem o zakupie decyduje chwila, innym razem zakupy sa poprze-
dzone diugim planowaniem.

W procesie podejmowania decyzji coraz wigksza role przypisuje si¢ opakowaniu.
W przeszlosci pelnito ono gléwnie funkcje ochronng oraz informacyjng. Obecnie staje si¢
narzedziem marketingowym, nazywanym nie bez przyczyny niemym sprzedawca. Powo-
dem tego jest m.in. rosnaca liczba sklepéw samoobstugowych, w ktérych rola sprzedaw-
¢y, bedacego zarazem doradca, zostata zredukowana do minimum.

Niniejszy artykul ma na celu wyjasnienie roli opakowania w podejmowaniu decyzji
zakupowych przez konsumentéw w réznym wieku oraz zwrécenie uwagi na ryzyko jego
marginalizacji. W tym celu sformulowano gléwne pytanie badawcze: Czy opakowanie
ijego atrybuty odgrywaja role w procesie zakupowym i w trakcie uzytkowania oraz czy s
one tozsame w zalezno$ci od pokolenia nabywcow?

Dodatkowo podjeto probe odpowiedzi na pytania o role funkcjonalnosci opakowania,
jego elementéw wizualnych i znajdujacych si¢ na nim opiséw, a takze - innowacyjnosci
i wplywu zmian w opakowaniu na decyzje o zakupie produktu przez konsumentow.

Ewolucja w projektowaniu opakowan

Wspdlczesny przemyst opakowaniowy ma za sobg dtuga historie. Na przestrzeni wiekdw
opakowanie zmienialo swoje funkgcje i zastosowanie. Odpowiednio zaprojektowane wy-
syla sygnaly, ktére maja wplyw na sposdb, w jaki konsument postrzega zawarty w nim
produkt, oddzialuje na jego zachowania i podejmowane przez niego decyzje zakupowe
(Lisinska-Kus$nierz, Ucherek, 2004).

Wydarzeniem, ktére miato niewatpliwy wplyw na rozwoj i ewolucje opakowalnictwa,
byla rewolucja przemystowa i zwiazane z nig przemiany spofeczne, kulturowe i techno-
logiczne. W czasie jej trwania wzrosto zapotrzebowanie na produkty jakosciowe, a funkcja
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opakowania zmienita sie radykalnie. Postepujaca budowa drég i kolei wplynely na rozwoéj
handlu i tym samym na poprawe dostepnosci wielu produktéw. Towary coraz czeéciej
byly transportowane, a to spowodowalo, ze narodzila si¢ potrzeba odpowiedniego ich
opakowania. W duzej mierze jednak opakowania byly zarezerwowane dla produktéw luk-
susowych, takich jak bizuteria, buty i Zywnos¢. Ceny tych towaréw byly wysokie, a opa-
kowanie po zuzyciu produktu lub jego rozpakowaniu mialo dalej stuzy¢ uzytkownikowi.

Po I wojnie $wiatowej w Europie rynek opakowan zaczal przechodzi¢ transformacje.
Pojawily si¢ rozwigzania innowacyjne, ktére wplynely na obnizenie cen opakowan. Wpro-
wadzono m.in. szkto formowane, metalowe puszki, pudfa kartonowe i celofan. Wciaz jed-
nak wiele produktéw bylo sprzedawanych luzem, a rolg sprzedawcy bylo ich zapakowanie
i zwazenie. W tym czasie pojawily si¢ pierwsze produkty podrobione, imitujace te orygi-
nalne, ale o znacznie gorszej jako$ci. Dostrzegajac zagrozenie ze strony nieuczciwej konku-
rencji, producenci zaczgli znakowa¢ opakowania. Pierwsza potowa XX w. to takze rozwdj
supermarketéw, ktore wplynely drastycznie na zmiany w dystrybucji i konsumpgji.

Po zakonczeniu II wojny $wiatowej nastapit gwaltowny wzrost gospodarczy, pola-
czony ze wzrostem dochoddéw. Na rynku opakowan pojawily si¢ aluminium i tworzy-
wa sztuczne. Materialy, ktére wykorzystywano w przemysle, byly coraz lepsze, bardziej
wytrzymale, lzejsze, elastyczne i co najwazniejsze — tansze. Powoli ograniczano papier
i szklo, zastepujac je tworzywami sztucznymi i metalowymi.

Koniec XX w. to gwaltowny rozwoj technologii cyfrowych, m.in. druku cyfrowego.
Funkcja opakowania stalo si¢ przede wszystkim wyrdznienie produktéw danej firmy.
Wzrosla tez edukacja w zakresie ekologii, co spowodowalo, ze o opakowaniach zaczeto
dyskutowaé w kategorii odpaddw zagrazajacych srodowisku. Powszechne wykorzystanie
plastiku oraz niskie ceny opakowan ugruntowaly nabywcéw w przekonaniu, ze opako-
wanie jest zbedne i po uzyciu nalezy je wyrzucié. Tak zaczely tworzy¢ sie gigantyczne
wysypiska $mieci, ktdre staly si¢ niechlubng wizytéwka pokolenia X, nazywanego wtasnie
z tego powodu ,,pokoleniem §mieci” (Dziadkiewicz, Niezurawska, 2017). Aby ukroci¢ ten
proceder, w 2000 r. EPA (Environmental Protection Agency) stworzyla rygorystyczne
przepisy dla przedsiebiorstw w celu kontrolowania i ograniczania wplywu opakowan
na $rodowisko. Konsekwencja poszukiwania rozwigzan na rzecz optymalizacji odpaddéw
stalo si¢ Swiadome projektowanie opakowan (Bugusu, Marsh, 2007).

Na ewolucje¢ opakowan w XXI w. wplywaja trendy spoleczne. Mozna do nich zaliczy¢
m.in. zmniejszenie wielkoéci gospodarstw domowych'. Rosénie tez popyt na opakowa-
nia wielokrotnego uzytku typu Ready to Go (RTG), a wigc takie, ktdre sa gotowe do za-
brania ze sobg — butelki na wode¢ i napoje izotoniczne, wypierajace jednorazowe butelki
na soki i napoje gazowane. Opakowania maja by¢ lekkie, poreczne i nietlukace sie. Szkto
jest wypierane przez plastik, zamiast kapsli pojawiaja si¢ nakretki. Pojawila si¢ nowa obje-
to$¢ (inna dla dzieci, dla sportowcdw i do kobiecej torebki). Nowoscig sa tez opakowania
na napoje gorace, tzw. Ready to Drink (RTD). W projektowaniu liczy sie funkcjonalno$¢
i ergonomia.

Kolejnym trendem jest nacisk na autentycznos¢ i oryginalno$¢, np. unikalne dodat-
ki, egzotyczne wzory, kulturowo naznaczone opakowania, produkty personalizowane,
opakowanie jako gadzet. Z drugiej strony, trend na prozdrowotno$¢ zaktada wypieranie

! Przewiduje sie, ze w 2020 r. liczba jedno- i dwuosobowych gospodarstw domowych wyniesie niemal 70%,
podczas gdy w 2001 r. wynosita 52%.
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plastiku przez szklo m.in. z uwagi na migracje zwigzkéw chemicznych do produktu (np.
BPA). Designerzy czesto podaja na opakowaniu kaloryczno$¢ zywnosci, wprowadzajg
kontrole porcji i zabezpieczenia przed podrébkami. Projektowane sa takze opakowania
inteligentne (dotyczy to zwlaszcza produktéw zywnosciowych), ktére za pomocs inte-
raktywnych wskaznikéw sg czule na zmiany temperatury, chemiczne reakgje, sygnalizuja
nieszczelno$¢ itp. Podobnie dzialaja opakowania aktywne, ktérych zadaniem jest prze-
dluzanie trwato$ci i zachowanie produktu w formie niezmienionej. Coraz wigkszy jest
nacisk na ekologie i recykling: w ekoopakowaniach dominujg minimalizm i naturalne
materialy, takie jak len, bawelna, drewno i ceramika.

Zmiany demograficzne, tj. starzenie si¢ spoleczenstwa, wymuszajg réwniez zmiany
w designie - obecnie projektuje si¢ mniejsze rodzinne opakowania oraz produkty typu
antiageing, eksponujace takie cechy, jak witalno$¢, energia, dlugowieczno$¢. Na koncu
nalezy zauwazy¢, iz wspoltczes$nie rowniez w praktyce marketingowej wiele komunikatéw
marketingowych opiera si¢ na przedstawieniu istoty innowacyjnosci produktu, podkre-
$lajac tenze innowacyjny charakter przez ekspozycje np. nowego designu, nowych sklad-
nikéw czy nowych rozwiazan technicznych (Badowska, 2014).

Rola designu opakowania

Wplyw wygladu i funkcjonalnosci opakowania na podejmowanie decyzji zakupowych
konsumentéw sprawia, ze rola designu jest niezwykle istotna w procesie tworzenia no-
wego produktu. Design jest pojeciem wielowymiarowym. Moze odnosi¢ si¢ zaréwno do
procesu projektowania, jak i do efektu koncowego. Trudno go zastapi¢ jednym polskim
odpowiednikiem, poniewaz od strony wizualnej nalezaloby uzy¢ terminu ,,wzornictwo”,
a jeszcze $cislej — ,wzornictwo przemystowe” (ang. industrial design), z drugiej strony
tzw. dobry design to projektowanie funkcjonalne i uzyteczne. Termin wigc nie powinien
by¢ dostownie ttumaczony na jezyk polski, poniewaz zawiera w sobie podioze socjo-
logiczne (moda na produkty designerskie), ekonomiczne (przydatnos¢ i funkcjonalno$é
produktu), czy tez technologiczne (rozwdj innowacji).

W zwigzku z tym mozna wyszczegdlni¢ trzy kategorie korzysci wynikajace z uzytko-
wania opakowania: uzytkowe, semiotyczne i hedonistyczne (Bloch, 2011). Pierwsza grupa
jest skupiona woko! funkcjonalnosci opakowania oraz komfortu jego uzytkowania. Opa-
kowanie powinno by¢ praktyczne, proste w obstudze oraz tatwe do zutylizowania. Row-
nie wazna jest jego ergonomia rozumiana jako odpowiednie dopasowanie opakowania
do produktu, jak i do potrzeb jego nabywcy.

Semiotyczne elementy designu pozwalajg opakowaniu zastapi¢ sprzedawce. Opako-
wanie pelni funkcje komunikacyjna: informuje o zawarto$ci, pochodzeniu, sktadzie, pro-
ducencie itp. Na podstawie tych komunikatéw nabywca nie tylko zdobywa informacje
o produkcie, ale takze wyrabia sobie opinie na temat producenta, kreujac w §wiadomosci
konkretny wizerunek danej marki.

Patrzac pod katem estetyki, najbardziej istotne dla nabywcy sa korzysci hedoni-
styczne. Od dawna méwi si¢ bowiem, ze nabywcy kupuja emocje, dlatego produkt ma
przede wszystkim sprawia¢ przyjemnos¢. Pierwszy impuls to obcowanie z opakowaniem,
ktére podobnie jak produkt, ma dziata¢ na zmyst wzroku, dotyku, a nawet wechu i stu-
chu. W parze z elementami niewerbalnymi idg elementy werbalne, tj. marka, nazwa itp.
(Butkeviciene, Stavinskiene, Rutelione, 2008).
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Czesto o wyborze produktu decyduja przyzwyczajenia, wspomnienia i pozytywne do-
$wiadczenia (Rundh, 2009; Creusen, Veryzer, Schoormans 2010). Réwnie wazne s3: czas,
zaangazowanie nabywcy oraz rodzaj podejmowanej decyzji zakupowej. Im mniej czasu,
ktéry klient moze po$wigci¢ na zapoznanie sie z ofertg na polce sklepowej i im dluzszy
czas istnienia produktu na rynku, tym klient bedzie bardziej opierat si¢ na wygladzie opa-
kowania. Co wiecej, wigkszoé¢ klientéw szuka produktu wlasnie po opakowaniu. Gdy zas
produkt jest nowy na rynku, czynnikiem decydujacym o wyborze produktu beda elemen-
ty wizualne opakowania.

W przypadku produktéw luksusowych oraz débr kupowanych rzadko opakowanie
odgrywa marginalna role. Natomiast biorac pod uwage dobra pierwszej potrzeby lub te
kupowane impulsywnie, nalezy zauwazy¢, ze nabywcy kieruja sie tylko i wylacznie przed-
nig cze$cia opakowania, nawet bez brania produktu do reki (Clement, 2007; Stewart,
1996; Silayoi, Speece, 2004; Kotler, Keller, 2013).

W marketingu design opakowania moze by¢ rozumiany jako (Jerzyk, 2014):

= relacja funkeji i formy (warto$¢ ustugowa opakowania oraz sposéb jej prezentowa-
nia) - jest to najbardziej powszechne ujecie designu opakowania,

= przestanie centralne i peryferyjne (informacje konieczne i pozadane do przekazania
konsumentowi, zaprezentowane w sposoéb atrakcyjny i skuteczny),

= interakcja struktury i symboliki (poprawna kompozycja opakowania w odniesieniu
do zasad komunikacji marketingowej oferuje wartos¢ dodang w postaci artefaktow) -
opakowanie dostarcza wrazen natury sensorycznej i wrazen aktywizujacych emocje.

Marketingowa rola opakowania oraz jego zwigzek z kazdym z elementéw marketin-
gu-mix s tak duze, Ze niejednokrotnie méwi si¢ o nim jako o 5P w mieszance marketin-
gowej. W tym aspekcie opakowanie ma za zadanie budowa¢ okreélony wizerunek firmy,
przycigga¢ uwage konsumentdw, stanowi¢ element wyrdzniajacy w poréwnaniu z pro-
duktami konkurencji i by¢ swoistg reklama produktu (Ampuero, Vila 2006; Gofman,
Moskowitz, Mets 2010).

Opakowanie, nawet w przypadku znanych marek, to wazne narzedzie generuja-
ce sprzedaz. Jest odpowiedzialne za inicjowanie i kontynuowanie dialogu z nabywca.
W $wiecie rosnacej sprzedazy internetowej opakowanie niejednokrotnie jest impulsem
do zakupu. Jego design musi uwzglednia¢ pozycje marki, kategori¢ produktu, grupe do-
celowy oraz przedzial cenowy.

Oprdcz oryginalnej formy réwnie wazna jest jako$¢ opakowania. Nierzadko klienci
rezygnuja z ponownego zakupu produktu tylko dlatego, ze to wlasnie opakowanie nie
spetnito ich oczekiwan: wyginalo si¢ podczas uzytkowania, przestawala dziataé pompka,
kartony miaty niestandardowe wymiary, przez co ich transport byl uciazliwy itp.

Obecnie duzy nacisk stawia si¢ na eliminacje niepozadanych wlasciwosci tworzyw,
z ktérych wykonane sa opakowania — w przypadku szkta projektanci staraja si¢ ograni-
czy¢ krucho$¢, w przypadku papieru - rozerwalnos¢ i niska barierowo$¢, w przypadku
metalu - podatno$¢ na korozje, a w przypadku tworzyw sztucznych - brak biodegrado-
walnoéci. Istotnym aspektem nowoczesnych opakowan jest ich uszlachetnianie. Poprawie
ulegaja walory estetyczne, a takze wytrzymalo$¢ na dzialanie czynnikéw zewnetrznych.
Do ciekawostek nalezy fakt, ze w opakowalnictwie zastosowano mikrokapsutki uwalnia-
jace okreslony zapach.
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Metodyka badan

W badaniu wzielo udzial 596 osdb z wojewodztw: pomorskiego, kujawsko-pomorskiego,
mazowieckiego i warminsko-mazurskiego (byli to przyszli i obecni studenci, wyktadow-
¢y, trenerzy oraz osoby pracujace w biznesie i osoby bezrobotne). Warto zauwazy¢, ze
w toku badania okazalo sig, Ze niezaleznie od wyksztalcenia, aktywnoéci zawodowej oraz
miejsca zamieszkania, odpowiedzi sg zbiezne, dlatego pomimo poczatkowego zamierze-
nia, by dokona¢ badania wielowymiarowo (por. tabela 1) zdecydowano si¢ uwzgledni¢
tylko jedno kryterium - przynaleznos$¢ do danej grupy pokoleniowej. Dobdr préby miat
charakter kwotowy. Badanie przeprowadzono w okresie od pazdziernika do listopada
2017 r., za pomocg ankiety internetowej (CAWI). Badanie mialo charakter wstepny, nie
bylo reprezentatywne. Prowadzono je na podstawie wskaznika struktury. Kolejnym eta-
pem bylo zastosowanie testow nieparametrycznych.

Tabela 1. Struktura badanej grupy respondentow

Pokolenie 1 ..
(lata % Wyksztalcenie % Aktywnos¢ % N.he] see %
. zawodowa zamieszkania
urodzenia)
Pokolenie X 18,30 | wyzsze 58,00 |osoby 44,60 | miasto pow. | 61,60
(1964-1980) pracujace 250 tys.
mieszkancow
Pokolenie Y 62,10 |s$rednie 26,00 |studenci 17,40 | miasto 14,40
(1981-2000) pracujacy 101-250 tys.
mieszkancow
Pokolenie Z 16,60 | zawodowe 1,00 |studenci 16,10 | miasto do 19,30
(urodzeni po niepracujacy 100 tys.
2001 r.) mieszkancéw
brak 3,02 | podstawowe 1,00 |uczniowie 19,50 | wie$ 4,70
odpowiedzi
brak 15,00 |osoby 2,34
odpowiedzi bezrobotne

Zrédlo: opracowanie wlasne

Ze wzgledu na cel badania zapytano respondentdw, czy opakowanie utatwia im proces
zakupowy. Zdecydowana wiekszos$¢ badanych (91%) odpowiedziata twierdzaco. Wérdd
0s0b, ktdre zaprzeczyly, niecale 7% to przedstawiciele pokolenia X oraz po 1% - przedsta-
wiciele pokolenia Y i Z. Mozna zatem wnioskowac¢, iz opakowanie produktu zapada w pa-
mie¢ konsumentom i ulatwia chociazby znalezienie produktu na pétkach sklepowych.

Analizujac rycing 1, mozna zauwazy¢, ze funkcjonalnos¢ opakowania oraz informacje
na nim zawarte s3 najwazniejszym motorem zakupu w opinii pokolenia X (odpowiednio
60% i 47% odpowiedzi badanych). Odmienne atrybuty docenia pokolenie milenialséw,
ktére za najwazniejsze uznalo logo i szate graficzng (odpowiednio 78% i 48% odpowiedzi
respondentéw). Z kolei w opinii pokolenia Z dominujace wydaja si¢ by¢: logo (92% ba-
danych), szata graficzna (89% odpowiedzi) i opakowanie, bedace dzietem znanego pro-
jektanta. Warto zwrdci¢ uwage, ze w przypadku pokolenia X atrybut w postaci projektu
znanej osoby byl jednym z najnizej ocenionych stymulantéw (4% odpowiedzi). W przy-
padku pokolenia Y tylko co pigty badany uznal te ceche za istotng. Z kolei funkcjonalnos¢,
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tak wysoko oceniona przez pokolenie X, zostala wyrdzniona jako istotna przez mniej niz
40% respondentdw z pokolenia Y oraz co pigtg osobe z pokolenia Z.

Z analizy badania wynika réwniez, Ze tres¢ na opakowaniu, ktéra ulatwia zakup nie-
mal polowie respondentéw z pokolenia X, nie odgrywa istotnej roli dla pokolenia Y (14%
odpowiedzi respondentéw) oraz dla pokolenia Z - 8% odpowiedzi respondentéw. Warto
takze zwrdci¢ uwage na ceche w postaci oryginalnosci opakowania, ktora jest istotna dla
niemal 60% nastolatkéw, tymczasem jest niezauwazana przez pokolenie X (8% odpowie-
dzi respondentéw). Co ciekawe, okazuje sie, ze pomimo edukacji w dziedzinie ekologii,
majacej niebagatelny wplyw na projektowanie opakowan, ten atrybut nie jest postrzegany
jako decydujacy przez zadne pokolenie polskich odbiorcéw: pokolenia Y i Z uwazaja eko-
logicznosé¢ opakowania za wazng (te ceche jako istotng zaznaczyto niemal 40% milenial-
sOw oraz co trzeci reprezentant pokolenia Z), nie jest ona jednak determinanta zakupu,
tak istotna jak elementy wizualne, oryginalno$¢ oraz projekt znanej osoby.

Jak wynika z odpowiedzi udzielonych przez respondentéw z pokolenia X na pytanie
o najbardziej istotne dla nich cechy w trakcie uzytkowania produktu (por. rycina 2), sg to:
wygoda uzytkowania (92% odpowiedzi), wytrzymalosé¢ (97% odpowiedzi), szata graficzna
(83% odpowiedzi), estetyka wykonania (79% odpowiedzi) oraz ochrona produktu (72%
odpowiedzi).

Cechg obojetna dla pokolenia X okazala si¢ innowacyjnoé¢ opakowania, jego eko-
logicznos¢ oraz to, czy zostal zaprojektowany przez znanego designera. Okazuje si¢ réw-
niez, ze informacje znajdujace si¢ na opakowaniu uzyskuja status niewaznych juz po do-
konaniu zakupéw (w odréznieniu od inicjacji zakupu, kiedy ten atrybut byt dla nabyw-
cOw istotny — por. rycina 2). Analogicznie na rycinie 3 wskazano odpowiedzi responden-
tow z pokolenia Y.

Analizujac rycine 3, mozna zauwazy¢, ze cechy uznawane przez pokolenie Y za istot-
ne, to estetyka wykonania opakowania (79% odpowiedzi), szata graficzna (72% odpowie-
dzi) oraz wytrzymalos¢ (91% odpowiedzi). Wysokie miejsce zajmuje takze innowacyjno$¢
(77% odpowiedzi). 42% milenialséw uznalo zakres informacji na opakowaniu za istotny.
Ekologiczno$¢ za$ uznana zostala za obojetna lub malo istotng. Nastepnie dokonano ana-
lizy pokolenia Z (por. rycina 4).

Na rycinie 4 mozna zauwazy¢, ze do atrybutéw opakowania uznanych za istotne pod-
czas uzytkowania produktu wérdd reprezentantéw pokolenia Z nalezg: jego innowacyj-
no$¢ (81% odpowiedzi), estetyka wykonania (92% odpowiedzi), szata graficzna (82% od-
powiedzi) oraz rodzaj materiatu (78% odpowiedzi). Za niewatpliwie istotng cech¢ opako-
wania uznano zaprojektowanie go przez znanego designera (98% odpowiedzi). Do cech
uznanych za niewazne nalezg informacje na opakowaniu (42%), za$ funkcja ochronna
produktu oraz ekologiczno$¢ (odpowiednio 34% i 31% odpowiedzi) byly cechami obo-
jetnymi.

Na pytanie o ocene jakosci produktu przez opakowanie 77% respondentéw odpo-
wiedzialo twierdzaco (z czego az 78% to reprezentanci pokolenia X). 11% respondentéw
uwaza, ze nie ma korelacji pomiedzy postrzeganiem produktu a opakowaniem (najwiecej
odpowiedzi tego typu zaznaczyli przedstawiciele pokolenia Z — 82%). 12% respondentéw
nie mialo zdania na ten temat (65% odpowiedzi zostalo wskazanych przez reprezentan-
tow pokolenia Y). Takie roztozenie wynikéw $wiadczy o tym, ze o postrzeganiu jakosci
produktu, zwlaszcza w opinii respondentdéw z pokolenia X, decyduje wilasnie jego opa-
kowanie. Dodatkowo zapytano o zwiazek pomiedzy opakowaniem produktu a uczuciem
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Rycina 1. Atrybuty opakowania stymulujace proces zakupu
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Rycina 2. Znaczenie poszczegdlnych cech opakowania dla pokolenia X
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Rycina 3. Znaczenie poszczegdlnych cech opakowania dla pokolenia Y
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Rycina 4. Znaczenie poszczeg6lnych cech opakowania dla opinii ankietowanych z pokolenia Z
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przynaleznosci do okreslonej grupy spolecznej. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (67%
respondentéw) zgadza si¢ z tym stwierdzeniem (w grupie tej znalazlo si¢ 99% reprezen-
tantow pokolenia Z, 65% milenialséw oraz 12% oséb z pokolenia X).

Ponad 80% ankietowanych przyznato si¢ do zakupu produktu gléwnie przez pryzmat
opakowania (niemal 40% tej grupy to reprezentanci pokolenia Y, a niemal 60% to repre-
zentanci pokolenia Z). Przeczaco odpowiedzialo 19,4%, wsrdd ktorych 76% badanych to
osoby z najstarszej grupy wiekowej (urodzone w latach 1964-1980), 14% badanych to oso-
by urodzone mig¢dzy rokiem 1981 a 2000, a 10% badanych to osoby urodzone po 2001 r.

Dodatkowo osoby, ktére opowiedzialy si¢ za zakupem ze wzgledu na interesujace
opakowanie, zapytano, czy sa skfonne zaplaci¢ za interesujace ,designerskie” opakowanie
wiecej. 37% respondentéw odpowiedzialo, ze raczej tak, a 18%, ze zdecydowanie tak. Wy-
niki te wskazujg na coraz wigksze zainteresowanie konsumentéw nie tylko funkcjonalno-
$cig opakowania, ale tez jego wygladem. Pytajac respondentéw o ich reakcje na zmiang
opakowania znanego im juz produktu, odpowiedzi byly nastepujace: irytacja (99% bada-
nych 0séb z pokolenia X i 81% z pokolenia Y) i utrata zaufania (76% z pokolenia X oraz
63% z pokolenia Y). Co ciekawe, te dwie cechy nie byly znaczaco istotne dla przedstawi-
cieli pokolenia X (kolejno: 15% i 14%). Ta najmlodsza grupa badanych wykazuje reakcje
odwrotne, zwigzane ze zmiang opakowania — zainteresowanie i entuzjazm (odpowiednio
83% i 78% odpowiedzi). Poszczegélne odpowiedzi zostaly zaprezentowane na rycinie 5.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze zmiana opakowania produktu skierowanego do 0s6b po-
wyzej 20 roku zycia powinna by¢ przeprowadzona w sposob dobrze przemyslany i spojny
ze strategia marki. Nieumiejetne wprowadzenie nowego opakowania produktu dobrze
znanego tej grupie konsumentéw moze spowodowaé odwrdcenie si¢ od marki i wybranie
produktu konkurencji. Tymczasem okazuje si¢, ze zmiana opakowania produktu skie-
rowanego do nastolatkéw moze by¢ skutecznym zabiegiem marketingowym - wzbudza
bowiem ciekawo$¢ i jest przychylnie odbierana.

Rycina 5. Odczucia respondentéw podczas zmiany opakowania
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Whioski

Z przeprowadzonego badania wynika, ze konsumenci z pokolenia X najczeéciej w swo-
ich wyborach kierujg si¢ przyzwyczajeniem i wysoka jakoscig produktow. Maja zaufanie
do tych marek, ktorych pozycja jest juz ugruntowana na rynku. Dodatkowym czynnikiem
majacym wplyw na wybdr produktu jest cena, ktéra zawsze powinna by¢ adekwatna do
jakos$ci produktu. Osoby z pokolenia X sg podatne na dzialania promocyjne. Cechuje je
duza lojalnoé¢ do produktéw, ktore spelnily ich oczekiwania. Nie potrzebuja ciaglych
zmian i testowania nowosci pojawiajacych si¢ na rynku. Réwnie wazne jak produkt jest
dla nich opakowanie, ktére powinno by¢ odzwierciedleniem marki, tzn. nie§¢ spéjny
z produktem komunikat. Nalezy jednak mie¢ na uwadze to, ze decyzje zakupowe poko-
lenia X sg czgsto podyktowane sugestiami mlodszego pokolenia - Y, majacego wigksze
rozeznanie w trendach rynkowych i korzystajacego w sposéb nieograniczony z wiedzy
zdobytej w internecie. Tworzac wiec projekty opakowan dla przedstawicieli pokolenia X,
nalezy mie¢ na uwadze symbioz¢ dwdch pokolen.

Priorytetem wsrdd reprezentantéw pokolenia Y bedzie nie tradycja, lecz unikato-
woé¢ marki. Coraz cze$ciej reprezentanci tego pokolenia decyduja sie na zakup pro-
duktéw przedsiebiorstw nowo powstatych, krétko istniejacych na rynku, niemajacych
wyrobionej marki. To, co dla nich jest najwazniejsze, to oryginalnos¢, czeste wprowa-
dzanie nowosci i kreowanie serii limitowanych. Cena, w odréznieniu do motywéw
postepowania pokolenia X, nie jest wyznacznikiem zakupu. Osoby z pokolenia Y nie
koncentruja si¢ na jednym poziomie ekspozycji produktéw w sklepach, lecz wybieraja
produkty z réznych poélek sklepowych. Projektujac opakowania, designerzy powinni
zwrdci¢ uwage na rozwiazania proekologiczne. Warto podkresli¢, ze opakowanie z na-
turalnych materialéw, moze by¢ nawet motywatorem do kupna produktéw w znacznie
wyzszej cenie. Z punktu widzenia celu artykutu warto podkresli¢, ze jest to pierwsze
pokolenie, ktore idac za trendami XXI w., woli kupowaé produkty bez opakowania.
Aczkolwiek, kiedy juz to opakowanie wystepuje, powinno by¢ ono funkcjonalne, wy-
godne w obstudze i ciekawie zaprojektowane (na te cechy nie zwracajg uwagi dzisiejsi
trzydziesto- i czterdziestolatkowie). Milenialsi cenig sobie $wieze pomysly i element za-
skoczenia. Sg bardziej podatni na bodzce, ktére niesie ze sobg starannie zaprojektowane
opakowanie — ciekawg historie (tzw. story telling), wywolanie emocji, a takze kontakt,
ktéry firma probuje nawiagzad za posrednictwem produktu.

Generacja Z (obecni nastolatkowie), majaca do czynienia z technologia od najmtod-
szych lat, bardziej niz pozostate pokolenia jest skupiona na tre$ciach online. Wedlug
A. Dziadkiewicz (2017), pokolenie to chce angazowac si¢ w tworzenie produktu oraz de-
cydowa¢ o ostatecznym jego ksztalcie. Najczedciej przedsiebiorcy docierajg do tych klien-
tow za pomoca mediéw spolecznosciowych, aplikacji mobilnych oraz tzw. influenceréw,
czyli lideréw opinii. Co ciekawe, jest to pierwsze pokolenie, ktdre bedac usatysfakcjo-
nowane z zakupu albo dumne z nabycia danych produktéw, prezentuje je w internecie,
stajac si¢ jakoby ich zywa reklamg. Osoby z pokolenia Z lubig identyfikowac¢ si¢ z produk-
tem, ktérego nabycie wyznacza przynalezno$¢ do danej grupy spolecznej (spoteczno$é
Apple, spoteczno$¢ Starbucks itp.). Opakowanie powinno by¢ wigc spojne z produktem
zawartym w jego wnetrzu.
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Podsumowanie

Dzigki przeprowadzeniu ankiety dotyczacej wplywu opakowania i jego designu na po-
dejmowanie decyzji zakupowych mozna skonstatowac¢, iz opakowanie, chociaz wciaz nie
zawsze doceniane przez uzytkownikéw, ma ogromny wplyw na wybér produktu. Zdecy-
dowana wiekszosé¢ dzisiejszych konsumentéw (niezaleznie od wieku) kieruje si¢ wiasnie
opakowaniem produktu juz na etapie podejmowania decyzji zakupowych.

Kolejnym aspektem sa cechy i elementy opakowania. Z przeprowadzonych badan
wynika, ze konsumenci pokolenia X §wiadomie stawiajg przede wszystkim na funkcjo-
nalno$¢ danego opakowania, informacje na nim zawarte oraz aspekty logistyczne. Nie-
mniej jednak odpowiedzi udzielone na pytanie o istotno$¢ poszczegdlnych sktadowych
opakowania na etapie podejmowania decyzji zakupowych wyraznie sugeruja, ze coraz
cze$ciej kupujacy, zwlaszcza reprezentujacy pokolenia Y i Z, zwracaja uwage na wyglad
opakowania danego produktu oraz na jego tworce. Wyniki wskazuja, iz ksztalt, wielkos¢,
logo, kolor opakowania, a nawet zlecony projekt zaczynaja by¢ rownie istotne, a czgsto -
najwazniejsze podczas robienia zakupow.

Badania wskazujg tez, ze coraz bardziej popularne sg kwestie dotyczace ekologiczno$ci
opakowania, jednak wcigz nie stanowig one elementu kluczowego, tak podczas zakupéw,
jak i pézniej, podczas korzystania z produktu. Wyniki badania wskazuja, Ze najbardziej
aktywna grupa w tym zakresie jest pokolenie Y, ktére wykazuje si¢ najwigksza $wiadomo-
$cig podejmowanych decyzji zakupowych. Jednakze mozna zauwazy¢, ze pozostate grupy
badanych nie pozostaja bierne. Stusznym wydaje si¢ zatem stwierdzenie, iz ekologia to
trend, ktory jest w fazie rozwoju.

Nastepnie warto podkresli¢ sposob, w jaki konsumenci postrzegaja opakowanie pro-
duktu. Wigkszos¢ z nich uwaza, iz opakowanie odzwierciedla jako$¢ zawartego w nim
produktu, a takze moze wywolywaé poczucie przynaleznosci do pewnej grupy spoleczne;.
Jest to szczegdlnie istotne z punktu widzenia komunikacji zwigzanej z opakowaniem. Do-
datkowo, ponad polowa ankietowanych przyznata, ze nieraz kupita produkt przez pry-
zmat jego opakowania, a co wigcej — bylaby skfonna przeznaczy¢ wigksza kwote na dany
produkt tylko ze wzgledu na jego atrakcyjne opakowanie. Z analizy zebranego materiatu
mozna takze wywnioskowa¢, iz konsumenci w pewien sposob przywiazuja si¢ do opa-
kowania znanego im wczesniej produktu i chociaz w wiekszosci sg zainteresowani jego
zmiang, to nierzadko budzi ona u nich poirytowanie.

Podsumowujac dokonang analiz¢, mozna stwierdzi¢, ze podstawowymi funkcjami
opakowania, na ktdre konsumenci zwracajg uwage w czasie podejmowania decyzji za-
kupowych, sa funkcje: ochronna i informacyjna. Niemniej jednak jego design staje si¢
niezwykle istotnym atrybutem w procesie podejmowania decyzji o zakupie, a jego po-
pularno$¢ ros$nie wraz z tworzeniem si¢ nowych pokolef nabywcow. Z calg pewnoscia
mozna stwierdzié, iz wystepuja wyrazne réznice w postrzeganiu opakowania przez kon-
sumentow bedacych przedstawicielami danych grup pokoleniowych. Dla najstarszych
licza sie¢ marka oraz informacje producenta, milenialsi skupiaja si¢ na innowacyjnosci
opakowania, jego estetyce i ekologiczno$ci. Natomiast osoby z generacji Z patrza na opa-
kowanie pod katem jego oryginalnosci, znanego tworcy i mozliwosci przynalezenia do
okreslonej grupy spoleczne;.

W artykule uwidoczniono nie tylko potrzebe dostosowania opakowania do réznych
potrzeb grup konsumentdw, ale takze wskazano zlozonos$¢ oraz wieloaspektowo$¢ tego
zagadnienia.
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Whptyw dziatarn CSR w przemysle odziezowym na akceptacje
wyzszej ceny przez konsumentdw pokolenia Z

Influence of CSR Activities in Fashion Industry on Generation
/ Customers’ Willingness to Accept a Higher Price

Streszczenie: Celem artykutu bylo zbadanie, czy stosunek miodych konsumentéw do zakupéw odzie-
zy wytwarzanej przez firmy prowadzace dziatania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) moze
wplywacé na akcentacje wyzszych cen tych produktow. Badanie zostalo przeprowadzone na prébie 150
respondentdw, reprezentujacych pokolenie Z. Do weryfikacji hipotez badawczych zastosowano jed-
noczynnikowg analize wariancji. Wyniki badania pokazujg, iz istnieje zwigzek pomiedzy pozytywnym
stosunkiem pokolenia Z do zakupu odziezy produkowanej zgodnie z zasadami CSR a wysokoscia
akceptowanych przez nie cen. Konsumenci o pozytywnych postawach akceptuja wyzszy poziom cen
ubran produkowanych spolecznie odpowiedzialnie. Wyniki badania sg istotne dla polskiej praktyki go-
spodarczej i moga by¢ zacheta do podejmowania dziatan z zakresu CSR przez przedsiebiorstwa. Ma
to szczegdlnie duze znaczenie obecnie, kiedy to gléwnie duze przedsiebiorstwa wdrazaja omawiang
koncepcje. Artykut wypelnia luke w badaniach zachowan polskich konsumentéw pokolenia Z na rynku
odziezy produkowanej zgodnie z zasadami CSR. Przyczynia si¢ takze do zrozumienia dzialan spotecz-
nie odpowiedzialnych, zaréwno przez mtodych konsumentéw, jak i przez firmy odziezowe. Wskazano
jednak konieczno$¢ prowadzenia dalszych badan nad omawianym tematem.

Abstract: The purpose of this paper is to examine whether the attitude of customers representing gene-
ration Z towards the purchase of clothing manufactured by enterprises acting according to CSR concept
can have an influence on them accepting a higher price of the goods. In total, 150 respondents participat-
ed in the survey. A confirmatory factor analysis was conducted to check the validity and reliability of the
data obtained. Hypotheses were tested using the one-way analysis of variance. The findings showed a re-
lationship between a positive attitude of the generation Z towards purchasing clothing manufactured by
the enterprises acting according to the CSR concept and them accepting a higher price. The Z customers
with positive attitude accept a higher price of clothing produced according to CSR principles. The re-
search results are important to Polish economy and can encourage many enterprises to implement CSR.
It is essential nowadays as only large enterprises try to implement CSR activities. The paper contributes
to research by advancing the understanding on how consumers make CSR decisions when purchasing
clothing and spreads knowledge about CSR activities both to customers and enterprises. Limitations and
directions for future research are presented in the article.
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Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) rozwijana pod koniec XX w.
budzi kontrowersje w nauce i w praktyce gospodarczej. Jej przeciwnicy twierdza, iz
przedsigbiorstwa nie maja obowigzku realizowania celéw spolecznych, a takie dziata-
nia uznaja za szkodliwe dla biznesu i akcjonariuszy (Friedman, 1970). Zmiany tech-
nologiczne i spoleczne, ktére nastapily na poczatku XXI w., spowodowaly, iz wzrosty
oczekiwania réznych grup w otoczeniu przedsiebiorstwa (Freeman, 2010). Odpowie-
dzig czesci przedsigbiorstw na te oczekiwania byto wlaczanie, cho¢by fragmentaryczne,
dzialan spolecznie odpowiedzialnych do strategii firm oraz informowanie opinii pu-
blicznej o tym fakcie.

Ze wzgledu na wielos¢ definicji i czeste mylenie koncepcji spotecznej odpowiedzialno-
$ci biznesu z odpowiedzialng produkejg oraz odpowiedzialnym fancuchem dostaw, warto
przyblizy¢ réznice wystepujace pomiedzy tymi terminami. CSR w ujeciu ekonomicznym
mozna zdefiniowaé jako ,efektywng strategie zarzadzania, ktéra poprzez prowadzenie
dialogu spolecznego na poziomie lokalnym przyczynia si¢ do wzrostu konkurencyjnosci
przedsiebiorstw na poziomie globalnym i jednoczesnie ksztattuje korzystne warunki dla
rozwoju spolecznego i ekonomicznego” (Rok, 2004: 17), z kolei zréwnowazona produkecja
prowadzi do zwiekszenia korzysci netto z dzialalnosci gospodarczej poprzez zmniejszenie
zuzycia srodkéw oraz zmniejszenie skali degradacji i zanieczyszczen, co jednoczes$nie po-
prawia jako$¢ zycia. Zréwnowazona konsumpcja i produkcja wymagaja systematycznego
podejscia i wspdtpracy podmiotdéw uczestniczacych w calym taicuchu dostaw, poczawszy
od producent6w, a skonczywszy na konsumentach. Proces ten zaklada prowadzenie m.in.
dziatan edukacyjnych dla konsumentéw, majacych podnies¢ ich §wiadomos¢ na temat
zréwnowazonej konsumpgcji, m.in. przez prowadzenie akcji informacyjnych na temat
standardéw i oznakowania produktow.

Celem niniejszego artykulu jest zbadanie, czy stosunek konsumentdéw reprezentu-
jacych pokolenie Z do zakupdw odziezy wytwarzanej przez firmy realizujgce dzialania
CSR moze wplywaé na akcentacje przez nich wyzszych cen tych produktéw. Swiadomi
konsumenci bowiem w sytuacji, gdy jakos¢ i cena produktéw sg zblizone, preferuja pro-
dukty wytwarzane w sposob odpowiedzialny (Bhattacharya, Sen, Korschun, 2011). Nalezy
zauwazy¢, iz wzrost $wiadomosci konsumenckiej nie zawsze przeklada si¢ na akceptacje
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przez konsumentéw wyzszych cen (Young i in., 2010). Konsumenci, mimo iz oczekuja
produktéw wyzszej jakosci produkowanych zgodnie ze standardami CSR, nie chcg z tego
tytulu ponosi¢ dodatkowych kosztow, lecz oczekujg, iz cena produktu bedzie zblizona
do ceny produktu tradycyjnego (Hajdas, 2013; Zgoda, 2015).

Przyczyng takiego stanu moze by¢ wigksza dostepnosé towaréw produkowanych
zgodnie z zasadami CSR uznawanymi przez cz¢s¢ konsumentéw za obowigzujacy na ryn-
ku standard (Hajdas, 2013). Innym powodem moze by¢ nieufno$¢ konsumentéw w sto-
sunku do komunikatéw o dziataniach CSR, ktdére konsumenci traktuja wylacznie jako
dzialania wizerunkowe. Wprowadzenie jednak przez przedsigbiorstwa zmian w zakresie
organizacji produkgiji i relacji z dostawcami wigze sie ze zwigkszonymi kosztami (Ber-
ger-Grabner, 2018). Nie wszystkie mogg by¢ redukowane przez innowacje ekologiczne
i oszczednos$ci zwigzane z mniejszym zuzyciem surowcow, energii i wody. Istotne jest za-
tem zbadanie, czy klienci, oczekujacy produktéw zgodnych z koncepcja CSR, beda skton-
ni ponies¢ z tego tytulu wyzsze koszty i zaakceptowaé wyzsza cene produktu w stosunku
do produktu tradycyjnego. Problem ten stal si¢ przedmiotem badania przeprowadzonego
wsrdd konsumentéw pokolenia Z w marcu 2019 r.

Dziatania spotecznie odpowiedzialne w przemy$le odziezowym
Koncepcja CSR oznacza, iz organizacja dobrowolnie ponosi odpowiedzialno$¢ za wpltyw
swoich dziatan na spoleczenstwo i srodowisko. Dziatania te powinny przyczynia¢ sie do
zréwnowazonego rozwoju, dobrobytu spofeczenstwa oraz uwzglednia¢ oczekiwania inte-
resariuszy (Marcinkowska, 2010). Do kluczowych obszaréw aktywnosci firm w zakresie
realizacji koncepcji CSR naleza (ISO 26 000):
= prawa czlowieka — praktyki w miejscu pracy, polegajace np. na niedyskryminowaniu
pracownikdéw, przestrzeganiu prawa pracy, standardow bezpieczenstwa i higieny pra-
¢y, zakazu zatrudniania dzieci i pracy przymusowej;
= zarzadzanie zasobami ludzkimi - polegajace na zapewnieniu pracownikom odpo-
wiednich warunkéw pracy i mozliwosci rozwoju;
= dbanie o srodowisko naturalne - odpowiedzialne gospodarowanie zasobami, odpada-
mi, minimalizowanie wplywu na $rodowisko naturalne oraz podejmowanie dziatan
na rzecz Srodowiska naturalnego, np. ograniczenie uzywania szkodliwych barwnikéw
zawierajacych metale cigzkie, wykorzystanie surowcéw w mniejszym stopniu obcigza-
jacych $rodowisko (pinatex, widkna bambusowe);
= uczciwe praktyki biznesowe — prowadzenie dziatalno$ci zgodnie z prawem i zasadami
etycznymi;
= sprawy konsumenckie — dbanie o bezpieczenstwo produktéw, uczciwg komunikacje,
edukowanie konsumentéw np. na temat konserwacji odziezy;
= zaangazowanie w rozwoj spoleczenstwa — dzialania na rzecz poprawy poziomu zy-
cia spotecznego, w tym wspieranie lokalnych spotecznosci, edukacja oraz wspétpraca
z lokalnymi kontrahentami;
= zarzadzanie organizacja — prowadzenie dzialalnoséci gospodarczej w sposéb etyczny,
zgodny z prawem i transparentny.
Z uwagi na ogromne znaczenie outsourcingu produkcyjnego dziatart CSR w przemy-
$le odziezowym nie nalezy rozpatrywaé wylacznie w stosunku do samego przedsigbior-
stwa odziezowego, lecz w odniesieniu do calego fancucha dostaw. Celem tego zabiegu jest
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ksztaltowanie odpowiedzialnego cyklu Zycia produktu. CSR w przemysle odziezowym
obejmuje zatem poszczegdlne etapy powstawania produktu: od pozyskiwania surowcoéw
(np. bawelny), przez wytwarzanie tkanin, szycie, do dystrybucji i sprzedazy (Rudnicka,
2016). Co wiecej, mozna zaobserwowa¢ réwniez poczatki angazowania si¢ producentdéw
w recykling nieuzywanych ubran oraz edukacje klientow.

Do obszaréw z zakresu CSR waznych dla przedsiebiorstw odziezowych zaliczy¢ na-

lezy:

= odpowiedzialno$¢ finansowa (np. regulacja kwestii zwigzanych z wynagrodzeniami
pracownikéw i dostawcow, placg minimalng, publikacjg raportéw na temat informa-
¢ji finansowych i pozafinansowych, nieunikanie opodatkowania);

= odpowiedzialno$¢ spoleczng i etyczng (przyjecie dobrowolnie kodekséw etycznych,
okreslajacych m.in. zasady postgpowania z dostawcami, w ktdrych pojawiaja sie za-
pisy dotyczace warunkéw pracy i sprawiedliwej ptacy u podwykonawcow, zasady
prowadzenia u nich kontroli, poprawy jakosci produktéw, przestrzeganie wytycznych
opracowywanych przez migdzynarodowe organizacje i stowarzyszenia, wspieranie lo-
kalnych spotecznoéci przez wsparcie finansowe i rzeczowe, prowadzenie komunikacji

z otoczeniem w sposob transparenty i uczciwy);

= odpowiedzialno$¢ srodowiskowy (rezygnacja z tkanin i materialéw niebezpiecznych
dla $rodowiska, takich jak poliester, lub ktérych pozyskiwanie wigze sie z cierpie-
niem zwierzat — np. naturalne futra — oraz ograniczenie w procesie produkcyjnym
szkodliwych substancji, zmniejszenie ilosci odpadéw i zuzycia wody, wprowadzenie
programéw edukujacych konsumentéw i wspotpraca z organizacjami proekologicz-
nymi).

Spolecznie odpowiedzialne przedsigbiorstwa odziezowe powinny uwzgledniaé¢ po-
trzeby réznych grup interesariuszy w calym fancuchu dostaw, wlaczajac w to pracow-
nikéw produkeji, sprzedazy i konsumentéw (Palewicz, Baran, 2012). Z uwagi na fakt,
iz nawet mniejsze firmy odziezowe wspolpracuja z tysigcami dostawcow, liczba i miedzy-
narodowy zasieg poszczegélnych grup interesariuszy stajg sie duzym wyzwaniem dla firm
odziezowych. Z tego powodu mniejsze firmy odziezowe ograniczaja dzialania CSR do
pracownikdw i spolecznosci lokalnych. Duza role odgrywaja w tym wiec sami konsumen-
ci, ktérzy niejednokrotnie potrafig wplyna¢ na zmiane polityki przedsiebiorstwa. Przy-
kladem takiego dziatania moze by¢ bojkot polskiej firmy odziezowej LPP przez klientéw
w2013i2014r.

Odpowiedzialne (zréwnowazone) zachowania mtodych konsumentéw na rynku
odziezowym

Kryzys gospodarczy, ktory wystapil w 2008 r., przyniost wiele zmian we wzorach zakupo-
wych mtodych konsumentéw. Z obawy przed recesja konsumenci zaczeli racjonalizowa¢
swoje wydatki konsumpcyjne, modny stal si¢ oszczedny, zdrowy styl Zycia, a znaczenie
konsumpcji w systemie wartosci uleglo gwaltownemu obnizeniu (Sobczyk, 2014). Wzro-
sta réwniez §wiadomos¢ konsumentéw na temat probleméw spolecznych i ekologicz-
nych, a takze dziatan podejmowanych przez wladze centralne i lokalne oraz same przed-
siebiorstwa (Black, 2010). Zmiany te sprzyjaja rozwojowi zréwnowazonej (odpowiedzial-
nej) konsumpcji oraz spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
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Odpowiedzialna konsumpcja oznacza, iz konsumenci, podejmujac decyzje nabywcze,
daza do zaspokojenia swoich potrzeb z réwnoczesnym uwzglednieniem kwestii spolecz-
nych i $rodowiskowych. Odpowiedzialna konsumpcja polega na podejmowaniu przez
konsumenta odpowiedzialnych decyzji w calym cyklu konsumpcji: w procesie zakupu,
uzytkowania i pozbywania sie zuzytych produktéw.

W przypadku konsumpcji odziezy beda to dzialania zmierzajace m.in. do:

= ograniczenia pod wzgledem ilo$ciowym zakupéw odziezy — dotyczy to zakupow ta-
nich, jednosezonowych, o niskiej jakosci i trwato$ci, tzw. fast fashion, a takze zakupu,
wypozyczania lub wymiany odziezy uzywanej,

= zwiekszenia racjonalnoéci konsumenta w trakcie zakupu - umozliwia to wzrost za-
kupéw przemyslanych przez wczesniejsze poszukiwanie informacji na temat kupo-
wanych ubran i ich producentéw, poréwnywanie ofert, korzystanie z rekomendacji,
sprawdzanie skladu oraz warunkow reklamacji oraz ograniczanie zakupéw pod wpty-
wem impulsu,

= wyboru produktéw minimalizujacych niekorzystny wplyw na $rodowisko i spote-
czenstwo przez wybor ubran od lokalnych dostawcow, szytych z tkanin naturalnych
oraz majacych certyfikaty (np. Fair Trade, GOTS - Global Organic Textile Standard,

Ecolabel, ISO 9001, ISO 14001, Seria AA1000),

= wyboru producentéw prowadzacych dziatania CSR w zakresie ochrony $rodowiska

i zarzadzania kapitalem ludzkim w calym laiicuchu dostaw oraz wspierajacych dzia-

tania spolecznosci lokalnych (sponsoring lokalnych druzyn sportowych, wspieranie

edukacji czy tez programéw pomocy spolecznej),

= konserwowania i pozbywania si¢ odziezy we wlasciwy sposob - naprawianie, przera-
biane lub przekazanie w uzytkowanie innych konsumentom, odplatnie (sprzedaz np.
na allegro) lub bezplatnie (oddanie rodzinie, znajomym, ubogim),

= bojkotu producentéw naruszajacych zasady CSR - wstrzymywanie si¢ od zakupdw
od producentéw postepujacych nieetycznie oraz informowanie o tym fakcie innych
konsumentow.

Niestety, wraz z realizacja wymienionych wyzej dziatan, rosna takze koszty ponoszone
przez konsumenta (wyzsze ceny, racjonalnos¢, czas poswigcany na poszukiwanie wlasci-
wych informacji oraz innych sposobach konsumpcji).

Metodyka badania i charakterystyka proby badawczej

Zachowania spolecznie odpowiedzialne konsumentéw na rynku odziezowym staly sie
przedmiotem badania przeprowadzonego na prébie mlodych konsumentéw (pokole-
nie Z), bedacych studentami jednej z warszawskich uczelni wyzszych. W badaniu wziely
udzial 153 osoby'. Wérdd nich 54,7% stanowily kobiety, a 45,3% mezczyzni. Wigkszo$¢
badanych deklarowala przecietng lub dobra sytuacje finansows.

Dane zostaly zebrane metoda ankiety audytoryjnej z wykorzystaniem wystandaryzo-
wanego kwestionariusza, ktory skladat sie z pytan dotyczacych m.in. zachowan spolecznie
odpowiedzialnych konsumentéw na rynku odziezowym, ich stosunku do przedsigbiorstw
podejmujacych dziatania CSR oraz zakupéw (skala Likerta). Respondentéw poproszono
réwniez o podanie akceptowanej przez nich ceny koszulki T-shirt produkowanej zgodnie

! W trakcie redakcji odrzucono trzy kwestionariusze z uwagi na duzg liczbe brakujcych odpowiedzi.
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z zasadami CSR (z organicznej bawelny z poszanowaniem zasad uczciwego handlu). Jako
punkt odniesienia dla respondentéw podano cen¢ podobnej koszulki produkowanej
w sposOb uznany za tradycyjny. Do interpretacji wynikéw wykorzystano pakiet staty-
styczny SPSS 22.

Gléwnym celem badania byla ocena, czy preferencje konsumentéw, w stosunku do
zakupow odziezy wytwarzanej przez firmy realizujace dziatania CSR, moga wplywaé na
akcentacje wyzszych cen tych produktow.

Postawiono réwniez cele szczegétowe, dotyczace nastepujacych zagadnien:

= czy konsumenci interesuja si¢ kwestiami spolecznymi i srodowiskowymi, kiedy kupu-
ja odziez, oraz ktore kwestie sa dla nich istotne,

= jaki jest stosunek respondentéw do podejmowanych przez nich dziatan z zakresu od-
powiedzialnej konsumpcji oraz do dziatan CSR producentéw odziezy,

= jaki jest stosunek respondentéw do zakupéw odziezy produkowanej zgodnie z zasa-
dami CSR.

Przyjeto takze dwie hipotezy badawcze:

= Preferencje konsumentéw w stosunku do nabywanych ubran, wytwarzanych zgodnie
z zasadami CSR, maja wplyw na poziom akceptowanych cen tych produktéw.

= Konsumenci o pozytywnym stosunku do nabywanych ubran, produkowanych zgod-
nie z zasadami CSR, akceptuja wyzszy poziom cen.

W celu przetestowania hipotez, przeprowadzono jednoczynnikowg analize wariancji
w planie dla grup niezaleznych wraz z analizg kontrastéw. Zmienng objasniajacg byta cena
podawana przez respondentéw, ktorg byliby sklonni zaplaci¢ za T-shirt z organicznej ba-
welny, wytwarzany z poszanowaniem zasad uczciwego handlu. Natomiast czynnikiem
roznicujacym, jakosciowym - deklarowany przez respondentéw stosunek (negatywny,
obojetny i pozytywny) do odziezy, produkowanej w przedsigbiorstwach korzystajacych
z koncepcji CSR.

Wyniki badania

Zdaniem wielu autoréw warunkiem zaistnienia zréwnowazonej konsumpcji jest wzrost
$wiadomosci ekologicznej i spolecznej konsumentéw (Bhattacharya, Sen, Korschun,
2011, Bylok, 2018), ktéry winien wyraza¢ si¢ nie tylko zwiekszong $wiadomoscia konsu-
mentow, ale rowniez okreslona postawa i podejmowanymi przez nich dziataniami.

W badanej probie wiekszos¢ respondentéw deklarowala, iz przy zakupie odziezy
zwraca uwage na kwestie spofeczne i ekologiczne, zwigzane m.in. z miejscem wytwarza-
nia ubran (39,3% odpowiedzi) oraz rzetelnym i uczciwym komunikowaniem si¢ z klien-
tami (ok. 31,3%). Respondentéw interesowaly rowniez dzialania firm odziezowych po-
dejmowane na rzecz ochrony $rodowiska, np. ograniczenie zuzycia wody, materialéw
i energii (18%) oraz uzycia szkodliwych substancji w procesie produkcyjnym (27,3%).
Istotne dla respondentéw byly réwniez informacje o warunkach pracy w calym taiicuchu
dostaw (18,7%), preferowanie lokalnych dostawcéw (4%) oraz nieuzywanie futer w pro-
dukcji odziezy (24,7%). Cze$¢ respondentdéw byta zainteresowana dziataniami przedsie-
biorstw na rzecz spotecznoéci lokalnych: wspieraniem sportu, edukacji i sztuki (16,7%).
Co czwarty konsument deklarowal, iz nie interesuje si¢ w ogéle dziataniami CSR. Powyz-
sze wyniki zaprezentowano w tabeli 1.
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Tabela 1. Czynniki wplywajace na wybor produktu

Istotne dla konsumenta informacje o firmie Y .1
<. . Czestotliwos¢ Procent odpowiedzi
ijej produktach (poza cena)

Kraj produkgji odziezy 59 39,3%
Komunikacja prowadzona w sposéb uczciwy 47 31.3%
i rzetelny =70
Uzywanie przy produkcji substancji szkodliwych 41 27 3%
dla $rodowiska i zdrowia ludzi =70
Rezygnacja z naturalnych futer 37 24,7%
Dbanie o warunki pracy pracownikéw 28 18,7%
Dbanie o §rodowisko podczas produkeji odziezy 27 18.0%
(zuzycie wody, recykling) s
Finansowe wsparcie spoltecznosci lokalnych 25 16.7%
(sponsorowanie sportu, edukacji, sztuki) 0
Wspotpraca z lokalnymi kontrahentami 6 4,0%
Inne 2 1,3%
Respondenta nie interesujg kwestie spoleczne, 38 25.3%
gdy kupuje odziez =70

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania

W pytaniu o stosunek respondentéw do CSR i uwzglednianie kwestii spotecznych
i $rodowiskowych postuzono si¢ pigciostopniowa skalg Likerta, zawierajaca dziewie¢
stwierdzen. Odpowiedzi respondentéw zaprezentowano w tabeli 2 i na rycinie 1. Wskaz-
nik alfa-Cronbacha skali wynidst 0,712. Prezentowane na wykresie wyniki pozwolily oce-
ni¢, jaki jest udzial respondentdw, ktorzy majg przychylne nastawienie do dziatan z za-
kresu zréwnowazonej konsumpcji i dziatan CSR.

Duza czgé¢ respondentéw zadeklarowata podejmowanie réznych dziatan na rzecz
zréwnowazonej konsumpcji, m.in. sprawdzanie rodzaju uzytych tkanin (ponad 70%)
i miejsca produkcji (35%) oraz pierwszenstwo w zakupie ubran lepszej jakosci, lecz
w mniejszej liczbie (ponad 65%). Co trzeci badany zadeklarowal réwniez nabywanie
odziezy uzywanej. Co piaty respondent zadeklarowal, iz kupuje ubrania polskich marek
i od polskich projektantéw lub takich, ktérzy posiadajg certyfikaty, $wiadczace o dziata-
niach CSR.

Na skali znalazty si¢ rowniez stwierdzenia umozliwiajace okreslenie, czy dzialania
CSR prowadzone przez firmy wplywaja na wybory konsumenckie oraz opinie o firmie.
Co trzeci respondent zgodzil si¢ ze stwierdzeniem, ze prowadzenie dziatan CSR przez
firmy odziezowe wplywa na jego opinie o tych firmach i sprawia, ze chetniej kupuje pro-
dukowane przez nie produkty. Natomiast prawie 20% respondentéw unika zakupdw
od producentéw dzialajacych nieetycznie.

Zidentyfikowanie respondentéw o réznym stosunku do kupowania ubraf produ-
kowanych zgodnie z zasadami CSR pozwolifo na przetestowanie hipotezy badawczej
o wplywie stosunku konsumentéw (negatywny, obojetny i pozytywny) do zakupu débr,
produkowanych zgodnie z zasadami CSR, na akceptacje wyzszej ceny produktu (cena
T-shirtu wyrazona w zlotych). W tym celu przeprowadzono jednoczynnikowsa analize
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wariancji w planie dla grup niezaleznych?. W wyniku analizy uzyskano istotny statystycz-
nie efekt wplywu zmiennej na wysoko$¢ akceptowanej ceny F(2, 142) = 5,086; p < 0,01

(por. tabela 3).

Tabela 2. Kwestie spoteczne i srodowiskowe a zakupy odziezy w opinii respondentéw

Uwzglednianie kwestii spotecznych .
.o : / & . . Odchylenie
i Srodowiskowych przez respondentow przy Srednia Mediana
. standardowe
zakupach odziezy
Pr.eferepqe w zakupie ubran firm prowadzacych 3.05 3 0,992
dziatania CSR
Unikanie zakup6w ubran producentéw
oskarzanych o nieetyczne praktyki 2.82 3 0.935
Wplw wiedzy o dzialaniach CSR na opinig 3,04 3 0.962
o firmie
Sprawdzanie rodzaju tkanin 3,89 4 0,959
Prefe}'enqe w Zakr§§1e Zék.upu mniejszej liczby 3.76 4 0.825
ubran, za to lepszej jakosci
Miejsce produkeji 2,91 3 1,084
Preferepc]e w zakre,s1e zakupu ubran polskich 2.80 3 0.867
marek i projektantow
Preferinc]e w zakresie zakupu ubran z second- 278 3 1242
handu
Preferencje w .zakre51e zakupu ubran 2,63 3 0.863
z certyfikatami
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania
Tabela 3. Srednie wartoséci cen akceptowanych przez respondentéw
Stosunek do zakupow
odziezy produkowanych N Srednia | Odehvlenie | e | Max
w sposob spolecznie standardowe
odpowiedzialny
Stosunek negatywny 41 60,171 14,565 20 90
Stosunek obojetny 50 59,740 16,372 25 100
Stosunek pozytywny 52 69,010 16,444 30 | 100
Ogolem 143 63,234 16,389 20 | 100
P anova (wspolczynnik F (2,140) = 5,396;
testowy p analizy wariancji p < 0,006
Anova)

% Spelnione zostalo zatozenie o jednorodnosci wariangji dla danych nieprzeksztatconych (F (2, 140) = 0,122; ni.)
oraz zalozenie, iz grupy nie rdznig si¢ istotnie statystycznie pod wzgledem liczebnosci (x2(2) = 1,72; ni). Niespel-
nione zostato zatozenie o normalnosci rozktadu w poszczegdlnych grupach. W celu wyeliminowania wptywu
wartosci odstajacych na $rednie usunieto wartoéci odstajace w grupie drugiej i trzeciej (o obojetnym i pozytyw-
nym nastawieniu do CSR), ktére znaczaco wplynetyby na wyniki $redniej.

* Zakupy w sklepach z uzywang odziezg (tzw. second-handach) to przyklad realizowania najbardziej dosko-
nalej formy recyklingu, tzw. recyklingu pierwotnego, recyklingu petli zamkniete;.
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Rycina 2. Stosunek respondentéw do kupowania ubran produkowanych zgodnie z zasadami CSR
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania

Poréwnania za pomocg testu Scheffego post hoc ujawnily istotne statystycznie réznice
miedzy grupa o pozytywnym nastawieniu wobec dziatan CSR oraz pozostatymi grupami
(p < 0,005). Nie stwierdzono istotnie statystycznie réznic pomiedzy grupami deklaruja-
cych obojetny i negatywny stosunek do zakupdéw odziezy produkowanej zgodnie z zasa-
dami CSR.

Najwyzsze ceny wskazywali respondenci, deklarujacy pozytywny stosunek do wyboru
produktéw produkowanych zgodnie z zasadami CSR (M = 69,972 z1), nizsze ceny wska-
zywali respondenci o obojetnym stosunku (M = 60,922) i negatywnym (M = 60,171).

W celu weryfikacji drugiej hipotezy badawczej wykonano réwniez testy kontrastow,
dzigki ktérym okazalo sie, ze respondenci o pozytywnym stosunku do zakupéw odziezy,
produkowanej zgodnie z zasadami CSR, bedg sktonni akceptowaé wyzsze ceny. Wyni-
ki kontrastu, przy zalozeniu jednorodnosci wariancji, okazaly sie istotne statystycznie -
t(142) = 3,19; p < 0,005. Oznacza to, Ze grupa o pozytywnym stosunku rézni si¢ od pozo-
stalych dwoch grup (o stosunku negatywnym i obojetnym) traktowanych facznie, a $red-
nia cena (M = 69,97) T-shirta wynosi wigcej niz $rednia w obu pozostalych grupach.

Na podstawie uzyskanych wynikéw mozna wnioskowa¢, iz respondenci, ktérzy de-
klarowali, iz wolg kupowa¢ ubrania produkowane przez firmy prowadzace réznorodne
dziatania CSR, sg réwniez sktonni nagradzaé te firmy za ponoszenie dodatkowych kosz-
tow finansowych i organizacyjnych, zwigzanych z realizacjg koncepcji CSR w taiicuchach
dostaw. Wyniki badania sg sprzeczne z formulowanymi opiniami, iz konsumenci doce-
niajg produkty produkowane zgodnie z zasadami CSR i preferujg je w stosunku do trady-
cyjnych produktéw, natomiast nie sa sklonni zaptaci¢ za nie wyzszej ceny.

Wryniki badania pozwolily pozytywne zweryfikowa¢ postawiong w pracy hipoteze. Na-
lezy jednak pamieta¢, ze wyniki oparte sg jedynie na deklaracjach konsumentdéw, dlatego
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nalezaloby je potwierdzi¢ w eksperymentach rynkowych, mierzacych rzeczywiste wydatki
konsumentéw na odziez. Bezsprzecznie wyniki badania sg istotne dla polskiej praktyki
gospodarczej i moga by¢ zacheta do podejmowania przez przedsigbiorstwa dziatan CSR.

W nauce dyskusja, dotyczaca sensu podejmowania dzialan CSR, zdominowana
jest przez rozwazania dotyczace wplywu tych dzialan na realizacje celéw biznesowych
przedsiebiorstw. Istotng role w zmianie postrzegania odegrala zwlaszcza teoria intere-
sariuszy, kontraktu spolecznego, szkota zasobowa i pozycyjna (Stefaniska, 2013). Teorie
te podkreslaja znaczenie relacji przedsiebiorstwa z grupami otoczenia. Teoria kontraktu
spolecznego przyréwnuje relacje przedsiebiorstwa do umowy ze spoleczenstwem. Przed-
siebiorstwo, korzystajac z zasobéw danego spoleczenstwa, przyjmuje na siebie okreslone
zobowiazania (np. respektowanie prawa, kultury lokalnej, ptacenie podatkéw) (Carroll,
2004). Teoria interesariuszy wskazuje konkretne grupy w otoczeniu przedsiebiorstwa,
ktérych oczekiwania przedsiebiorstwa powinny uwzgledniaé, np. przez dzialania CSR,
gdyz dzieki temu moga uzyska¢ ich przychylnos¢ dla swoich dzialan. Efektem lepszych
relacji z interesariuszami moze by¢ chociazby wzrost lojalnoéci klientéw, akcjonariuszy
czy pracownikow oraz przychylnos¢ wladz lokalnych. Relacje te przyczyniajg sie do stabi-
lizowania pozycji przedsigbiorstwa (Godfrey, Merrill, Hansen, 2009), utatwiajg pozyski-
wanie nowych partneréw biznesowych, obnizajg koszty pozyskiwania nowych klientéw
i kontrahentéw oraz kapitatu (Soppe, 2004). W teorii zasobowej i pozycyjnej, dzialania
CSR moga stuzy¢ do tworzenia innowacyjnych produktéw i przewagi konkurencyjnej
(Porter, Kramer, 2006).

Wigkszo$¢ autordw jest zdania, iz naklady na wdrazanie CSR nalezy traktowa¢ jako dlu-
gookresowa inwestycje (Kumar, Christodoulopoulou, 2013; Menz, 2010) i wskazuja dwa
sposoby, w jaki CSR moze przyczynia¢ sie do realizacji celow przedsigbiorstwa: bezposred-
nio poprzez zmniejszenie kosztoéw (na skutek bardziej efektywnego wykorzystania zaso-
béw) i posrednio — poprzez oddzialywanie na interesariuszy (Bhattacharya, Sen, Korschun,
2011; Gomez-Bezares, Przychodzen, F., Przychodzen, J., 2016; Porter, Kramer, 2011).

Interesariusze $wiadomi dziatan przedsigbiorstwa w zakresie CSR moga zwiekszaé
swoja lojalnos$¢ w stosunku do przedsigbiorstwa, np. chetniej inwestowaé w akcje firmy
(Gomez-Bezaresi, Przychodzen, F., Przychodzen, J., 2016), kupowa¢ jej produkty czy
aplikowa¢ na oferowane stanowiska pracy (Phillips i in. 2007). W przeciwnym wypadku,
gdy przedsigbiorstwo postepuje nieetycznie, moga rezygnowac z oferty przedsiebiorstwa
na rzecz konkurencji.

Do gléwnych grup nacisku na przedsigbiorstwa poza akcjonariuszami, wtadzami lo-
kalnymi i organizacjami spolecznymi, nalezg klienci. Trwale pozytywne relacje z ta grupa
stanowig istotny kapital przedsiebiorstwa, wplywajacy na wzmocnienie wizerunku przed-
siebiorstwa, wzrost sprzedazy produktéw i wieksza odpornos¢ klientéw na dziatania kon-
kurentow.

Zakonczenie

Masowa produkgcja tanich ubran implikuje powstawanie wielu probleméw srodowisko-
wych i spofecznych w taiicuchu dostaw. Dotyczg one naruszania norm w zakresie ochro-
ny $rodowiska czy famania praw pracowniczych w krajach azjatyckich, ale réwniez moga
dotyka¢ lokalnych spolecznosci i samych konsumentéw, zwlaszcza gdy produkt jest nie-
bezpieczny dla zdrowia lub przedsigbiorstwo nie wspiera lokalnych spotecznosci.
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Swiadomi zagrozen ekologicznych i spotecznych mtodzi konsumenci zaczynaja do-
konywa¢ zakupdéw odziezy coraz bardziej odpowiedzialnie oraz oczekuja od producen-
tow podejmowania dzialan z zakresu spoltecznej odpowiedzialnoéci biznesu. Spelnienie
wymagan konsumenta oznacza nierzadko wzrost kosztéw zwigzanych ze zmiang zrédet
zaopatrzenia, wieksza kontrola w fancuchu dostaw czy wybieraniem surowcéw z certy-
tikowanych upraw. Z drugiej strony, wdrazanie zasad CSR w przedsigbiorstwach odzie-
zowych przynosi producentom szereg korzysci, takich jak poprawa reputacji przedsie-
biorstwa, wigksza lojalno$¢ wobec marki oraz preferowanie produktéw przedsigbiorstwa
w stosunku do produktéw konkurencyjnych. Do korzysci z wdrazania CSR mozna zali-
czy¢ rowniez akceptacje przez konsumentdéw wyzszych cen produktéw produkowanych
zgodnie z zasadami spolecznej odpowiedzialnoéci.

Wryniki badania pozwolily pozytywnie zweryfikowaé postawione w pracy hipotezy.
Swiadomi konsumenci, preferujacy produkty wytwarzane w sposob spotecznie odpowie-
dzialny, sg sklonni zaptaci¢ za nie wiecej niz za produkty tradycyjne. Wzrost kosztéw
wytwarzania zwigzany z wdrazaniem zasad CSR moze by¢ zatem rekompensowany wyz-
sz ceng uzyskiwang przy sprzedazy produktéow. Weryfikacje hipotezy badawczej oparto
na deklaracjach konsumentéw, a nie na rzeczywistych wydatkach. Jest to ograniczenie
metody badawczej. Nalezaloby je zatem potwierdzi¢ w eksperymentach rynkowych, mie-
rzacych rzeczywiste wydatki konsumentéw na odziez.
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Model of Sharing Economy in the Smart City 3.0 Concept

Streszczenie: Celem niniejszego artykutu bylo rozpoznanie nowych mozliwosci i obszaréw rynku dla
przedsiebiorczoéci wykorzystujacej wspoltczesne technologie komunikacyjne oraz rozwigzania organi-
zacyjne mieszczace sie w ramach pojecia ekonomii wspotpracy. Celem stalo sie réwniez skonfrontowa-
nie tych obszaréw z modelem miasta inteligentnego (Smart City). W zwiazku z deskryptywnym cha-
rakterem artykulu zaprezentowano w nim przyklady obszaréw dziatalnosci podmiotéw gospodarczych
ekonomii wspotpracy. Naszkicowano role tego typu ekonomii w rozwoju miast, a takze jej znaczenie we
wdrazaniu koncepcji miasta inteligentnego. Zarysowany zostal takze stojacy przed wlodarzami miast
oraz regulatorami problem dynamicznego rozwoju ekonomii wspéipracy (sharing economy - inne
tlumaczenie na jezyk polski to ekonomia wspoéldzielenia). Stanowi on problem, gdyz ze wzgledu na
swoj charakter i wykorzystywane kanaly komunikacji w wymianie rynkowej (aplikacje, serwisy spo-
tecznosciowe, smartfony) pozostaje poza pelna kontrolg. Podmioty dzialajace wedlug zasad ekonomii
wspolpracy stanowia rosnacg konkurencjg dla przedsiebiorcow dziatajacych w tradycyjnych struktu-
rach organizacyjnych i podlegajacych regulacjom prawnym oraz fiskalnym. Poczatkowo niedostrze-
gany alternatywny rynek uslug opartych na komunikagji internetowej w wielu przypadkach rozrést
sie i zdominowat tradycyjne ustugi, np. w centrach miast. Cele artykulu realizowane sa przez przeglad
literatury i doniesiei internetowych — ze wzgledu na specyfike tematu najbardziej aktualnych Zrodet
informacji. W artykule tre$¢ uzupelniana jest wlasnymi obserwacjami autora.

Abstract: The aim of the article is to recognise the new opportunities for entrepreneurship and services
development based on new technologies, application, Internet solutions, participatory culture of WEB
2.0 and to confront them with the Smart City concept. Due to the descriptive character of the article, the
classification of these services will be presented together with the outline of their role in urban devel-
opment, as well as the role in the implementation of the Smart City concept. The article touches upon
the problem facing the city authorities and regulators, i.e. development of the sharing economy. It is
a problem as due to its nature and the channels of market communication used by it, it remains beyond
full control. It is also competitive for entrepreneurs operating in traditional organisational structures.
Initially unnoticed, alternative services market based on Internet communication in many cases has
spread and dominated traditional services, e.g. in city centres. The goals of the article is implemented
through a review of literature and Internet reports — due to the specificity of the topic, the most current
source of information. The content is supplemented with the author’s own observations.
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Przyczynkiem do powstania artykulu byla zauwazalna coraz wyrazniej w doniesieniach
z literatury naukowej i prasy ekonomicznej obecno$¢ w miastach przedsiebiorstw dziata-
jacych w obszarze ekonomii wspdlpracy (sharing economy). Temu trendowi towarzyszy
réwnolegle inny trend. Jeste$my bowiem $wiadkami powolnej jeszcze realizacji projektoéw
zwiazanych z popularng na $wiecie wizjg miast inteligentnych (Smart City). Wokét tej
problematyki organizowanych jest wiele konferencji i spotkan przedstawicieli przemy-
stu i ustug ICT z wlodarzami miast, ekspertami i naukowcami. W artykule zaktada sie,
ze miasto inteligentne jest miejscem sprzyjajacym dla rozwoju mechanizméw ekonomii
wspolpracy, a wizja Smart City stwarzaé bedzie do tego odpowiednie warunki technicz-
ne. Celem artykulu jest zatem skonfrontowanie tych dwéch nowych trendéw w miastach
i odnalezienie wspolnych obszaréw dla obu konceptéw. Smart City to koncepcja odno-
szaca sie stricte do miast, natomiast ekonomia wspoipracy ma szerszy zasieg, jednak jej
naturalnym $rodowiskiem i miejscem inkubacji jest miasto, metropolia i jej kreatywni
$wiadomi mieszkancy.

Artykut ma charakter deskryptywny, dlatego dla realizacji zalozonych w nim celéw za-
stosowano metode przegladu literatury. W artykule postawiono kilka pytan badawczych:

= Na czym polegaja fenomen i mechanizmy dzialania gospodarki wspotpracy?

= Jakie sg obszary rynku, w ktérych mozliwe jest zaistnienie mechanizméw typowych
dla gospodarki wspdtpracy?

= Czy istnieja obszary dzialalnoéci gospodarczej ekonomii wspotpracy korespondujace
z wizjg miasta inteligentnego?

= Jakie bariery napotyka gospodarka wspdlpracy w miastach i jak zmienia ona lokalng
gospodarke?

Wprowadzenie do problematyki poruszanej w artykule wymaga podbudowy teore-
tycznej i ustalenia aparatu pojeciowego. Pierwszym krokiem jest zatem wyjasnienie, czym
jest wizja miasta inteligentnego Smart City. Kolejne dzialanie to proba wyjasnienia istoty
ekonomii wspolpracy. Inteligentne miasta i ekonomia wspoétpracy skladaja sie z réznych
elementdw, to zlozone koncepty o rozmytych granicach definicyjnych. Obu opisywanym
w artykule konceptom brakuje powszechnie uzgodnionych definicji i czesto definiuje si¢
je przez liste cech, a nie przez kompleksows, zwigzlg definicje. Wynika to z trudnosci opi-
su wspolczesnego $wiata, a w szczegdlnosci stosunkowo nowych zjawisk. Zaréwno Smart
City, jak i sharing economy to zjawiska interesujace naukowcdw zajmujacych sie w swej
pracy studiami miejskimi, ekonomis, zarzagdzaniem i marketingiem, a takze socjologdw,
geograféw ekonomicznych i badaczy kultury. Zainteresowane sg nie tylko kregi naukowe
- dolaczaja do nich biznesmeni i praktycy zarzadzania miastami.



Model ekonomii wspétpracy w koncepcji miast Smart City 3.0 155

Smart City 3.0 — aparat pojeciowy

Definicji miasta inteligentnego w literaturze jest bardzo wiele. Zainteresowani zestawienia
klasyfikujace i systematyzujace definicje w wielu opracowaniach np. w artykule pt. Unified
Definition of a Smart City (Ramaprasad, Sanchez-Ortiz, Syn, 2017), czy tez opracowaniu
pt. Smart cities: definitions, dimensions, and performance (Albino, Berardi, Dangelico, 2015).
Krytycznej analizy pojecia dokonali takze badacze wloscy w publikacji Smart City: fact and
fiction (De Santis i in., 2014). Kwestie definicji miasta inteligentnego komplikuja réwniez
orbitujace wokdt niej wizje i koncepcje miast zawierajace komponenty nowoczesnosci, roz-
woju technologicznego oraz cyfryzacji, tj.: miasto cyfrowe (Digital City), miasto kreatywne
(Creative City), miasto wiedzy (Knowledge City), miasto wirtualne (Virtual City), miasto
usieciowione [przyp. ttum.] (ubiquitous city, u-City) (Ishida, 2017).

W sprzecznosci z koncepcja Smart City nie stoja rowniez koncepcje miast o szer-
szych holistycznych zalozeniach teoretycznych, m.in. miasta wysokiej jakoéci zycia XXQ,
Eco-City, Green-City, Livable City, Compact City oraz miasta zrdwnowazonego rozwo-
ju (Mierzejewska, 2015). Zatem koncepcja Smart City jest jedng z wielu wspoélczesnych
koncepcji rozwoju miast. Ze wzgledu na istniejace duze mozliwoéci biznesowe zaréwno
dla korporacji z branzy ICT, jak i mniejszych podmiotéw (Information and Commu-
nication Technologies) oraz znaczne mozliwoséci poprawy efektywnosci funkcjonowania
miejskich systeméw pod wzgledem ekonomicznym, wydajnosciowym i jakosciowym bu-
dzi ona coraz wigksze zainteresowanie na $wiecie. Koncepcja Smart City nie wyklucza
zalozen pozostalych koncepcji miejskich. Rozni si¢ jedynie wiekszym zaangazowaniem
technologii w celu stworzenia miast opisywanych postulatami innych koncepcji. Z tego
powodu jest to bardziej operacyjny pomyst na miasto, zawierajacy potaczone komponen-
ty zwigzane z technologia oraz komponent spoleczny. Wizja miasta inteligentnego taczy
je wszystkie ze sobg. Inteligentne miasto to miasto, w ktérym wykorzystuje sie technolo-
gie informacyjno-komunikacyjne ICT w celu zwigkszenia interaktywnosci i wydajnosci
infrastruktury miejskiej i jej komponentéw skladowych, a takze do podniesienia $wia-
domoéci mieszkancow. Miasto moze by¢ traktowane jako ,inteligentne”, gdy podejmuje
inwestycje w kapital ludzki i spoteczny oraz infrastrukture komunikacyjng w celu ak-
tywnego promowania zréwnowazonego rozwoju gospodarczego i wysokiej jakosci zycia,
w tym madrego gospodarowania zasobami naturalnymi, przez partycypacje obywatelska
(Azkuna, 2012).

Grupa firm doradczych Smart City Council wskazuje trzy podstawowe charaktery-
styczne cechy miast Smart City:

= komfort zycia (livability) — miasta, ktére zapewniaja zdrowe warunki Zycia, ogranicza-
ja zanieczyszczenia Srodowiska i kongestie miejska. Dzigki cyfrowej infrastrukturze
ustugi miejskie s3 dostepne natychmiastowo, zawsze i wszedzie;

= sprawno$¢ (workability) — miasta, ktdre majg infrastrukture umozliwiajaca dostawy
energii, facznos¢, internet. Sg przez to konkurencyjne i zapewniajg wysokiej jakosci
miejsca pracy;

= zréwnowazenie (sustainability) — miasta, ktére dbajg o zasoby naturalne i wdrazaja

ide¢ rozwoju zréwnowazonego (Smart Cities Council, 2019).

Wzrost popularnosci tej koncepcji koreluje z pojawieniem si¢ i upowszechnieniem
tacznosci szerokopasmowej LTE i w niedalekiej przysztosci szybkich standardow facz-
nosci 5G (LTE standard bezprzewodowego przesylu danych czwartej generacji, 5G jest
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nastepca LTE) oraz urzadzen mobilnych. Mieszkancy miast sami demokratycznie de-
cyduja o stopniu wykorzystania technologii w Zyciu miasta. Kwestie upowszechnienia
technologii i transmisji danych mogg naturalnie budzi¢ opdr i obawy, np. w sprawach
dotyczacych danych osobowych oraz mozliwosci kontroli i inwigilacji przez podmioty
i organizacje zwigzane z marketingiem, bezpieczenstwem oraz cyberprzestepcéw. Pomi-
mo obaw rozwigzania informatyczne upowszechniajg sie i odgrywac beda coraz wigksza
role w codziennym zyciu i kulturze oraz gospodarce, zastapia ,,analogowy $wiat”.

B. Cohen, znana posta¢ dla os6b interesujacych si¢ tematem rozwoju miast, zapre-
zentowal trzy etapy wdrazania koncepcji Smart City (Cohen, 2015). Pierwsze dwa doty-
czg sposobu implementacji wizji miasta inteligentnego, przy czym w pierwszym wiodaca
role odgrywaja koncerny ICT, w drugim — wladze miejskie. Wada tych dwoch stadiow
rozwoju miast inteligentnych jest marginalizowanie roli mieszkancéw we wspottworze-
niu swojego miejsca zamieszkania i pracy. Najpowszechniejsza jest obecnie generacja
Smart Cities 3.0 (Citizen Co-Creation). Charakteryzuje si¢ ona tym, ze kluczowa role
w rozwoju miast przejmuja ich obywatele. W tej generacji wlasnie Iaczy si¢ wymiar spo-
teczny z wymiarem cyfrowym. Smart Cities 3.0 to co$ znacznie wiecej niz np. standar-
dowe procedury budzetu obywatelskiego, oddajace decyzj¢ o utamku budzetu miasta
w rece mieszkancow. W miastach inteligentnych trzeciej generacji mieszkancy sami
wspottworza swoje miasta. Przyktadami tego typu miast sg: Wieden, Vancouver, a takze
kolumbijskie miasto Modelin, co pokazuje, ze tego typu miasta nie muszg znajdowa¢
sie w panstwach wysokorozwinietych. W generacji Smart Cities 3.0 znaczaca role od-
grywaja projekty o charakterze spolecznym, réwnosciowe, z zakresu inkluzji spotecznej,
taniego budownictwa, partycypacji itp. Odpowiednie miejsce ma w tej koncepcji ekono-
mia wspotpracy (wspotdzielenia, gospodarka dzielenia si¢) (Deloitte, 2015). W doniesie-
niach prasowych i zrédtach internetowych (2019) pojawia sie juz opis generacji Smart
City 4.0. Laczy ona pojecie przemystu Industry 4.0 i Smart City, nie ma jednak zwigzku
Z generacjami opisywanymi wyze;j.

W tabeli 1 przedstawiono podstawowe obszary funkcjonalne inteligentnych rozwia-
zan dla miast. Zestawienie to, znane jako model Giffingera, zostalo stworzone dla celéw
analizy wskaznikowej miast, stuzacej pozycjonowaniu miast pod wzgledem bycia ,,smart”
(Giffinger, 2010). Jak mozemy zauwazy¢, wyszczegolnione obszary dotycza wielu sfer
funkcjonowania miast, od typowo technicznych i inzynieryjnych, do poziomu miejskich
spotecznosci.

Na podstawie powyzszego modelu cytowany juz Cohen zbudowal inny, bardziej szcze-
gotowy model opisowy: Smart City Wheel - kolo miasta inteligentnego. W wewnetrznym
okregu znajduja si¢ obszary funkcjonalne z modelu Giffingera: inteligentna gospodarka,
inteligentne $rodowisko, inteligentne zarzadzanie, inteligentne zycie, inteligentna mobil-
no$¢ oraz inteligentni ludzie. W zewnetrznym kole znalazly sie kategorie bardziej szcze-
gotowe, np. w obszarze: inteligentna gospodarka podkreslana jest wydajno$¢, powigzania
lokalne i globalne oraz poszerzenie mozliwosci gospodarczych. Zewnetrzny pierscien
w kole miasta inteligentnego tworza towarzyszace kategoriom szczegélowym dzialania
i wskazniki. Autor tego modelu dokonat analizy kategorii wskazanych w swoim modelu
w kilkunastu miastach za pomoca 62 wskaznikéw. Czolowa dziesigtke stworzyly miasta:
Barcelona, Kopenhaga, Helsinki, Singapur, Vancouver, Wieden, Birsbane, Los Angeles,
Bogota i Lima. W rankingu znalazly si¢ miasta zaréwno z grupy panstw wysokorozwinieg-
tych, jak i tych wkraczajacych na $ciezke rozwoju.
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Tabela 1. Podstawowe obszary funkcjonalne rozwazan nad Smart City wg Vienna University
of Technology. Model Giffingera

1. Smart Economy (inteligentna gospodarka) - konkurencyjnos¢, innowacyjnos¢, produktyw-
no$¢, przedsigbiorczo$é, elastyczno$é rynku pracy, inwestycje miedzynarodowe, zaangazowanie
kapitatowe

2. Smart Mobility (inteligentna mobilnos¢) - dostep do nowoczesnych technologii informacyj-
nych i komunikacyjnych oraz zréwnowazone systemy transportowe, zaréwno lokalne, miedzy-
miastowe, jak i miedzynarodowe

3. Smart Environment (inteligentne $rodowisko) - atrakcyjno$¢ waloréw przyrodniczych,
ochrona $rodowiska i zarzadzanie zasobami naturalnymi, stopien zanieczyszczenia $rodowiska,
$wiadomo$é¢ ekologiczna

4. Smart People (inteligentni ludzie) — poziom kwalifikacji i edukacji obywateli, zdolnoé¢ do
podnoszenia kwalifikacji, kreatywnos¢, jako$¢ interakcji spolecznych, otwarto$¢ na $wiat ze-
wnetrzny, zréznicowanie spoleczne i kulturowe, udzial w zyciu publicznym

5. Smart Living (inteligentne Zycie) - kultura, edukacja, ksztalcenie ustawiczne, warunki byto-
we i komfort zamieszkania, bezpieczenstwo osobiste, warunki zdrowotne, integracja spoleczna,
atrakcyjnos¢ turystyczna

6. Smart Governance (inteligentne zarzadzanie) - szeroko pojete funkcjonowanie administra-
¢ji, transparentno$¢ zarzadzania, strategie polityczne i perspektywy, uspolecznienie rozwoju

Zrédto: Smart cities Ranking of European medium-sized cities (2007: 11-12)

Rycina 1. Smart City Wheel - koo miasta inteligentnego
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Pozostajac przy kwestiach definicyjnych i meritum artykulu, wyjasnienia wymaga,
jak definiowane s3 dziatania stosujace komunikacje przez internet i aplikacje mobilne
oraz jak wyglada spofeczny otwarty nadzdr nad jakoscig dobr i ustug. Otdz aktywnosci te
mieszcza sie w kategorii ekonomii wspotpracy — sharing economy.

Sharing economy — podstawowe elementy i warunki

Podstawa ekonomii wspélpracy jest wspotdzielenie. Wykracza ono poza korzysci ekono-
miczne uczestnikéw rynku w tradycyjnej wymianie rynkowej. W wymianie débr i ustug
na zasadach ekonomii wspdlpracy zastosowanie ma wlasny kapital rzeczowy (trwaly
i obrotowy), w wigkszoéci przypadkéw tez wlasna praca, kreatywnos$¢. Nieodzowna w re-
lacjach rynkowych wymiana informacji pomig¢dzy strong reprezentujaca popyt a strong
reprezentujaca podaz odbywa si¢ za pomoca komunikacji internetowej i mediéw spolecz-
nos$ciowych.

Do tej pory brakuje w literaturze jednolitej definicji ekonomii wspdtpracy. Zamiesz-
czone wyzej bliskoznaczne okreslenia tego zjawiska spoteczno-technologiczno-ekono-
micznego wskazuja na problem, jaki maja eksperci w jego dookresleniu. W latach 70.
XX w., jeszcze przed pojawieniem si¢ internetu i urzadzen mobilnych, ten trend zacze-
to okre$la¢ mianem konsumpcji wspotdzielonej, wspotkonsumpcji (collaborative con-
sumption) (Stokes i in., 2014). W 2010 r. R. Botsman i R. Rogers opublikowali pierwsza
ksigzke na temat ekonomii wspoélpracy pt. What’s Mine is Yours — the rise of collaborative
consumption (Botsman, Rogers, 2010). Autorzy zdefiniowali ekonomi¢ wspdtpracy jako
tradycyjne dzielenie si¢ dobrami, handel wymienny, wypozyczanie, wynajem, darowi-
zn¢ dokonywang za pomoca technologii i istnienia spolecznosci internetowych. W ar-
tykule z 2017 r. pt. Putting the sharing economy into perspective K. Frenken i J. Schor
zdefiniowali ekonomie wspodlpracy jako ,gospodarke, w ktorej konsumenci przyznajg
sobie nawzajem tymczasowy dostep do rzadko uzywanych aktywéw fizycznych (mocy
produkcyjnych), prawdopodobnie za pienigdze”. Autorzy zidentyfikowali tez trzy cha-
rakterystyczne cechy sharing economy. Byly to: interakcja miedzy konsumentami (C2C),
tymczasowy dostep i wykorzystanie débr fizycznych (Renker, Schor, 2017:3-10). Nazwa
sharing economy w Polsce funkcjonuje najczgsciej jako okreslenie ,,ekonomia wspotpra-
cy”, ale spotykana jest tez nazwa ,ekonomia dzielenia si¢”, ,ekonomia wspodldzielenia”.
Inne nazwy nawigzujace do tego zjawiska spotykane w literaturze w jezyku angielskim
to: collaborative consumption, collaborative economy, on-demand economy, peer-to-peer
economy, zero-marginal cost economy, crowd-based capitalism (Selloni, 2017). Ekonomia
wspolpracy i dzielenie si¢ nie sg catkowicie nowym zjawiskiem. Tradycyjnie wspdtdziele-
nie sie stanowilo zawsze alternatywe dla kapitalistycznej, nastawionej na zysk gospodarki.
Nieformalne sieci wspdtdzielenia i wspoltpracy istnieja w réznych spoleczenstwach. No-
wos¢ obecnej ekonomii wspdtpracy polega na wykorzystaniu technologii informacyjnych
jako kanalu wymiany informacji rynkowej i realizacji procesu wspoldzielenia. P. Munoz
i B. Cohen (2017), positkujac si¢ pracami D. McLarena i J. Agyemana (McLaren, Agye-
man, 2015) oraz C.J. Martina (Martin, Upham, Budd, 2015) i R. Chase’a (Chase, 2015),
definiuja ekonomi¢ wspdtpracy jako ,,system spoteczno-gospodarczy umozliwiajacy wy-
miane doébr i ustug miedzy osobami i organizacjami, ktoérych celem jest zwigkszenie wy-
dajnosci i optymalizacja niewykorzystywanych zasobéw w spoleczenstwie”. Zgodnie z ta
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definicja ekonomia wspdlpracy i ustugi, ktdre sg realizowane w jej ramach, odpowiadaja
paradygmatowi rozwoju zréwnowazonego. Umozliwia si¢ bowiem ponowne uzycie wielu
débr, ich redystrybucje, przedluzenie Zycia na rynku w cyklu zycia produktu. Ekonomia
wspolpracy oraz jej model organizacyjny i dystrybucyjny daja szanse wielu osobom, ktd-
re pomimo kompetencji maja utrudniony start w tradycyjnej dzialalnosci gospodarczej
(ustugowej) podlegajacej regulacjom i nadzorowi panstwa. Sharing economy zagospo-
darowuje aktywnos$¢ czesci tych osob, ktore nalezaly do szarej strefy. Sg to np. imigranci,
studenci, emeryci, osoby bezrobotne.

Spelnia si¢ tu zatem postulat zawarty w opisie generacji Smart City 3.0. Postulat mo-
wiacy o spolecznej inkluzji, wlaczaniu mieszkancéw, w tym przypadku w aktywno$é
zawodowa. Poérednio wzmacnia si¢ interakcje spoleczne i umozliwia wydajniejsze wy-
korzystanie zasobéw oraz wytworzonych débr. Ekonomia wspétpracy przyczynia sie do
wyréwnywania szans, dajac dostep do niewykorzystanych zasobdw za utamek kosztow
tym, ktérzy nie moga lub nie chcg kupowa¢ nowych produktéw. Daje szans¢ na dodatko-
wy dochéd dla tych, ktérzy juz maja takie niewykorzystane zasoby. Ekonomia wspélpracy
jest postrzegana jako instrument w stawianiu czota problemom, takim jak nadkonsump-
¢ja i nier6wnos¢ dochodow.

Dzialalno$¢ gospodarcza oparta na wspoétdzieleniu ewoluowata od prostych inicja-
tyw pozyczkowych do zlozonych platform i sieci faczacych osoby oraz przedsiebiorstwa
w celu wspoéltdziatania i zbiorowego wykorzystania istniejacych lub nowych zasobow
pracy, ziemi i kapitalu. Geneza tego zjawiska ekonomicznego to zbieg kilku czynnikéw.
W literaturze wskazuje sie, ze byly to: globalny kryzys ekonomiczny z 2008 r., pojawienie
sie szybkiego internetu, zmiana generacji sposobu komunikacji w sieci na WEB 2.0 (so-
cial media), wzrost zainteresowania kwestiami ochrony $rodowiska i zréwnowazonego
rozwoju oraz w pewnym stopniu renesans myslenia kategoriami wspolnoty w miastach.
Ekonomia wspotpracy bedaca stosunkowo nowym zjawiskiem nie zostala jeszcze opisana
sztywnymi ramami definicji i klasyfikacji dziatalnosci gospodarczej. Wedlug zatozen do
badan przeprowadzonych przez Munoza i Cohena (Munoz, Cohen, 2015) nad modelem
biznesowym oraz pojawiajacych sie kierunkéw myslenia w ekonomii wspoélpracy ziden-
tyfikowano siedem réznych warunkéw ja charakteryzujacych. Sa to:

1. Wykorzystywanie platformy komunikacji w internecie (online marketplaces).
Wykorzystywanie niewykorzystanych zasobow.
Interakcje peer-to-peer.
Wspdlrzadzenie (governance).
Poczucie misji.
Alternatywne zrédla finansowania.
Zalezno$¢ od technologii.
Zasadniczg kwestig w rozwazaniach nad ekonomia wspolpracy jest powigzanie wspot-
dzielenia z dzialalnoscig komercyjna. Najwigksze korporacje globalne dzialajace na bazie
platform (online marketplaces), jakimi sa strony internetowe i aplikacje, to np. Airbnb
i Uber. Sg to przedsiewziecia komercyjne, nastawione na zysk. Pomimo tego spelniajg
kryteria przynaleznosci do sharing economy. R. Botsman (Botsman, 2015) uwaza, ze sha-
ring economy to pojecie czesto niestusznie odnoszone do rozwigzan biznesowych opar-
tych na efektywnym kojarzeniu popytu z podaza, ktdre jednak nie uwzgledniajg ani dzie-
lenia sie, ani wspotpracy. Dlatego zbyt czesto nauzywa sie kategorii przynaleznosci do
sektora sharing economy; aplikacja mobilna, sprawny algorytm i system platnosci to za

NSV kv
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mato. Botsman proponuje pie¢ warunkoéw, ktdre musza spelniaé przedsiebiorstwa, aby
mozna je bylo uznac za nalezace do ekonomii wspétpracy:

1.

Rdzen biznesu przedsigbiorstwa powinien opiera¢ si¢ na obrocie dobrami nieuzywa-
nymi badz nie w pelni wykorzystanymi - dla korzysci materialnych lub niematerial-
nych.

Przedsigbiorstwo powinno kierowa¢ si¢ misjg i warto$ciami - transparentnos¢ i au-
tentyczno$c.

. Dostawcy, reprezentujacy strone podazowa na danej platformie, powinni by¢ szano-

wani i wspierani, tak aby uczyni¢ ich zycie lepszym w warstwie ekonomicznej i spo-
tecznej.

Klienci, reprezentujacy stron¢ popytowa na platformie, powinni czerpaé¢ korzysé
z mozliwosci dostepu do débr i ustug w sposob bardziej efektywny, niz gdyby je na-
bywali na wlasno$¢.

. Przedsi¢biorstwa powinny by¢ budowane na rozproszonych rynkach i w zdecentrali-

zowanych sieciach, ktére tworza poczucie przynaleznosci, zbiorowej odpowiedzialno-
$ci i zbiorowych korzysci.
Doprecyzowanie myslenia o istocie ekonomii wspdtpracy moze odby¢ si¢ na drodze

konfrontacji dwoch zasadniczych dzialan na rynku. Zasad wspoldzielenia i tradycyjnej
wymiany rynkowej. Wyniki takiej konfrontacji zawiera tabela 2.

Tabela 2. Poréwnanie podstaw ekonomii wspétpracy — wspétdzielenia i tradycyjnej wymiany ryn-

kowej
Wspoldzielenie Wymiana rynkowa Opis

Nieobopdlne wzajemna, obopolna | Brak obopolnosci, wzajemnoéci nie jest

(jednostronne) wymagany w ekonomii wspotpracy. Jest to wazny
element tradycyjnej wymiany rynkowej

Wiezi spoteczne brak wiezi spolecznych | Dzielenie sie tworzy pewne wiezi spoteczne.
Nie s one konieczne w przypadku wymiany
rynkowej

Wspotwlasnosé brak wspotwlasnoéci | Podczas dzielenia si¢ obie strony czuja sie
odpowiedzialne za wykorzystywany przedmiot
(poczucie wspotwlasnosci). Nie jest tak
w przypadku tradycyjnej wymiany

Pienigdze nie sa pieniadze sg istotne Dzielenie sie nie zawsze wymaga transferu

istotne $rodkéw pienieznych, tak jak to jest w przypadku
wymiany

Zalezne niezalezne Konsumpcja przez dzielenie si¢ zalezy od innych
zaangazowanych osob - zbiorowosci, wymiana
jest niezalezna

Brak wyceny wycena Precyzyjna wycena jest wazna w wymianie
rynkowej ze wzgledu na mozliwosé¢ okredlenia
kosztow

Mniejsze kontrola i regulacja Przez ramy prawne wymiana rynkowa jest

mozliwosci kontroli w wiekszym stopniu poddana regulacji i kontroli,

i regulacji np. stuzb podatkowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Reza Habibi, Davidson, Laroche (2017: 115)
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W tym miejscu warto uszczegdtowi¢ prébe zrozumienia istoty ekonomii wspoélpracy
o klasyfikacje ustug, ktére wchodza w jej zakres. Departament Gospodarki i Statystyki
Stanéw Zjednoczonych (U.S. Department of Commerce, 2016) zidentyfikowal ponad
20 obszaréw ustugowych, w ktorych obecne sg zalozenia ekonomii wspdtpracy. L. Gan-
sky (Gansky, 2012) w ksigzce pt. The Mesh zidentyfikowala 25 kategorii ustug tego typu
i ponad 9700 firm sieciowych rozmieszczonych w ponad 1630 miastach w ponad 130 kra-
jach. Najpopularniejszg proba klasyfikacji jest plaster miodu ekonomii wspotpracy (ho-
neycomb of collaborative economy) stworzony przez Jeremiaha Owyanga. Na jego podsta-
wie powstala tabela przedstawiajaca 16 kategorii i 44 podkategorii - funkcji ustugowych
obstugiwanych przez przedsigbiorstwa z branzy ekonomii wspétpracy.

Tabela 3. Kategorie i subkategorie ustug zwigzanych z sharing economy. Obszary dziatania ekono-
mii wspdlpracy

Kategoria Element
8 Subkategoria Platformy modelu
(obszar) Giffin
gera
Analizowanie planowanie podrézy | Ridescout, What’s the Fare
i opiniowanie ocena i reputacja eRated, HireRight, Karma, Onfido,
dobr Traity, TrustCloud, Veridu, Vijilent 1
wynajem lokali Beyond Pricing, Everbooked, Kigo
(RateCoaster), Smart Host
Wsparcie posrednictwo pracy | Slice Rides, Twogo
Przedsigbiq.rstw platformy wspotpracy | Button, Cloud Commerce Factory,
1organizacjl Crowdtap, eYeka, Innoverne, 1
Juggernaut, Marketplacer, Mila,
Nearme, Sharetribe, Tilt
tancuchy dostaw Cargomatic, LocalMotion, WoNoLo
Zywno$é dostawa jedzenia Farmigo, GrubMarket, Saucey,
SpoonRocket, Sprig, UberEats
dzielenie sie Bon Appetour, Eatwith, Feastly,
zywnoscia Leftoverswap, Mealsharing, Vizeat 1,3,5
wsp6lne Barnraiser, Kitchen Surfing, Kitchit,
przygotowywanie Munchery, Rub & Stub, The Food
positkow Assembly
Dobra WypoZyczanie Bagborrowsteal, Hey, Neighbor! Open
materialne Shed, Peerby, Pley, RentTheRunway,
Rocksbox
twérczosé¢ (ruch Brit + Co, CustomMade, Make, Maker’s 13,45
tworcow) Row, Shapeways, Techshop, The T
Grommet
dobra uzywane Kijiji, Moveloot, OfferUp, Poshmark,
(obrot) TradeMe, Wallapop, Warplt, Yerdle
Zdrowie peer-to-peer Bemyeyes*, CoHealo, Crowdmed,
(wzajemna pomoc) | Helparound (*np. pomoc niewidomym,
wymiana sprzetu rechabilitacyjnego)
ustugi opiekunicze Curbside Care, Dispatch Health, Doctor 4,5
on Demand, Eaze, Heal, Medicast,
Medneo, MedZed, Pager, RetraceHealth,
Stat
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Love HomeSwap, Nightswapping,
Oneﬁnestay, Tujia, We are Pop Up,
Xiaozhu

przestrzen do pracy

Breather, CoPass, HiRise, Liguidspace,
PeerSpace, Pivotdesk, Sharedesk,
Storefront, WeWork

Nauka udostepnianie ksigzek | Chegg, Sidewalk, Zookal
instruktarz, Coursera, Khan Academy, SimpliLearn,
korepetycje Thinkful, Udacity, Udemy 4
peer-to-peer Gibbon, Instructables, Maven, P2P

University, Sharing Academy, Skillshare,

uTest

Logistyka transport lokalny Deliv, Favor, Ghosttruck, Instacart,

Kanga, Lugg, Postmates, Shadowfax,

UberRUSH
shipping BellHops, Nimber, PiggyBee, Roadie, 1,3

Sheaply, Shipster, Shyp, Transfix
magazynowanie MakeSpace, Roost, Stashbee

Przemieszczanie | wspdlpodrozowanie |BlaBlaCar, Bridj, Chariot, Didi Kuaidi,
spolecznoéciowe | (ride hailing) Easy Taxi, Flywheel, Gett, Grab
i parkowanie (Valet services) (GrabTaxi), Hailo, Juno, Lazooz, Loup,

Lyft, OlaCar, RallyBus, Shuddle, Surfair,

TianTian, Uber, Wingz
obstuga CARMAnation, Filld, YourMechanic, L3
i serwisowanie Purple
parking JustPark, Park On My Drive, Parqex,

Roost, Rover, YourParkingSpace
obstuga parkingowa | Caarbon, Luxe, Valetanywhere, ZIRX
rowery BCycle, BikeSharing, Splinlister

Finanse crowdfunding Circle Up, Crowdfunder, Experiment,

FundingCircle, Gofundme, Indiegogo,

Kickstarter, OurCrowd, Pave
kryptowaluty Bitcoin, Coinbase, Dash, Litecoin, 1,4

Ripple
pozyczanie pieniedzy | Able, Faircent, Kiva, LendingClub,

Prosper, RateSetter, Zopa

Uslugi miejskie | rowery miejskie Bicing Barcelona, Hangzhou Public

Bicycle, Santander Cycles London, Velib 133
inne (np. wynajem Getable, MachineryLink, Munirent, o
maszyn) SeeClickFix, YardClub

Uslugi biznesowe 99Designs, Cloudpeeps, Crowdspring,

FieldAgent, Gigwalk, HourlyNerd,

Kaggle, Nabbesh, Payable, StaffJoy,

Universal Avenue, UpCounsel, Upwork s
osobiste (np. opieka | Airtasker, Ask for Task, Bannerman, ’
nad zwierzetami, Care.com, DogVacay, Fancy Hands,
ogrodem) Fiverr, Musketeer, Taskrabbit,

WeGoLook, Zaarly

Noclegowe, noclegi 9flats, Airbnb, CanadaStays,
udostepnianie Couchsurfing, Flipkey, hipcamp,
miejsca Homeaway, Homeexchange, HouseTrip,
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Urzadzenia energia GridMates, Solar Mosaic, Vandebron,
*Yeloha (*udostepnianie dachu) 1
telekomunikacja Fon, Open Garden, Serval Project
Wynajem wynajem lodzi Boatbound, Boatsetter, Sailo
$rodkow
transportu wynajem Atzuche, CambioCar, Car2Go, 12
samochodow DriveNow, easyCar Club, Flightcar, ’
Getaround, Scoot, Sharoo, Turo
(RelayRides),YongChe, Zipcar
Zdrowie iuroda |uroda BeGlammed, Belita, GlamSguad,
(pielegnacja) MyGlamm, Priv, Swipecast L5
zdrowie ClassPass, Coachup, Entrenaya, Kindly, ’
PopExpert, Vint, Zeel
Wsparcie ubezpieczenia Friendsurance, Guevara, MetroMile
wpracy zarzadzanie GuestHop, Guesty, HostTonight, Pillow,
1 dzmlalnosq nieruchomosciami TurnKey Vacation Rentals 1,4
gospodarczej wspOlpraca branzowa | Breeze, Freelancers Union, Peers.org,
SherpaShare, StrideHealth, Vugo

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Owyang (2014), Ganapatia, Reddickb (2018)

Problemem i coraz powazniejszym polem konfliktu staje si¢ proba regulacji dziatalno-
$ci gospodarczej wpisujacej si¢ w szerokie ramy ekonomii wspdlpracy. Paradoksalnie ta
dziedzina gospodarki w sposob innowacyjny i kreatywny wykorzystuje platformy cyfrowe
komunikacji do efektywnego wykorzystywania wolnych zasobéw, co mozna odczytaé z ta-
beli 3. Z drugiej strony ekonomia wspdlpracy tworzy nowe pola konfliktu i konkurencji
dla podobnych dziatalnoéci gospodarczych o tradycyjnym sposobie organizacji i ewolu-
¢ji na rynku. Przykladem niech bedzie ustuga oferowana przez platforme Uber, polega-
jaca na wykorzystaniu prywatnego samochodu do transportu oséb za pomoca rezerwacji
elektronicznej, ktéra wywoluje protesty korporacji takséwkarskich. Polem konfliktu sg
koszty dziatalnosci taksowkarskiej oraz konkurencja cenowa po stronie kierowcéw Ubera.
W wielu miejscach na $wiecie rzady oraz sady interweniowaty w podobnych sporach, ogra-
niczajac lub zakazujac dziatalnoéci gospodarczej w modelu ekonomii wspoélpracy. Przykta-
dem moze by¢ projekt ustawy o transporcie drogowym w Polsce. Problem ten widoczny
jest takze w przypadku przestrzeni w miastach — centra miast i atrakcyjne lokalizacje suk-
cesywnie zapelniaja si¢ lokalami w ofercie Airbnb i podobnych firm, co wplywa na lokal-
ne rynki nieruchomodci i powoduje wyparcie mieszkancoéw z atrakcyjnych turystycznie
obszar6w miast. Jednoczesénie tradycyjna dziatalnoé¢ hotelarska i hospitality staje wobec
wyzwania konkurencji — czesto nieopodatkowanej (tabela 4). Przykladem jest korporacja
Airbnb, ktérej kapitalizacja dogania sie¢ hotelowa Hilton i Marriott (Griswold, 2016).

Tabela 4. Poréwnanie dwoch sieci — hotelarskiej i peer-to-peer w branzy hotelarskiej (2015)

Hilton hotels & resorts Airbnb
Data zalozenia 1919 r. Data zalozenia 2008 r.
680 000 pokoi w 91panstwach 800 000 pokoi w 192 panstwach
310 000 pracownikéw 600 pracownikow
Wartoé¢ rynkowa 29,6 mld dol. Warto$¢ rynkowa 13 mld dol.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Lu, Kandampully (2016)
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Ekonomia wspodlpracy i réznice pomiedzy wymiang rynkowa a wspdldzieleniem
w czystej ideowej postaci zakladajg marginalne znaczenie komercyjnych rozwigzan biz-
nesowych i kierowania si¢ zyskiem w tego typu dzialalnosci gospodarczej. Sharing econo-
my podlega jednak grze rynkowej, a warto$¢ firm pierwotnie zaczynajacych jako startupy,
np. Ubera czy Airbnb, wzrasta. W ostatniej dekadzie warto$¢ podmiotéw dzialajacych
w obszarze ekonomii wspotpracy rosta wykladniczo. Firma doradcza PriceWaterhouse-
Coopers w raporcie The sharing economy (PWC, 2015) szacuje, ze z 15 mld dol. w 2014 r.
warto$¢ tych podmiotéw wzroénie do 335 mld dol. w roku 2025. Mamy wiec do czynie-
nia z dynamicznie rozwijajacym sie¢ zjawiskiem w skali globalnej. Dostepnych jest wiele
statystyk potwierdzajacych powyzsze twierdzenia o szybkim wzroécie udzialu w rynku
i warto$ci aktywdw przedsiebiorstw powigzanych z ekonomia wspdtpracy. Przykladem
niech bedzie rycina 2, prezentujaca wzrost liczby gosci korzystajacych z ustug Airbnb
w Londynie. Podobne wykresy o niemal wyktadniczym wzroécie publikuja inne miasta
z calego $wiata.

Trudno oszacowaé zamknietg liste przedsiebiorstw dzialajacych wedle zasad sharing
economy. W Europie liderami s Francja i Wielka Brytania z ponad 50 takimi przedsie-
wzieciami. W Niemczech, Holandii i Hiszpanii takich firm jest 25-50, a mniej niz 25
- w Szwecji, we Wloszech, Belgii i Polsce (Vaughan, Daverio, 2016). W Polsce pomimo
niskiego poziomu zaufania spolecznego powstaja podmioty tego typu, czesto sa to tzw.
klony globalnych firm, takich jak BlaBlaCar, Uber. Przykladami moga by¢ takie polskie
podmioty, jak: Skilltrade, Trejdoo, Kokos, Wolneauto.pl, JadeZabiore.pl, iParkomat,
wooloo.pl, Otodojazd.

Rola sharing economy w realizacji koncepcji Smart City

Ekonomia wspdlpracy ze wzgledu na swoje szczego6lne cechy taczy sie z koncepcja miast
Smart City. Dzigki stworzeniu przyjaznego $rodowiska dla rozwoju i rozpowszechnie-
nia si¢ przedsigbiorstw ekonomii wspoipracy miasta moga osiagaé wiele sposrdd ce-
16w modelu koncepcji miasta inteligentnego. Powstaja warunki sprzyjajace postawom

Rycina 2. Zbiorcze zestawienie transakcji wynajmu na portalu Airbnb

140 M

TOM
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Zrédto: Airbnb Policy Tool Chest (2019)
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przedsiebiorczym wérdd mieszkancow. Miasta sg naturalnym $rodowiskiem wspotpracy
i wspdldzielenia, spotecznym systemem terytorialnym. Pisal juz o tym Z. Chojnicki (Choj-
nicki, 1989). Platformy internetowe posredniczace w wymianie dobr i ustug w ekonomii
wspolpracy najlepiej sprawdzaja sie w lokalnej spotecznosci i na stosunkowo krétkich
dystansach. Komplementarno$¢ koncepcji inteligentnych miast i ekonomii wspotpracy
zalezy od podejécia wladz miast do innowacji, wolnosci gospodarczej. Nalezy rowniez za-
uwazyé, ze wspoldzielenie moze posrednio przyczynic si¢ do gospodarczego sukcesu mia-
sta. Odpowiednia polityka, sprzyjajaca zjawiskom i aktywnosciom oddolnym w obszarze
ekonomii wspélpracy, przynosi korzysci mieszkancom, ale moze ograniczy¢ potencjalne
wplywy podatkowe, gdyby np. aktywno$é¢ ta byta podejmowana w sposéb tradycyjny.

Elementy modelu miasta inteligentnego odpowiadaja obszarom dzialalnosci gospo-
darczej i aktywnosci spolecznej zwigzanym z gospodarka wspdtpracy. Najczesciej jest to
pierwszy obszar: inteligentna gospodarka (por. tabele 1 i 3), ale efekty dzialania mecha-
nizmoéw sharing economy widoczne s3 w innych obszarach, np. pozwalaja na oszczed-
no$¢ zasobow, co sprawia, ze posrednio zyskuje na tym $rodowisko przyrodnicze, czyli
Smart Environment. Gospodarka/ekonomia wspétpracy wpltywaé moze na jakos$¢ zycia
w mie$cie oraz na jako$¢ jego zasobow ludzkich i spolecznych, np. przez wplyw na kre-
atywnos¢ — obszary 41 5: inteligentne Zycie i inteligentni ludzie (ustugi wymiany narzedzi
tworczych, rekodzieta, uczenie si¢, wspdtpraca). Laczenie kwestii ekonomicznych z pro-
blemami mobilnosci (obszary 1 i 2 z modelu Giffingera) okresli¢ mozna symbioza, gdyz
przynosi ono korzysci dwustronne. Przykladem moze by¢ czasowe uzyczanie wlasnych
pojazdow, co eliminuje puste przebiegi i nie wymaga przeznaczania znacznych $rodkéw
finansowych na zakup prywatnych samochodéw. Jednoczesnie pozwala wlascicielom lub
firmom wypozyczajacym swoja flote lepiej wykorzysta¢ samochody.

Ekonomia wspdlpracy stanowi wyzwanie dla konkurujacych z nig podmiotéw. Po-
wstaje tu pole konfliktu, w ktérym dzialalno$¢ gospodarcza regulowana tradycyjnymi
normami prawnymi i regulacjg instytucji panstwowych staje si¢ mniej konkurencyjna.
Rodzi to zarzut nieréwnych zasad konkurencji. Z drugiej strony ekonomia wspotpracy
aktywizuje osoby do tej pory nieuczestniczace w grze rynkowej, pozwala oszczedzaé za-
soby, uzupelnia w sposdb elastyczny braki i wigze si¢ z wolnoscig gospodarczg. Elementy
miasta Smart City i zakres wspdlpracy sieciowej i uspotecznionej mieszkancoéw zaprezen-
towano w tabeli 5.

Tabela 5. Elementy miasta Smart City i zakres wspotpracy sieciowej i uspotecznionej mieszkancow

Potencjalne rozwigzania w miastach Przedsi¢biorczos¢ i aktywnos¢ zwiazana
inteligentnych z gospodarka wspotpracy

Energia odnawialna — nowe Zrédla energii, Mieszkancy miast jako prosumenci
takie jak ogniwa fotoelektryczne i energia produkujacy energie dla siebie i odsprzedajacy
wiatru i wody ja do sieci
Partycypacja — obywatele, przedsiebiorstwa Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych,
prywatne, instytuty i organizacje publiczne, systeméw glosowania i narzedzi demokracji
ktdre tworzg ekosystem w celu tworczego lokalne;.
rozwigzywania probleméw spotecznych
Crowdfounding - sposéb finansowania Wspieranie lokalnych inicjatyw, zbiérki
projektow, inicjatyw i nowo powstajacych celowe, pomoc potrzebujacym

przedsigbiorstw
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Ekonomia wspotpracy — wykorzystywanie
technologii informacyjnej jako czynnika
umozliwiajacego taczenie podazy i popytu

w nowy sposéb. Korzystanie z platform
cyfrowych, aby udostepnia¢ i wykorzystywac
nadmiar towaréw i rzeczy

Realizowanie takich celow, jak: zmniejszenie
zuzycia zasobow, oszczednosC, inkluzja
spoleczna, wyréwnywanie szans, pobudzanie
przedsigbiorczosci

Grywalizacja — wykorzystanie my$lenia

i elementow projektowania gier. Celem
grywalizacji jest zachecenie ludzi do zmiany
ich zachowania

Gry miejskie, Geo Cahsing, Pokemon Go, Geo
Tagging

Samoorganizacja — proces, w ktorym
ogoblny tad spoleczny wynika z lokalnych
interakcji miedzy ludzmi w poczatkowo
nieuporzadkowanym systemie. Jest
spontaniczny i niekontrolowany

Wspdlne dzialania w obszarze kultury, polityki,
manifestacji przekonan, protestéw i poparcia,
$amMopomocy

Chmura i Big Data - dostep na zadanie

do bogatej funkcjonalnosci aplikacji, mocy
obliczeniowej i przestrzeni na dane. Duze
ilosci bardzo zmiennych i bogatych danych
(dane strukturalne, dane z czujnikéw, audio,
wideo iin.)

Udostepnianie danych statystycznych

i graficznych, naukowych, ebookéw, ksigzek

i archiwéw mieszkaricom w celach naukowych,
poszerzania wiedzy.

Smartfony — mobilny internet, zaawansowane
urzadzenia mobilne i aplikacje z intuicyjnymi

interfejsami dziatajace jako front end dla wielu
innowacyjnych rozwigzan

Podstawowe urzadzenia do komunikacji
i platnosci w miescie. Aplikacje
spolecznoéciowe stuzace do zglaszania
zagrozen i przestepstw, monitoringu
$rodowiska naturalnego

Media spoleczno$ciowe i platformy
internetowe

Prawdopodobne wzmacnianie wiezi
spolecznych, poczucia tozsamosci,
usieciowienie

Zrédlo: opracowanie wlasne

Miasta inteligentne nie sg statycznym konceptem, lecz konceptem, ktéry bedzie ulegat

przemodelowaniu, gdyz nie jesteSmy w stanie okresli¢ drogi postepu technologicznego
i implikacji spotecznych, ktére on wywota. Pewnej proby spojrzenia w przyszloé¢ i ta-
kiego, nieco futurystycznego spojrzenia, dokonat J. Owyang. W jego koncepcji pigciu
er cyfrowego $wiata (Owyang, 2019) ekonomia wspdlpracy zajmuje trzecig pozycje po
erze internetu 2.0 (WEB 2.0). Era internetu to wymiana informacji w sposéb jednostron-
ny, w latach 90. XX w. nazywana byta erag dotkoméw (dot com), a zakonczyt ja gleboki
branzowy kryzys. Kolejna era to social media i WEB 2.0. internetu, ktérego tworcami
stali sie sami uzytkownicy, a np. marketerzy dostali narzedzia do bezposredniego dotarcia
do klientéw. Obecnie przezywamy trzecig ere — rozwoju ekonomii wspélpracy, w ktorej
ludzie otrzymali mozliwo$¢ uzyskania od siebie tego, czego potrzebuja. Kolejna erg wg
Owyanga bedzie era $wiata autonomicznego. Obecnie rozwigzania techniczne tej ery sg
w fazie testow. Czwarta era moze zagrozi¢ czeéci dzialan gospodarczych ekonomii wspot-
pracy, gdyz wsparcie spoteczne i wspotdzielenie bedzie wypierane przez rozwigzania au-
tonomiczne, np. autonomiczne takséwki, wsparcie sztuczng inteligencja ustug okotobiz-
nesowych i doradczych. Pigta era to era nowoczesnego dobrobytu, w ktoérej ciata i umysty
ludzi oraz ich otoczenie beda wspierane przez zaawansowang technologie.
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Rycina 3. Pig¢ faz ery cyfrowej (Five Phases of Digital Eras)
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Zrédto: Owyang (2019)
Podsumowanie

W odpowiedzi na zamieszczone we wstepie pytania badawcze mozna stwierdzié, ze fe-
nomen ekonomii wspoélpracy w jej wspolczesnej wersji polega na wykorzystaniu nowych
technologii komunikacyjnych w odbudowie i rozszerzeniu naturalnych dla lokalnych
spolecznoséci mozliwosci wymiany débr i ustug, pomocy i racjonalizacji wykorzystania
wlasnych zasobéw ekonomicznych. Sharing economy daje nie tylko gratyfikacje material-
ne podmiotom i osobom, ale takze ,,bonus” spotecznosciowy.

Gospodarka wspolpracy znajduje mozliwosci rozwoju w wielu obszarach rynku, gtow-
nie w ustugach, konkuruje z powszechnym typem wlasnosci indywidualnej na rzecz cza-
sowego korzystania z dobr, zbiorowych zakupéw, elastycznych form pracy i wykorzysta-
nia zasobow do tej pory niewykorzystanych, np. wolnych mieszkan, maszyn i urzadzen,
osobistych uzdolnien i nadmiaru czasu. Ekonomia wspdtpracy i zwigzane z nig ustugi
maja znaczacy udzial w budowaniu miast zgodnych z koncepcja miasta inteligentnego.
Miast Smart City trzeciej generacji, w ktérych technologia jest tylko narzedziem wspiera-
jacym realizacje ludzkich potrzeb, w tym potrzeb z wyzszych pozycji piramidy Maslova.
W pewien sposob ustugi i dzialania spotecznosciowe beda substytucyjne i konkurencyjne
dla rozwigzan stricte technicznych. Mozna sobie wyobrazi¢, ze zamiast dzialania czujni-
ka w przestrzeni miejskiej, o zagrozeniu np. smogiem informowa¢ beda sami mieszkan-
cy przez specjalng aplikacje z geolokalizacja (tak juz si¢ dzieje w Polsce). Nowoczesne
technologie, infrastruktura ICT i oferowane przez nig ustugi oraz platformy komunikacji
stanowig produkty komplementarne dla ekonomii wspotpracy. Zakres ekonomii wspot-
pracy bedzie zalezny od tradycyjnych zasobow ludzkich i kapitatu spolecznego w miescie.
Mieszkancy miast sami zdecyduja, w ktdra strone beda woleli pojs¢, organizujac swoje
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miejsce do zycia w Smart City — w strone wigkszego uspolecznienia, czy tez oddadzg natu-
ralng dla istot spotecznych potrzebe w posrednictwo technologii. Przed wtadzami miast,
a takze organami prawodawczymi i regulatorami, stoi niefatwe zadanie pogodzenia obu
form przedsiebiorczosci: tradycyjnej formy wymiany rynkowej i form znanych ekonomii
wspolpracy. Nalezy w tym przypadku rozpoznaé, w jakim stopniu dziatalno$¢ w ekono-
mii wspolpracy to oddolne dzialanie mieszkanicéw miast, a w jakim — wykorzystanie ich
aktywnoéci przez nowe podmioty korporacyjne o rozproszonej strukturze organizacyjnej
i niejasnym powigzaniu przestrzennym.
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Digitalizacja ustug w modelu biznesowym przedsigbiorstwa
uzdrowiskowego na przykfadzie programu Kuracjusz

Digitalisation of Services in the Business Model of a Spa Enterprise
Based on the Example of the “Kuracjusz” Program

Streszczenie: Zachowanie wlasciwych proporcji pomigdzy technologia a zarzadzaniem staje si¢ wspot-
czesnym wyzwaniem dla wielu menadzeréw, zwlaszcza tych, ktérzy uwierzyli, ze $wiat artefaktow jest
rzeczywistoscig. Ksztaltowane w procesie zarzadzania relacje z klientami, a takze relacje pomiedzy pra-
cownikami powinny determinowa¢ rozw6j technologiczny, zwlaszcza w przedsigbiorstwie uzdrowisko-
wym. Ponadto rodzaj biznesu, kultura organizacyjna i segment klientéw powinny stymulowaé wybor
odpowiednich modeli z wykorzystaniem digitalizacji. Tylko polaczenie relacji wirtualnych z relacjami
bezposrednimi moze przedsiebiorstwu uzdrowiskowemu przynies¢ sukces. Styczno$¢ przestrzenna —
jako najwazniejsza kategoria w naukach spolecznych - jak sie wydaje, nie powinna by¢ w tym sektorze
uslug wyparta w catosci przez internet. Celem artykulu jest wskazanie znaczenia digitalizacji w modelu
biznesowym, a takze ukazanie barier w jego wdrazaniu na przykladzie przedsiebiorstwa uzdrowisko-
wego. W artykule przedstawiono zatem przeglad stanowisk na temat modelu biznesu oraz propozycje
wlasng modelu biznesowego, a takze znaczenie digitalizacji w modelach biznesowych oraz wykorzy-
stanie e-narzedzi na przykladzie programu Kuracjusz w uzdrowisku. Autorska propozycja jest model
harmonia jako rozwigzanie pomiedzy zarzadzaniem tradycyjnym opartym na relacjach bezposrednich
a zarzgdzaniem wirtualnym.

Abstract: The right balance between technology and management is becoming a modern challenge for
many managers, especially those who believe that the world of artefacts is a reality. Relationships with
clients shaped in the management process, as well as relations between employees should determine
technological development, especially in a spa enterprise. In addition, the type of business, organisation-
al culture, and customer segment should stimulate the selection of appropriate models using digitalisa-
tion. Only a combination of virtual and direct relationships can make a spa company successful. Spatial
contact - as the most important category in social sciences - does not seem to be entirely crowded out
over the Internet in this service sector. The aim of the article is to indicate the place of digitalisation in
the business model based on the example of a spa company. The article therefore presents a review of
positions on the business model, own proposition of the business model, as well as the importance of
digitalisation in business models and the use of e-tools based on the example of the “Kuracjusz” program
in a health resort. The proposition is the harmony model, as a solution between traditional management
based on direct relations, and virtual management.
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Wielo$¢ rzeczywistosci, w ktorych maja miejsca ludzkie dzialania, to konstelacja réznych
ukladéw i uporzadkowan (Manterys, 1997). Gama wirtualnych kontinuéw, na ktérych
mozna sytuowa¢ aktywnos¢ ludzka w $wiecie, nie wyczerpuje sie w polaryzacji obiektyw-
ne — subiektywne (Manterys, 1997). Dualizm $wiata jest charakterystyczny dla rynku tra-
dycyjnego, rynek wirtualny - do ktérego $wiat sie zbliza — porusza sie w innych katego-
riach, ktore przedstawiano w modelu przedsigbiorstwa 3.0 — trzeciej generacji (Hotodnik,
Perechuda, 2016). Przedsigbiorstwa trzeciej generacji operuja w pustych polach znaczen,
koncentruja si¢ na przeptywie energii, sa odsieciowane, s3 odpodmiotowione i opieraja
sie na paradygmacie humanistycznym (Hotodnik, Perechuda, 2016). Zarzadzanie na tym
poziomie wymaga nowych umiejetnosci i zupelnie innej perspektywy. Obecna edukacja
nie przygotowuje menadzeréw do wyzwan trzeciej generacji. Dlatego w wigkszosci dalej
bedziemy obserwowac tworzenie i ulepszanie modeli biznesowych charakterystycznych
dla zarzadzania firma typu 2.0, gdzie nastepuje generowanie strumienia informacji, wie-
dzy i energii do i od klienta (Kania, 2010). Jednak juz dzisiaj firmy beda musialy sie upo-
ra¢ z nadmiarem informacji i wiedzy, ich jakoscig. Wskazanie koniecznosci i wdrazania
mechanizméw redukcji nadmiarowych i niepotrzebnych informacji oraz wiedzy staje si¢
koniecznym elementem zarzadzania. Problemem wspdlczesnych firm jest odpowiedni do-
bdr e-narzedzi oraz wlasciwy balans - tylko w przedsigbiorstwach, ktére operuja na rynku
tradycyjnym i wirtualnym, pomiedzy technikami tradycyjnymi a tymi, ktére stuza do po-
ruszania si¢ w $wiecie wirtualnym. Optymalizacja kosztéw i przychoddw nie jest jedynie
wypadkowa poziomu cyfryzacji przedsiebiorstwa. Takie czynniki, ktore w zarzadzaniu sa
pomijane, jak: dobra energia, duch przedsiebiorstwa, empatia, beda odgrywaé coraz wiek-
szg role. Traktowanie przedsiebiorstwa jako §wiagtyni wiedzy, gdzie jest tworzona, przecho-
wywana i ulepszana madros¢, wydaje sie wlasciwym punktem odniesienia i dostosowywa-
nia procesow digitalizacji, ktore planujemy zastosowaé w przedsigbiorstwie.

Analiza definicji i wymiaréw modelu biznesowego

Jak zauwazyl M. Wierzbinski (2017), pojecie modelu biznesowego w obszarze zarzadza-
nia strategicznego pojawilo sie wraz z rozwojem internetu. Przedsigbiorstwa, ktdre pro-
wadzg dzialalno$¢ w przestrzeni wirtualnej, w przeciwienstwie do przedsigbiorstw prowa-
dzacych dzialalnoé¢ w tradycyjny sposob, dzieki nowej technologii moga zaproponowa¢
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klientom nowga oferte, o nowych celach i nowej wartoéci. Digitalizacja przedsigbiorstw
pozwala rozwing¢ nowe modele pozyskiwania przychoddw, a takze zasadniczo skraca
tancuch dystrybucji i promocji. Zdaniem M. Wierzbinskiego, definiujac model bizneso-
wy, nalezy przede wszystkim odwota¢ si¢ do jego pierwszych definicji, w tym definicji
P. Timmersa (Timmers, 1998), ktéry model biznesowy rozumial jako:
= architekture produktu, ustug i przeptywu informacji z uwzglednieniem charaktery-
styki roznych aktoréw biznesowych i ich rdl,
= charakterystyke potencjalnych korzysci osigganych przez réznych aktoréw bizneso-
wych,
= charakterystyke zrédet przychodéw.

P. Timmers uznal, ze podstawa do okreslenia architektury modelu biznesu jest prze-
prowadzenie analizy lancucha wartoéci. W szczeg6lnosci taficuch ten powinien zostaé
poddany dekompozycji, ktéra umozliwia analize przeplywu informacji, a nastepnie po-
winien on zosta¢ poddany rekonstrukeji” (Wierzbinski, 2017: 172).

Modelami biznesowymi przedsi¢biorstw, ktore dzialaja w przestrzeni internetowej,
zajmowali si¢ takze P. Weill i M.R. Vitale. Odnosili si¢ oni do roli konsumentéw, klien-
tow, partneréw biznesowych oraz dostawcdw, a takze do taczacych ich relacji, ktére decy-
dujg o przeptywie produktéw, informacji i srodkéw pienieznych oraz gléwnych korzysci
do interesariuszy (Weill, Vitale, 2001). Zdaniem, P. Weilla i M.R. Vitale’a, model bizne-
sowy sktada si¢ z trzech elementéw. Pierwszym z nich sa podmioty wchodzace w okre-
$lone relacje biznesowe, w tym klienci, kooperanci i dostawcy przedsiebiorstwa. Drugim
elementem sg przeptywy produktéw, informacji i Srodkéw pienieznych, a trzecim - ,ko-
rzy$ci osiggane przez poszczeg6lne podmioty wchodzace w sklad modelu biznesowego,
w tym przychody ze sprzedazy” (Wierzbinski, 2015: 483).

Jak zaznacza Wierzbinski, poczatkowe definicje modeli biznesowych, oparte na
analizie sposobu dzialania przedsigbiorstw internetowych, akcentowaly sposéb osiaga-
nia przychodoéw ze sprzedazy, a nie zysk. Wynikalo to z faktu, ze tego typu firmy rzad-
ko odnotowywaly zysk. Do podstawowych modeli osiggania przychodéw Wierzbinski
zalicza: ,,model oparty na reklamach, model aukcyjny, model subskrypcyjny, model
freemium (podstawowe ustugi sa bezplatne, a dodatkowe moga by¢ platne), model ra-
zor-and-blade (cena jednej ustugi jest niska, bliska kosztom jednostkowym, podczas
gdy zasadnicza czg$¢ zysku jest generowana na ustugach/produktach komplementar-
nych); model oplaty za korzystanie z ustug/produktéw bez ich zakupu na wlasnos¢”
(Wierzbinski, 2015: 483).

J. Magrett (2002) opierala model biznesowy na tworzeniu wartoéci dla klienta. Ba-
daczka uznawata, ze model biznesowy to opowies¢, ktéra odpowiada na nastepujace py-
tania: W jaki sposéb jest tworzona wartos¢ dla klienta? W jaki sposéb przedsigbiorstwo
generuje zysk? W jaki sposéb przedsiebiorstwo dostarcza warto$¢ klientom po uzasadnio-
nych kosztach? Z kolei A. Afuah (2004) wskazywala na inne pytania wazne dla przedsie-
biorstw: Jakie dzialania przedsi¢biorstwo zamierza wykonywac? W jaki sposéb wybrane
dzialania maja by¢ wykonywane? Kiedy wybrane dzialania majg by¢ wykonywane? Dla
K. Obloja (2013) model biznesowy wiaze si¢ z takimi pytaniami, jak: Jakie zasoby s3 nie-
zbedne firmie na danym terytorium? Jakie umiejetnoéci sa potrzebne? W jaki sposéb
zasoby i kompetencje powinny by¢ skonfigurowane w praktyce, czyli jaki jest fancuch
warto$ci? (Wierzbinski, 2015).
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Sze$¢ podstawowych modeli funkcjonujacych w praktyce polskich organizacji gospo-
darczych wyréznili autorzy artykutu Modele biznesu polskich przedsigbiorstw (Golebiow-
ski iin., 2008). Modele te to:

a) tradycjonalista, w ktérym zrédlem wartoéci dla klientéw sg korzysci materialne oraz
relacja korzysci do ponoszonych kosztéw. W ramach diugiego fancucha wartosci nie
wystepuja unikatowe zasoby i kompetencje — model jest skuteczny w przypadku du-
zych firm o ugruntowanej pozycji rynkowej;

b) gracz rynkowy, w ktérym zrédtem wartoséci dla klientéw sg korzysci materialne
i emocjonalne. W fanicuchu wartoéci akcent pada na projektowanie, wytwarzanie oraz
marketing i sprzedaz, przy jednoczesnym petnieniu funkcji koordynatora tancucha
wartosci — model skuteczny przy mozliwosci stworzenia przewagi konkurencyjnej na
podstawie posiadanych zasobéw oraz z tytutu korzysci skali;

¢) zleceniobiorca, w ktérym zrodlem wartosci dla klientéw sg korzysci materialne oraz
atrakcyjna relacja korzysci do ponoszonych kosztow. Lancuch wartoéci jest krotki,
a w jego ramach nastepuje koncentracja na wytwarzaniu débr lub $wiadczeniu ustug
na zlecenie. Model ten jest skuteczny w przypadku ograniczonego potencjatu kon-
kurencyjnego przy mozliwosci umacniania posiadanych kompetencji i utrzymania
przewagi kosztowej;

d) specjalista, w ktérym zrodlem wartoéci dla klientéw sa korzysci materialne i emocjo-
nalne. Lancuch wartoéci jest krotki, a w jego ramach nastepuje koncentracja na pro-
jektowaniu oraz marketingu i sprzedazy, przy petnieniu funkcji koordynatora procesu
wytwarzania dobr i $wiadczenia ustug — model jest skuteczny w sytuacji opanowania
unikatowych czynnikéw sukcesu;

e) dystrybutor, w ktérym zrédlem wartosci dla klientéw sa korzysci materialne oraz
zadowalajaca relacja korzysci do ponoszonych kosztéw. W ramach krotkiego tancu-
cha wartosci (koncentracja na sprzedazy) wystepuja unikatowe zasoby i kompetencje
w postaci wiedzy na temat rynku - gtéwnym Zrédlem przychodoéw jest posrednictwo
handlowe;

f) integrator, w ktérym zrodlem wartoéci dla klientéw sg korzysci materialne i emocjo-
nalne oraz dobre relacje. W laiicuchu wartosci wystepuje koncentracja na projekto-
waniju oraz marketingu i sprzedazy, przy jednoczesnym pozostaniu koordynatorem
procesu tworzenia wartosci dla ostatecznego uzytkownika — model skuteczny w przy-
padku stworzenia przewagi (Necki, 2013: 30).

Wedtug A. Osterwaldera, model biznesowy sklada si¢ dziewigciu elementdw. Sg to:
segmenty klienta, propozycja wartosci, kanaty, relacje z klientami, strumienie przycho-
déw, kluczowe zasoby, kluczowe dzialania oraz kluczowi partnerzy. Szczegélne miejsce
w modelu biznesowym Osterwaldera zajmuje propozycja wartosci jako zestaw elemen-
tow, ktére moga przyczynia¢ si¢ do generowania wartosci dla klienta. Mozna do niej za-
liczy¢:

= nowo$¢ — zaspokojenie nowych potrzeb, z ktérych klienci nie zdawali sobie sprawy —
np. fundusze etycznego inwestowania;

= wydajno$¢ - poprawa jakosci produktu lub skutecznosci to tradycyjny sposob genero-
wania warto$ci. Rozwigzanie to znajduje zastosowanie w sektorze komputeréw osobi-
stych - szybsze, pojemne;

= dostosowanie do indywidualnych potrzeb danego klienta — marketing indywidualny;



Digitalizacja ustug w modelu biznesowym przedsigbiorstwa uzdrowiskowego. .. 175

= skuteczno$¢ - Zrédlem wartoéci moze by¢ po prostu to, ze produkt czy ustuga wspo-
moze klienta w wykonaniu okre§lonego zadania;

= projekt — istotny, cho¢ malo wymierny aspekt produktu czy ustugi. Produkt moze
wyro6zniac si¢ z uwagi na doskonaty projekt, co jest bardzo wazne np. w branzy mody
czy konsumenckiego sprzetu elektronicznego;

= marka i status - zrédlem wartoséci dla konsumenta moze by¢ juz sam fakt korzystania
z okreslonej marki lub postugiwania si¢ nig. Na przyklad noszenie zegarkéw marki
Rolex $wiadczy - dla niektorych — o wysokim statusie majatkowym, jazda autem mar-
ki mercedes korzystnie wplywa na samopoczucie niektérych klientow;

= wiedza — wynalazki, patenty, kwalifikacje i do§wiadczenie kadry;

= cena - oferowanie tej samej warto$ci po nizszej cenie to do$¢ powszechny sposéb
zaspokojenia potrzeb segmentéw rynku wrazliwych na cen¢ — Ryanair, darmowe
gazety — koniecznoé¢ masowosci pasazeréw, reklamodawcy;

= nizsze koszty — waznym sposobem generowania wartos$ci moze by¢ stworzenie klien-
tom mozliwosci obnizania kosztow dzialalnosci — np. Salesforce oferuje swoim od-
biorcom hostowana aplikacj¢ do zarzadzania relacjami z klientami. Dzigki temu na-
bywcy nie musza ponosi¢ wydatkéw zwigzanych z zakupem, instalacja i utrzymywa-
niem oprogramowania we wlasnym zakresie;

= dostepno$¢ — stworzenie dostepu do produktéw tym klientom, ktérzy wezesniej nie
mogli z nich korzysta¢. Przykladem jest poszerzenie dostepu do oferty wlasnosci -
czg$ciowej samolotéw odrzutowych — przez firme Net.Jets;

= wygoda i uzyteczno$¢ — wigksza wygoda lub wieksza tatwosé¢ uzytkowania moze po-
zytywnie przekladaé si¢ na warto$¢ danego rozwigzania dla klienta. Przykiadowo,
wprowadzajac na rynek iPoda i uruchamiajac iTunes, Apple zaoferowat klientom nie-
spotykang dotad wygode poszukiwania, kupowania, pobierania i stuchania muzyki
cyfrowej. Dzieki temu firmie udalo si¢ zdominowa¢ rynek (Osterwalder, 2012).

Model biznesowy w przedsigbiorstwie uzdrowiskowym

Modele biznesowe, ktére funkcjonujg w polskich przedsiebiorstwach uzdrowiskowych,
s charakterystyczne dla przedsiebiorstw drugiej generacji, zakorzenionej w spoleczen-
stwie trzeciej fali, w erze digitalizacji, wiedzy i sieciowego ,zageszczania” (Holodnik,
Perechuda, 2016). Sa to najczesciej modele biznesowe ksztaltowane egzogenicznie przez
otoczenie: kopiowanie konkurencji (réwniez spoza sektora) oraz wymogi klienta zaréw-
no komercyjnego, jak i oplacanego przez NFZ. Zdaniem autora, zarzadzanie przedsie-
biorstwem uzdrowiskowym zdeterminowane jest sposobem zdobywania przychoddéw.
Ponad 90% przedsiebiorstw w Polsce oplacanych jest przez NFZ i ZUS (GUS: Klienci
uzdrowisk, 2016). Przedsi¢biorstwa uzdrowiskowe uczestnicza w fancuchu redystrybucji
$rodkéw budzetowych i s3 w moim przekonaniu quazi jednostkami budzetowymi. Dla-
tego zauwazy¢ nalezy duzo wolniejszy, niz w innych sektorach proces urynkowienia si¢
branzy, a w tym procesow digitalizacyjnych. Celem dla zarzadzajacych przedsiebiorstwem
uzdrowiskowym jest zdobycie, powigkszenie lub utrzymanie kontraktéw z NFZ i ZUS-
-em. Klient nie jest najwazniejszym wyzwaniem dla zarzadzajacych, mimo tworzonych
misji, wizji i sloganéw marketingowych. Co prawda NFZ i ZUS wskazuja na wymogi,
w imieniu klienta, ale jednak poprzez wlasne kryteria, poprzez wtasng polityke. Ponadto
przedsiebiorstwie systematycznie zwiekszaja procentowy udzial klientéw komercyjnych
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w puli swoich przychodéw. W Polsce funkcjonujg réwniez przedsiebiorstwa uzdrowi-
skowe, gdzie w 100 % klient jest komercyjny (najczesciej prywatne), jednak ich udziat
w rynku nie przekracza 16% (GUS: Klienci uzdrowisk, 2016). Zarzadzanie przedsigbior-
stwem uzdrowiskowym zdeterminowane jest czteroma gtéwnymi czynnikami: pafstwo-
wym platnikiem (NFZ, ZUS), rzeczywistymi klientami (ktérymi stali si¢ — upodmiotowili
sie — klienci oplacani oraz klienci komercyjni), grupami zawodowymi (zwlaszcza bialy
personel — lekarze, zwiazki) oraz polityka wlasciciela. Polityke wlasciciela wymieniam na
czwartym miejscu nieprzypadkowo. Rola przedsigbiorstw uzdrowiskowych dla wlascicie-
la (w 84% jest to skarb panstwa, samorzad), to jedno z wielu zadan, ktéremu nie po$wigca
sie nalezytej uwagi i znaczenia. Determinanty funkcjonujace w przedsiebiorstwie uzdro-
wiskowym w Polsce na poczatku XXI w. to:

= bialy personel,

= Narodowy Fundusz Zdrowia,

= polityka panstwa, regionu,

= interesy wlasciciela,

= Klient.

Nieprzypadkowo klient wystepuje na koncu, gdyz jest to zgodne z wieloma badaniami
satysfakgji klienta w przedsigbiorstwach uzdrowiskowych (Czaja i in., 2018). Informacje
i wiedza stajg si¢ naczelnym paradygmatem ich sukcesu rynkowego: klient chce wiedzie¢
coraz wiecej o produktach i ustugach, co powoduje powstanie szeregu ustug digitalnych
(internetowych) zaréwno o charakterze informacyjnym, jak i procesowo-serwisowym
(Holodnik, Perechuda, 2016). Brzéska proponuje, by model biznesowy rozumie¢ jako
przyjeta przez organizacje metode powigkszania i wykorzystywania zasobow, w celu
przedstawienia klientom oferty produktow i ustug, ktérej warto$¢ przewyzsza oferte kon-
kurencji i ktéra zapewnia organizacji dochodowo$¢ (Iwasieczko, 2014). W zwiazku z tym
autorska propozycja modelu biznesowego dla przedsiebiorstwa uzdrowiskowego opiera
sie na przesunieciu przychodéw wylacznie na klienta komercyjnego. Proponuje¢ zatem
nastepujacy model dla biznesu uzdrowiskowego, gdzie RPK to rozwigzywanie proble-
mow klienta, a wektor PWUM to procesy wirtualizacji ustug medycznych (rycina 1).

Potencjat digitalizacji w modelach biznesowych

W zderzeniu z wyzwaniami digitalizacji firmy mozna podzieli¢ w pewnym uproszcze-
niu na te, ktore juz stoja przed agresywna presja reagowania na wyzwania digitalizacji
(np. bankowo$¢, motoryzacja, transport), oraz te, ktére widzg juz na horyzoncie digital-
ng transformacje w swojej branzy. Nie odczuwajg jeszcze bezpoéredniej presji, aby co$
przedsiewziaé. Niezaleznie jednak od tego, czy firmy juz intensywnie dziataja, czy dopiero
przymierzajg sie do dzialan, w centrum swojej uwagi stawiaja technologie.
Na podstawie obserwacji do czynnikéw determinujacych przedsiewziecia digitaliza-
cyjne nalezy zaliczy¢:
= wielko$¢, ztozono$¢ organizacji — im wigksza, bardziej skomplikowana struktura, tym
wigkszy wymog uzywania e-narzedzi do zarzadzania,
* bezposredni kontakt z klientem - im mniejsza odlegtos¢, tym wieksza presja na wpro-
wadzenie rozwigzan internetowych,
= poziom $wiadomosci wérod wiascicieli, zarzadzajacych oraz pracownikow,
= mozliwosci finansowe organizacji,
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Rycina 1. Model biznesu uzdrowiska
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Rycina 3. Pole manewru na rynku tradycyjnym
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Rycina 4. Pole manewru na rynku wirtualnym
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= udzial w sieciach powigzan,
= optymalizacja kosztéw i przychoddéw.

Wiele firm uwaza, Ze transformacja digitalna powinna oznacza¢ dla nich: tworzenie
produktéw lub ustug z wykorzystaniem innowacji technologicznych, zamiane dokumen-
tacji papierowej na dokumentacje cyfrows, rozwdj mediéw spolecznosciowych. Niektore
z tych kierunkéw z pewnoscia powinny by¢ réwniez elementem transformacji digitalnej,
co podkresla B. Iwasieczko — warto przypomnieé, ze udana transformacja digitalna to
calo$ciowy, znacznie szerszy proces (Iwasieczko, 2014). Dlatego dziwi w przypadku wielu
firm tak radykalna zmiana i przejscie wylacznie do $§wiata wirtualnego. Takim przykla-
dem moze by¢ firma Vitagenum z Lublina, ktéra w pierwszej fazie rozpoczela sprzedaz
swojego produktu: badania DNA Kklienta i przygotowywanie na tej podstawie raportu
z zaleceniami lekarskimi tylko przez strony WWW. Okazalo sig, ze przychody w pierw-
szym okresie byly znacznie ponizej oczekiwan i obecnie firma stosuje réwniez tradycyjne
metody sprzedazy, nawigzujac relacje z farmaceutami, lekarzami, przychodniami, szpita-
lami, uzdrowiskowymi, co przynosi dobry efekt sprzedazowy.

W modelu biznesowym nalezy zwrdci¢ uwage na dobdr e-narzedzi. Optymalne wy-
korzystanie przestrzeni wirtualnej zwiazane jest z kilkoma problemami. Nalezy do nich
tzw. prog tolerancji klienta oraz granica akceptaciji.

Brak e-narzedzi moze wplywa¢ na odrzucenia danej oferty i przejscie do konkurencji.
Prég tolerancji faczy si¢ rowniez z odwrotnym zjawiskiem — swoistego zamknigcia oferty
dla klienta poza jego dostepem. Ograniczenie si¢ zatem jedynie do przestrzeni wirtualnej
albo niewlasciwy wybdr e-narzedzia moze decydowac o braku facznoéci z klientami, a co
za tym idzie - o realizacji plan6éw sprzedazowych. Czynnikami wplywajacym na ksztatto-
wanie si¢ takiego progu sa: czas, wiek, poziom wyksztalcenia, zawdd, osobowos¢ klienta,
a takze poziom rozwoju wirtualnego otoczenia.

Innym problemem jest obszar standardu obstugi klienta, gdzie wystepuje granica ak-
ceptacji, ktorej cechg jest elastycznoé¢. Granica ta inaczej funkcjonuje w na rynku trady-
cyjnym i rynku wirtualnym. Na rynku tradycyjnym moze przesuwac sie w zaleznosci od
ceny produktu/ustugi, kultury, poziomu rozwoju, nat¢zenia potrzeby u klienta. W przy-
padku rynku wirtualnego najwazniejszym czynnikiem bedzie dostepnos¢. Ponizsze zalez-
nosci przedstawiaja ryciny 31 4.

Program Kuracjusz jako przyktad digitalizacji procesu zarzgdzania
w przedsigbiorstwie uzdrowiskowym

Znaczna cze$¢ — ponad 60% — wszystkich przedsigbiorstw uzdrowiskowych w Polsce
w procesie zarzadzania postuguje sie od kilku lat programem Kuracjusz, ktory powstat
z mysla o sanatoriach, zaktadach leczniczych, o$rodkach zabiegowych i innych placow-
kach, prowadzacych ewidencje pacjentéw i ukladajacych plany zabiegdw lub zajeé. Pro-
gram ten, w zalozeniu, gwarantuje bezpieczny i kompleksowy sposdb ewidencji kuracju-
szy i planowania zabiegéw. Ma on wiele przydatnych funkcji i rozszerzen potrzebnych
do wspomagania dzialalnosci o§rodkéw rehabilitacyjnych, a w szczegdlnosci: ewidencje
kuracjuszy wraz z danymi osobowymi i przynaleznoscig do sanatoriéw i kontraktéw,
automatyczne planowanie i rejestrowanie zabiegéw wykonywanych dla okreslonych pa-
cjentéw, generator raportéw, przyjazny i fatwy w obstudze interfejs uzytkownika, kon-
trole obsadzenia kabin i sal zabiegowych, mozliwo$¢ szybkiego planowania zabiegdéw
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z uwzglednieniem preferencji pacjenta (np. przerwa $niadaniowa, obiadowa, okreslony
lekarz) oraz zalecen lekarza (wymuszona kolejno$¢, czestotliwo$¢ zabiegdw), mozliwosé
wystawiania rachunkéw za wykonane zabiegi, mozliwo$¢ szybkiej zmiany planu zabie-
gow i planowania dodatkowych, drukowanie kilku rodzajéw planéw zabiegdw, syn-
chronizacje danych z Systemem Rozliczenn Uzdrowisk'. Program Kuracjusz jest szeroko
wybieranym systemem informatycznym przez przedsi¢biorstwa uzdrowiskowe. Opro-
gramowanie sprawdza si¢ zaréwno w niewielkich instalacjach (kilka komputeréw), jak
i bardzo duzych wdrozeniach obejmujacych kilkadziesigt obiektow, setki komputerdw,
urzadzen i uzytkownikéw. Oparty jest na skalowalnej bazie danych MS SQL Server, po-
zwala usprawni¢ prace podmiotéw zajmujacych sie rehabilitacja lub leczeniem sanatoryj-
nym, poniewaz obejmuje praktycznie calos¢ obstugi klientéw niezaleznie od segmentu
czy profilu leczenia.

Program Kuracjusz wyczerpuje wiekszo$¢ potrzeb zgtaszanych przez przedsiebior-
stwa uzdrowiskowe. Jednak to jedna strona medalu. Jak wyglada wdrazanie, wykorzysty-
wanie przedstawionych mozliwoéci w samym przedsigbiorstwie? Jak twierdzg pracowni-
cy firmy, ktéra stworzyla program i serwisuje jego funkcjonowanie, tylko w 35% — $rednio
- przedsigbiorstwa wykorzystuja mozliwosci programu. Wynika to przede wszystkim ze
staboéci dziatéw IT i ogdlnie stabego przygotowania menedzeréw do proceséw digitali-
zacyjnych. Na podstawie wlasnych obserwacji w kilkunastu przedsiebiorstwach nalezy
zwrdci¢ uwage na bardzo stabe umiejetnosci informatyczne kadry. W firmie, gdzie sg
wprowadzone e-narzedzia, powinny zmienia¢ si¢ nie tylko procesy, rozwigzania, ale caly
sposob jej funkcjonowania, a zatem - zarzadzania. Wyzwania digitalnej transformacji
wymagaja innego zarzadzania niz dotychczasowe w wielu firmach. Konkurencyjnosé¢
firm digitalnych opiera si¢ m.in. na tym, ktéra sposréd nich bedzie miata wigkszg traf-
no$¢ w rozpoznawaniu trendéw i potrzeb klientéw, ktora lepiej wykorzysta nowe techno-
logie, ktéra bedzie bardziej innowacyjna i szybsza, ktéra rozwinie skuteczniejsze modele
biznesowe. A to stawia konkretne wymagania wobec pracownikéw, nazywanych digi-
talnymi - sprawczymi. Wzrastajaca kompleksowo$¢ dzialania wymaga polaczenia coraz
bardziej rozproszonej wiedzy pomiedzy wieloma osobami. To m.in. wptywa na koniecz-
no$¢ wysokiej gotowosci i umiejetnosci wspdtpracy pracownikéw ponad silosami. Inno-
wacyjnos$¢ pociaga za sobg potrzebe duzego potencjatu kreatywnoéci pracownikdéw, szyb-
kos¢ i zwinno$¢ wymaga umiejetnoéci radzenia sobie ze zmiang, nieprzewidywalnoscia.
To tylko niektére rysy pracownika digitalnego — sprawczego, ale najwazniejszg jego cecha
powinno by¢ wlasnie ,sprawianie”, czyli zdolnos$¢ do wplywania na rzeczywisto$¢ organi-
zacyjna firmy oraz na to, co firma oferuje na rynku. Aby pracownicy w taki sposéb mogli
funkcjonowa¢, musza mie¢ nie tylko odpowiednig wole i umiejetnosci, ale przede wszyst-
kim warunki, ktére temu sprzyjaja, za co odpowiadaja menedzerowie. Menedzer, ktéry
zarzadza w sposob inwazyjny, postuguje si¢ technikami, narzedziami i korzysta jedynie
z przywileju swojej formalnej wladzy, nigdy tego nie osiagnie. A jezeli takich menedzeréw
w organizacji jest wielu, to nigdy nie osiagnie si¢ sprawczoéci pracownikéw. Bez spraw-
czosci pracownikéw sami zarzadzajacy nie przeprowadza firmy przez proces transforma-
¢ji digitalnej. To podejécie do zarzadzania powinno by¢ oparte na zupelnie innych sto-
sunkach spolecznych. Menedzer z roli zleceniodawcy przesuwa si¢ do roli zleceniobiorcy
dla pracownikéw. Jego gtéwng funkeja jest inspirowanie pracownikéw i umozliwianie

! Informacja na temat programu Kuracjusz otrzymana od Spétki Uzdrowisko Ladek-Dlugopole.
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im dzialania. Cytujac czolowego teoretyka i praktyka zarzadzania z obszaru niemiecko-
jezycznego, dr. R. Sprengera: ,,Potrzebujemy menedzerdéw otwierajacych przestrzen, a nie
ja wypelniajacych” (Das ganze Konzept..., 2018).

Zakonczenie

Organizacje gospodarcze powinny by¢ elastyczne i nastawione na adaptacyjno$¢ roz-
wigzan nowoczesnych technologii. Model biznesowy, proces digitalizacji powinien by¢
podporzadkowany strategii organizacji. Naczelng zasada winna by¢ harmonia pomiedzy
wykorzystywanymi technikami a metodami zarzadzania. Przedsi¢biorstwa uzdrowisko-
we s3 skazane na funkcjonowanie na rynku tradycyjnym i wirtualnym. Nalezy podkresli¢
ogromng role wprowadzanych rozwigzan informatycznych, wlasciwie w kazdym obsza-
rze funkcjonowania przedsiebiorstwa uzdrowiskowego. Ma to wplyw nie tylko na posze-
rzenie bazy klientéw, lecz takze na podniesienie poziomu ich obstugi, a takze na zwigk-
szenie relacji migdzy organizacja a klientem. Jednak wprowadzanie digitalizacji do mo-
delu biznesowego napotyka bariery przede wszystkim w warstwie $wiadomosci istnienia
réznorodnych mozliwosci informatycznych oraz samych umiejetnosci informatycznych
zaréwno u kadry zarzadzajacej, jak i u pracownikéw przedsigbiorstw uzdrowiskowych.
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Dziatalno$¢ wybranych polskich biur podrozy
w Greater Toronto Area

Activities of Selected Polish Travel Agencies
in the Greater Toronto Area

Streszczenie: Powstanie i rozwoj biur podroézy nalezy wigza¢ z zywiotowym rozwojem ruchu turystycz-
nego w pierwszej potowie XIX w. Pod wplywem postgpujacego w tym czasie uprzemystowienia, poste-
pu technicznego i organizacyjnego sprzyjajacego wzrostowi wydajnosci pracy i stopniowemu skraca-
niu czasu pracy, ustawowego wprowadzenia platnych urlopéw i wzrostu dochodéw ludnosci, doszio
do zmian w strukturze konsumpcji ludnosci, czego wyrazem bylo ujawnienie si¢ nowych potrzeb w za-
kresie wypoczynku i turystyki. Intensywno$¢ zainteresowania oraz mozliwosci finansowe potencjalnych
turystow spowodowaly powstanie biur podrozy, ktére zajely sie zaspokajaniem nowych potrzeb, pole-
gajacym na tworzeniu ofert dotyczacych turystyki i wypoczynku (Cook, 2008). W artykule oméwiona
zostata dziatalno$¢ polskich biur podrézy w Greater Toronto Area. Przedstawione zostaly dane zebrane
od 18 z 23 biur podrozy dzialajgcych na terenie objetym badaniem. Badania prowadzone byly w latach
2016, 2017 oraz 2018. Gléwnym celem bylo ukazanie specyfiki funkcjonowania polskich biur podrézy
w Greater Toronto Area oraz pokazanie oferty turystycznej wybranych biur. Dzigki uzyskanym infor-
macjom opisane zostaly: destynacje najczesciej wybierane przez Polakéw, liczba klientow oraz ilo$¢ wy-
dawanych przez nich pieniedzy. Jak wykazaly badania, gléwnymi zagranicznymi kierunkami podrézy
Polonii korzystajacej z polskich biur podrézy w Greater Toronto Area s3: Kuba, Meksyk, Karaiby oraz
USA. W artykule dokonana zostala charakterystyka najwiekszych i najprezniej dzialajacych polskich
biur podrézy w Toronto: Piast Travel Inc., Orbis Vacations & Travel LTD., Polimex Travel oraz Queen
Syrena Travel, ich specyficzne formy organizacji podrézy (zwlaszcza do Polski) oraz oferowane przez
nie wyjazdy pielgrzymkowe.

Abstract: Establishment and development of travel agencies should be associated with the vigorous
development of tourist traffic in the first half of the 19th century. Under the influence of progressing
industrialisation, technical and organisational progress supporting increased labour productivity and
gradual shortening of working time, statutory introduction of paid leaves and higher incomes of the po-
pulation, changes in the structure of population consumption took place, which manifested in the emer-
gence of new needs in terms of relaxation and tourism. Intensity of the interest and financial possibilities
of potential tourists resulted in the formation of travel agencies that dealt with satisfying newly created
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needs, consisting in providing offers regarding tourism and leisure (Cook, 2008). The article discusses
the activities of the Polish travel agencies in the Greater Toronto Area which undoubtedly influence
selected tourist destinations of the residents of this city. Data that was collected from 18 out of 23 travel
agencies operating in the area covered by the research was presented. The research was carried out in
2017 and 2018, and thanks to the data from travel agencies, destinations that are most frequently chosen
by Poles, the number of clients, the amount of money spent by them, as well as the specificity of func-
tioning of Polish travel agencies in Toronto were described. The article presents the characteristics of the
largest and most-active Polish travel agencies in Toronto, such as: Piast Travel Inc., Orbis Vacations &
Travel LTD., Polimex Travel, and Queen Syrena Travel, their specific forms of travel organisation (espe-
cially travel to Poland) and pilgrimage trips offered by travel agencies.
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Wstep

Wielokulturowo$¢ miast odczytujemy przez pryzmat cech kulturowych i spotecznych
mieszkancow, a takze miejskiej architektury. Fundamentem wielokulturowosci miast jest
zjawisko migracji, ktore kieruje rzesze ludzi w ich granice. Przynosza oni ze sobg zrdézni-
cowane wzorce kulturowe, etniczne i spofeczne. Skupieni w jednej przestrzeni tworza mo-
zaikowy obraz, przedstawiajacy ludzi o zréznicowanym ubiorze, nakryciu gtowy, jezyku,
pogladach oraz stylu i standardzie zycia. Miasta odgrywaja zatem wazng role w procesie
rozwoju kultur, gdyz maja wlasng organizacje, obejmujaca grupy spoleczne o specyficz-
nych funkcjach. Z socjologicznego punktu widzenia istotnym skutkiem rozrostu miast
jest rozwdj grup spolecznych, kultywujacych réznorakie elementy kultur narodowych.

Obok obszernej literatury na temat grup etnicznych zamieszkujacych Toronto nie byto
do tej pory publikacji naukowej dotyczacej analizy interesujacego autorke zagadnienia
- aktywnodci turystycznej Polonii mieszkajacej w Greater Toronto Area (GTA). Jest to
tymczasem wazne zagadnienie z punktu widzenia socjologicznego, migracyjnego oraz kul-
turowego. Z danych statystycznych wynika, ze pomimo stosunkowo restrykcyjnych prze-
pisow i planéw dodatkowego ich zaostrzenia, Kanada wciagz pozostaje krajem atrakcyjnym
dla przybyszéw i o nich zabiegajacym (Hays, 2003). Przyjmuje ona rocznie okolo ¢wier¢
miliona nowych imigrantéw. Kraj ten ma, obok Australii, najwyzszy na §wiecie wskaznik
imigrantéw w przeliczeniu na jednego mieszkanca. Dodatnie saldo imigracyjne sprawia,
ze Kanada wykazuje sie najwyzszym poziomem wzrostu ludno$ci wérdd krajow grupy G8
ijednym z najwyzszych wsréd krajow wysoko rozwinietych (Population growthrate, 2017).
Warto zatem bylo przeanalizowa¢ i zbada¢, czy kanadyjska Polonia jest zadowolona z zy-
cia w tym kraju i jak przedstawia sie jej aktywnos¢ turystyczna w ciggu roku.
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Powstanie i rozwoj biur podrézy nalezy wigza¢ z zywiolowym rozwojem ruchu tury-
stycznego w pierwszej polowie XIX w. Pod wplywem postepujacego w tym czasie uprze-
mystowienia, postepu technicznego i organizacyjnego sprzyjajacego wzrostowi wydaj-
nosci pracy i stopniowemu skracaniu czasu pracy, ustawowego wprowadzenia platnych
urlopéw i wzrostu dochodéw ludnoéci, doszto do zmian w strukturze konsumpcji, kto-
rych wyrazem bylo ujawnienie si¢ nowych potrzeb w zakresie wypoczynku i turystyki
(Zidtkowska-Weiss, 2016). Intensywno$¢ zainteresowania oraz mozliwosci finansowe
potencjalnych turystow spowodowaly powstanie biur podrozy, ktére zajely sie zaspoka-
janiem nowych potrzeb, polegajacym na tworzeniu ofert dotyczacych turystyki i wypo-
czynku (Cook, 2008). Celem niniejszego artykulu jest omdéwienie dzialalnosci najwigk-
szych i najprezniej funkcjonujacych polskich biur podrézy w Toronto, ktdre niewatpliwie
wplywaja na wybierane przez mieszkancow tego miasta kierunki turystyczne. Gtéwnym
celem badan bylo okreslenie, jak Polonia mieszkajaca w GTA, w sktad ktérego wchodza:
miasto Toronto oraz cztery regiony: Halton, Peel (na terenie ktérego lezy samo miasto
Mississauga, zaliczane do najliczniej zamieszkalych przez Polonig), York oraz Durham,
jest aktywna turystycznie oraz jakie znaczenia dla polskiej diaspory w Kanadzie ma funk-
cjonowanie polskich biur podrozy.

Polonia w Greater Toronto Area

Kanada to kraj o imigracyjnym rodowodzie, ktéry ze wzgledu na oferowany standard
zycia przyciaga rzesze imigrantéw ze wszystkich stron $wiata. Toronto to wspétczesna
wielokulturowa metropolia, ktéra miesci w sobie cale spektrum spotecznych i kulturo-
wych zréznicowan (Mamzer, 2003). To przestrzen o widocznym zréznicowaniu etnicz-
nym i rasowym mieszkancow, ktora respektuje przypisane im symbole. Wielokulturo-
wos¢ okredlona przez Fisha (1997) jako silna przejawia si¢ nade wszystko w etnicznym
zréznicowaniu mieszkancdw wspoélczesnych miast. Metropolia obrazujaca taki stan rze-
czy niewatpliwie jest najwicksze miasto Kanady - Toronto, zalozone w roku 1793, ktére
mozna nazwaé wielokulturowy stolica §wiata. Dzisiaj mieszkaja w nim przedstawiciele
ponad 200 grup etnicznych, co sprawia, ze miasto to jest bardziej zréznicowane etnicznie
niz Miami, Los Angeles czy Nowy Jork. Zgodnie z danymi najnowszego spisu narodo-
wego (2016), w Toronto mieszka 2,5 mln, a w GTA - 5,5 mln ludzi. W latach 2001-2006
na terytorium Toronto osiedlito si¢ 267 855 imigrantéw (City of Toronto...). Dane z roku
2011 pokazuja, iz 47% populacji Toronto zalicza si¢ do widocznych mniejszosci. Wérod
nich najliczniejszg grupe stanowia imigranci z Azji Potudniowej (298 372, czyli 12% po-
pulacji), Chinczycy (283 075 - 11,4%), Afrokanadyjczycy (Murzyni) (208 555 - 8,4%),
Filipinczycy (102 555 - 4,1%) oraz imigranci z Ameryki Lacinskiej (64 860 - 2,6%), Azji
Zachodniej (42 755 - 1,7%), Azji Poludniowo-Wschodniej (37 495 - 1,5%), Koreanczycy
(34220 - 1,4%), Arabowie (22 485 - 0,9%) oraz Japonczycy (11 965 - 0,5%). Wérdd pozo-
stalych mieszkancow kanadyjskiej metropolii 19% stanowig imigranci o rodowodzie bry-
tyjskim (Anglia, Szkocja, Irlandia) (Reczynska, 2001). Pozostata cz¢$¢ populacji Toronto,
ktéra nie jest zaliczana do widocznych mniejszoéci, liczy 1 313 930 oséb, czyli 53,1%.
W tej liczbie mieszczg si¢ takze rdzenni mieszkancy Kraju Klonowego Liscia. Tymczasem
na terytorium Kanady zyje ogétem 5 mln przedstawicieli visible minority, z ktorych 96%
mieszka w miastach, stanowigc 68% wszystkich mieszkancéw kanadyjskich metropolii.
Przed 1961 r. ludnos¢ kolorowa stanowita 3% populacji Toronto (Anisef, Lanphier, 2003).
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Toronto staje si¢ powoli obcym miastem dla ludzi mieszkajacych tutaj od pokolen. To
przede wszystkim potomkowie imigrantéw europejskich, ktorzy przenosza si¢ na pery-
ferie miasta. Dzisiaj miejscem, do ktérego udaja si¢ ,,wypchnigci” z centrum mieszkancy
Toronto, jest przede wszystkim Mississauga, gdzie mieszka najwieksza liczba 0séb pol-
skiego pochodzenia i gdzie znajduje si¢ najwiekszy na $wiecie polski koscidt parafialny
poza granicami Polski.

Wspdlczesne rozmieszczenie Polakéw w Kanadzie zostalo uwarunkowane z jednej
strony procesami rozwoju mlodego panstwa, a z drugiej strony — przemianami spolecz-
nymi zachodzacymi w samej Polonii. Az do lat 30. XX w. imigranci z Europy Srodkowej
byli kierowani przez wladze kanadyjskie na obszary rolnicze w prowincjach Manitoba,
Saskatchewan, Alberta. Dopiero po II wojnie $wiatowej Polacy zaczeli osiedla¢ si¢ gtow-
nie w miastach. Procesy urbanizacyjne sprawity, ze juz w latach 70. XX w. 80% Pola-
kéw mieszkalo w miastach, przede wszystkim w duzych aglomeracjach prowincji Onta-
rio i Quebec (Kijewska-Trembecka, 2013). Obecnie gtéwne skupiska Polonii to miasta,
przede wszystkim Toronto, a w dalszej kolejnosci: Montreal, Ottawa, Edmonton, Hamil-
ton, Vancouver, Winnipeg, Calgary. Przedstawiciele najnowszych fal polskich migrantéw
z drugiej polowy XX w. osiedlali sie gtéwnie w Toronto, stad zdecydowana dominacja
liczebna mieszkajacej tam Polonii. W tym miescie dzialajg najbardziej aktywne organiza-
cje i ukazuje si¢ najwiecej tytutéw prasy polonijnej (Reczynska, 2006).

Wedtug danych kanadyjskiego spisu powszechnego z 2006 r., w Kanadzie mieszkato
wowczas 984 tys. osob deklarujacych polskie pochodzenie (facznie - polskie pochodzenie
jako najwazniejsze oraz polskie korzenie wéréd innych), co daje ponad 3% calej populacji
Kanady (Statistics Canada, 2006). Natomiast wedtug danych z 2011 r. jezykiem polskim
wladalo nieco ponad 190 tys. Kanadyjczykow (Statistics Canada, 2011).

Na przetomie XIX i XX w. Polacy licznie przybywali do Kanady i osiedlali si¢ gtéwnie
w zachodnich prowincjach. Stanowili oni czeé¢ przybyszéw z Europy Srodkowej, ktorych
okre$lano mianem Galicjan lub ludzi w baranich skérach (Reczynska, 2010). Podajac za
A. Reczynska, do 1914 r. przybylo na ziemie kanadyjskie ok. 60 tys. Polakéw (Reczyn-
ska, 2014). Po zakonczeniu II wojny $wiatowej Kanadyjczycy otworzyli swoje granice
dla uchodzcéw wojennych oraz tzw. dipiséw (displaced persons). Jak pisze M. Marczuk-
-Karbownik (2016), displaced persons to okreslenie uzywane w stosunku do migrantéw,
gtéwnie z Europy Srodkowo-Wschodniej, ktérzy w wyniku wydarzer wojennych nie mogli
badz nie chcieli wroci¢ do ojczyzny. Szacuje sig, ze w tej grupie znajdowalo sie ok. 55 tys.
Polakéw, ktorzy w latach 1945-1955 zamieszkali w Kanadzie (Reczyniska, 2014). Kolejny
znaczacy naptyw Polakéw mial miejsce w latach 80. i 90., kiedy to do Kanady przybyta gru-
pa tak zwanych postsolidarno$ciowych imigrantéw w liczbie 115 tys. Powojenni przybysze
osiedlali si¢ gléwnie w Ontario, zwlaszcza w Toronto i jego okolicach (miasto Mississauga),
tworzac z tego regionu centrum polskiej diaspory w Kanadzie (Reczynska, 2006).

Kanadyjska cze$¢, rozrzuconej po $wiecie, diaspory polskiej to polscy emigranci oraz
osoby polskiego pochodzenia, ktére w Kanadzie okreslane sg jako polska grupa etnicz-
na. Wedtug danych spisu powszechnego z roku 2001, mieszkalo wéwczas w tym kraju
260 415 os6b okreslajacych swe pochodzenie jako polskie. Kategoria ta uwzglednia wy-
acznie respondentéw wymieniajacych identyfikacje jedynie z grupa polska jako dla nich
najwazniejszg (single response). Pochodzenie polskie obok innych (multiple response) de-
klaruje w Kanadzie 556 665 0séb (City of Toronto..., 2001).
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Jak pisza A. Reczynska i T. Soroka (2013), w roku 1991 w zestawieniu dziesieciu kra-
jow stanowigcych najwazniejsze zZrodla imigracji do Kanady Polska znajdowala si¢ na
drugim miejscu (za Hongkongiem). W roku 1996 przesunela sie na miejsce szdste (za
Hongkongiem, Chinami, Indiami, Filipinami i Sri Lanka), ale nadal wyprzedzala inne
kraje europejskie. Od roku 2001 Polska zniknela juz z pierwszej dziesiatki (Statistics Ca-
nada, 2006a). Dostepne statystyki kanadyjskie zamieszczaja w zwigzku z tym znacznie
mniej danych na temat struktury polskich imigrantéw niz na temat grup od nich wiek-
szych. Dlatego proponowane socjologiczno-kulturowe badania stanowilyby doskonate
uzupelnienie informacji o polskiej diasporze najliczniej zamieszkanego przez Polonig
miasta w Kanadzie, jakim jest obszar Greater Toronto Area. Warto zatem przeanalizowa¢
i zbada¢, czy kanadyjska Polonia mieszkajaca w wielokulturowym Toronto, jest aktywna
turystycznie, jakie kierunki podrozy wybiera najczesciej i jak czesto korzysta z polskich
biur podrozy dzialajacych w Toronto.

Przebieg, metody oraz zakres czasowy i przestrzenny badan empirycznych

Zasadniczym obszarem prowadzonych badan byl Greater Toronto Area, ktéry zostato
wybrany ze wzgledu na najliczniej zamieszkujaca go grupe Polonii w Kanadzie. Badania-
mi empirycznymi objeto pig¢ regionéw wchodzacych w sklad Graeter Toronto Area. Byly
to: region Peel, region Halton, region York, region Durham oraz samo miasto Toron-
to. Okres czasowy prowadzonych badan obejmowat lata 2016, 2017 oraz 2018. W roku
2016 przeprowadzone zostaly badania pilotazowe, natomiast badania wtasciwe w Kana-
dzie prowadzone byly w dwdch etapach. Etap pierwszy badan terenowych mial miejsce
w dniach 11-29 wrze$nia 2017 r., natomiast etap drugi w dniach 16-18 wrzesnia 2019 r.
Podczas prowadzonych badan autorka zastosowata zaréwno metody jako$ciowe, jak i ilo-
$ciowe. Do badan ilosciowych nalezy metoda sondazu diagnostycznego w postaci badan
ankietowych. Podstawowg baze¢ empiryczng stanowity wyniki badan przeprowadzonych
wsérod Polonii mieszkajacej w Greater Toronto Area. Cze$¢ empiryczna badan miata for-
me sondazu diagnostycznego, przeprowadzonego metoda reprezentacyjng wsroéd popu-
lacji Polonii Greater Toronto Area. Badania wlasciwe objely w sumie 1267 respondentéw,
z czego do analizy wykorzystano 1150 kwestionariuszy ankietowych. Ta cze$¢ analizy
badawczej nie zostala opisana w niniejszym artykule, jednak chciano zwréci¢ uwage na
zastosowang metodologie podczas badan terenowych. W tym opracowaniu skupiono si¢
na drugiej metodzie badawczej jaka zastosowanej podczas badan terenowych. Badania te
nalezg do badan jakos$ciowych i byly to przeprowadzone indywidualne poglebione wy-
wiady z wlascicielami oraz pracownikami biur podrézy dziatajacych w Greater Toronto
Area. Na podstawie przeprowadzonych rozméw przeanalizowano destynacje turystyczne
najczesciej wybierane przez kanadyjska Polonie oraz scharakteryzowano biura podrézy
najprezniej dziatajace na terenie objetym badaniem. Badania jako$ciowe rodowdd swoéj
czerpia z badan etnograficznych, ktére z kolei - jako pewien specyficzny model badawczy
- sa zakorzenione w antropologii. W stosunku do badan ilo§ciowych badania jako$ciowe
koncentruja si¢ na glebszej analizie badanych zjawisk, gtéwny nacisk kfadac na to, aby za
pomoca specjalnych technik lepiej i dokladniej je zrozumie¢. W badaniach jakosciowych
badacz stara si¢ patrze¢ na rzeczywisto$¢ oczami badanych, starajac si¢ nie sugerowa’
z gory przyjetymi przez siebie przypuszczeniami lub schematami rozumowania (Alejziak,
2005). Nie chodzi bowiem w nich o ilo§ciowe ujmowanie danych na temat przedmiotu
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badan, ale o uzyskanie jako$ciowo dobrych informacji, poszerzajacych stan wiedzy o ba-
danym zjawisku. O ile w badaniach ilo$ciowych zazwyczaj badane sa zjawiska juz dosy¢
dobrze znane i z géry okreélone, o tyle badania jakosciowe czesto dostarczaja zupelnie
nowej wiedzy. Wynika to z zalozenia, ze techniki pozyskiwania informacji nie powinny
ogranicza¢ badanych (w badaniach ilosciowych odpowiedzi najczesciej sa podane, np.
w kwestionariuszu ankiety, a respondenci wskazujg na jedng z nich, natomiast w bada-
niach jakos$ciowych odpowiedzi uzyskiwane sa od samych badanych oséb w taki sposéb,
ze badacz nie zaklada z gory, jakie one bedg). Dzigki takiemu podejéciu mozliwe jest uzy-
skanie nietypowych danych, spojrzenie na analizowane zagadnienie z innej perspektywy.
W badaniach jakosciowych celem nie jest uzyskanie odpowiedzi na pytanie ,ile?”, ale
»jak? i ,dlaczego?”. Czyli przykladowo: o ile badania ilo§ciowe danego produktu tury-
stycznego mierza, jak czesto jest on kupowany i na ile podoba si¢ on klientom, o tyle ba-
dania jako$ciowe dostarczaja informacji, dlaczego klienci wybieraja ten produkt oraz co
sprawia, Ze si¢ nim interesuja (Alejziak, 2008). Badania jakosciowe sa dominujaca metoda
w antropologii, socjologii, psychologii, a takze organizacji i zarzagdzaniu. Natomiast w na-
ukach przyrodniczych opieraja si¢ najczesciej na poréwnaniu wtasciwosci lub zachowania
obiektu badan ze znanymi wzorcami. Badania jako$ciowe maja pewne wady. W przeci-
wienstwie do badan ilosciowych sa mato usystematyzowane i raczej nie stosuje si¢ w nich
wnioskowania statystycznego. Ich wadg jest tez to, ze zazwyczaj nie pozwalajg na szerokie
uogolnienia i generalizacje (np. na calg populacje), gdyz nie s reprezentatywne, a takze
to, ze moga by¢ podatne na subiektywna oceng badacza. Sg tez najczeséciej bardziej czaso-
chlonne niz badania iloéciowe (Jasinski, Kowalaski, 2007).

Dziatalnos¢ polskich biur podrézy w Chicago

Gléwnych celem artykulu jest przedstawienie najwiekszych i najprezniej dzialajacych
polskich biur podrézy zlokalizowanych w Greater Toronto Area, ktérych dzialalno$¢ ma
niewatpliwy wplyw na destynacje turystyczne wybierane przez mieszkancéw Toronto.
Dane zebrano z 18 z 23 biur podrdzy dzialajacych na terenie objetym badaniem. Dzigki
danym z biur podrézy poznano destynacje najczesciej wybierane przez Polakéw, liczbe
klient6w, ilos¢ wydawanych przez nich pieniedzy oraz specyfike funkcjonowania biur po-
drézy w Greater Toronto Area. Najwieksze polskie biura podrozy, takie jak Piast Travel,
Polimex Travel czy Queen Syrena Travel, majg swoje siedziby w kilku miejscach obje-
tym badaniem. W ich przypadku badania przeprowadzone zostaly w réznych siedzibach.
Nazwy oraz adresy polskich biur podrdzy, ktére znajdujg si¢ w Greater Toronto Area,
zostaly przedstawione w tabeli 1.

Jednym z narzedzi zastosowanym podczas badan, nalezacym do narzedzi badan ja-
kosciowych, byly przeprowadzone indywidualne poglebione wywiady z wlascicielami
oraz pracownikami biur podrézy dzialajacych w Greater Toronto Area, na podstawie
ktérych dokonano analizy najczesciej wybieranych przez kanadyjska Poloni¢ destynacji
turystycznych.

Podczas przeprowadzanych badan wazne informacje uzyskano w biurach Piast Travel,
Polimex Travel oraz Syrena Queen Travel. Autorka rozmawiala roéwniez z wlascicielami
badz pracownikami nastepujacych biur podrézy: Orbis Vacations and Travel LTD, Vistu-
la Travel Inc. oraz Caniaga Travel.
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Tabela 1. Polskie biura podrozy, ktére znajduja si¢ w Greater Toronto Area

Lp. Nazwa biura podrozy Adres biura podrozy
Piast Travel 35 King St. E Unit 19, Mississauga
2265 Royal Windsor Dr Unit 5B, Mississauga
L 2010 Dundas St. E, Mississauga
175 Toryork Dr Weston, Mississauga
20 Polonia Ave, 111, Brampton
113 RoncesvallesAve, Toronto
Polimex Travel 3615 Dixie Rd., Unit 11, Mississauga
3145 Dundas St. West Unit 6, Mississauga
2. 190 bovairdRd. W. Unit 59, Brampton
141 RoncesvallesAve, Toronto
3482 Lawrence Ave, 104 Scarborough
3 Queen Syrena Travel 3115 Dundas St. W Unit 8, Mississauga
) 3055 Dundas St. W Unit 4, Mississauga
4 Orbis Vacations and Travel 2065 Dundas Str. E 107, Mississauga
" |LTD
5. | AllIn One Travel — Anna Bialy | 1900 Dundas St. E 1, Mississauga
6 Centre Holidays Inc. - Barbara | 2155 LeanneBlv. 214, Mississauga
" | Sasiadek
. | Vistula Travel Inc. 408 OaktreeCir., Mississauga
8. | Westend Travel Inc. 3015 PorkerhillRd, 6, Mississauga
9. | Caniaga Travel 17 Westglen Cres, Toronto
10. | Expol International Travel 695 MarkhemRd.Stv 27, Toronto
11. |Hanna Travel Inc. 660 The Queensway, Toronto
12. | Travel Goodtime Tours 777 WordenAve S.215, Toronto

Zrédlo: opracowanie wlasne

Niezwykle przydatne dane autorka otrzymata do Katarzyny Czosnyki i Agnieszki Ja-
nuszkiewicz, ktére pracuja w Queen Syrena Travel, oraz od Renaty Puz z Polimex Travel.
Pani Marjola Labuda-Kidaj pracujaca w Orbis Vacations and Travel LTD podzielita si¢
informacjami dotyczacymi liczby sprzedawanych biletéw lotniczych oraz najczesciej wy-
bieranych kierunkéw wypoczynkowych. Natomiast pani Grazyna Pochron udzielila in-
formacji turystycznych i opowiedziata réwniez o historii funkcjonowania biura podrozy
Piast Travel Inc., w ktérym na co dzien pracuje.

Najwigksze i najdiuzej dzialajace biura podrdzy swoje siedziby majg w kilku miejsco-
wosciach oraz kilku punktach na terenie Greater Toronto Area. Najwigcej z nich znajduje
sie w Mississauga, gdzie od kilkunastu lat przebywa najwigksza grupa Polonii w Kanadzie.
Lokalizacja poszczegoélnych biur podrdzy w bliskim sgsiedztwie stalego zamieszkania Po-
lonii niewatpliwie wplywa na ulatwienie i szybszy dostep do poszczegélnych punktow
obstugi klienta. Jak podkreslali pracownicy poszczegélnych biur podrézy w Mississauga,
pomimo fatwego i powszechnego dzi§ dostepu do internetu, a co za tym idzie - mozli-
wosci wykupienia wycieczki za posrednictwem istniejacych turystyczno-podrédzniczych
stron internetowych, Polonia w Greater Toronto Area mimo wszystko wybiera trady-
cyjna droge zakupu oferty turystycznej i w tym celu osobiscie udaje si¢ do biura podré-
zy, gdzie dokonuje wszystkich formalnoéci zwigzanych z wyjazdem turystycznym. Zda-
niem Katarzyny Czosnyki z Queen Syrena Travel, ich klienci w ten spos6b majg pewnos¢
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dokonanej transakeji, moga zapytaé agenta turystycznego o wszystkie aspekty zwigzane
z samym wyjazdem, a dodatkowa opieka turystyczna przed wyjazdem i w trakcie jego
trwania daje poczucie bezpieczenstwa zwigzanego z procesem przygotowania do wyjaz-
du, jak i w jego trakcie.

Sposrdd oferty biur podrézy dzialajacych w Greater Toronto Area bardzo popularne
i czesto wykupowane przez Polonig¢ sg jednodniowe lub dwudniowe wycieczki. Wyjazdy
te umozliwiaja poznanie miast, blizszych i tych dalszych, jak Quebec, Montreal, Ottawa,
a takze miast w USA, np. Nowego Yorku czy Chicago. Oferta takich wyjazdéw jest boga-
ta i nie rézni si¢ zbytnio programami pomiedzy réznymi organizatorami. Jednodniowe
wyjazdy sa idealnym sposobem aktywnego spedzenia czasu wolnego bez koniecznosci
dluzszego urlopu, dlatego ich program nie jest zbyt przetadowane atrakcjami. Wéréd wy-
jazdow dtuzszych, trwajacych ponad 5 dni, mozna wyrézni¢ kilka wiodacych kierunkéw,
w zalezno$ci réwniez od poszukiwanej formy wypoczynku - wycieczki objazdowej lub
ciaglego pobytu, ktorego gtéwnym celem jest relaks i wypoczynek. Jesli chodzi o wyjazdy
dlugoterminowe, trwajace tydzien lub dwa, s3 to gtéwnie wyjazdy wypoczynkowe. Naj-
czedciej wybieranymi przez kanadyjska Polonie kierunkami sa Kuba, Meksyk i Karaiby
(Dominikana). Najczesciej wybieranymi miejscowosciami podczas wypoczynku sg Pun-
ta Cana na Dominikanie oraz Riviera Maya i Cancun w Meksyku. Najpopularniejszymi
miejscowosciami wypoczynkowymi wsréd Polonii z Greater Toronto Area na Kubie sa:
Varadero, Santa Maria, San Antonio oraz Matanzas. Taki wybor destynacji turystycznej
spowodowany jest duza ofertg hoteli na wyspie, mozliwoécig szybkiej podrozy (samolot
z Toronto do Havany leci ok. 3,5 godz.), pewna, stoneczng pogoda oraz — co szczegdl-
nie podkreslajg i co doceniajg podrézni z Greater Toronto Area — brakiem koniecznosci
zmiany strefy czasowej (tzw. podrézowanie po potudniku) i adaptacji fizjologicznej, co
jest konieczne w przypadku podrézy chociazby do Europy. Kuba wybierana jest czgsto
przez podréznych z Kanady réwniez dlatego, ze tygodniowy pobyt wypoczynkowy na tej
wyspie, w hotelu $redniej klasy kosztuje ok. 800-1000 CAD. To wydatek, na ktory wigksza
liczba 0s6b majacych stalg prace w Kanadzie, $mialo moze sobie pozwoli¢. Za podobny
komfort wypoczynku na Dominikanie trzeba zapfaci¢ okoto 1200-1500 CAD, a w Mek-
syku - 1500-2000 CAD.

Dziatalno$¢ biura podrozy Polimex Travel

Polimex Travel jest polonijng firma dzialajaca na rynku kanadyjskim od 1982 r. Biuro
swoja siedzibe ma w kilku miejscach: w Brampton, Toronto, Scarborough oraz dwa od-
dzialy w Mississauga. Polimex Travel to firma, ktdrej pracownicy dzigki swojej fachowo-
$ci, doswiadczeniu i wiedzy oferujg klientom wachlarz ustug na najwyzszym poziomie.
Biuro podrozy zatrudnia fachowcéw nieustannie doskonalgcych sie w wybranej dzie-
dzinie przez kursy szkoleniowe, wyjazdy oraz szkolenia wewnatrz firmy. Biuro podro-
zy specjalizuje si¢ w wyjazdach grupowych i indywidualnych do Polski oraz do innych
krajow europejskich. Specjalnoscig biura sg rowniez wycieczki autokarowe po Kanadzie
i do USA, ktdre z roku na rok przyciagaja coraz szersze grono podrézujacych. W tabeli 2
przedstawiono przyklady wyjazdow autokarowych, zorganizowanych w roku 2018 przez
biuro podrézy Polimex Travel.
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Tabela 2. Przyklady autokarowych wycieczek organizowanych przez Polimex Travel w 2018 r.

Wycieczka Data Cenaw CAD Liczba uczestnikow
Ottawa 6-8 lipca 2018 619 65
Nowy York 20-23 lipca 2018 725 78
Nowy York 31 sierpnia—3 wrzesnia 2018 725 64
Chicago 24-27 sierpnia 2018 769 68

Zrédto: opracowanie wlasne

Jednym z najwcze$niej wybieranych miast wérdd klientéw Polimex Travel jest Nowy
York. Co roku biuro podrozy organizuje kilkudniowe wycieczki do tego miasta, a popu-
larno$¢ tej oferty nie zmienia si¢ od kilku lat.

Polimex Travel specjalizuje si¢ réwniez w organizowaniu dalekich, egzotycznych
podrozy. Tabela 3 przedstawia wybrane, dalekie wycieczki organizowane przez to biu-
ro, ich kosz oraz liczbe podréznych w roku 2017 i 2018. Sg to wycieczki organizowane
z rocznym wyprzedzeniem, a wigkszo$¢ klientdw wybierajacych sie w takg podrdz to stali
klienci firmy, ktérzy co roku podrézujg z firma Polimex Travel. Jak podkreslita w wy-
wiadzie pani Renata Puz, jedna z os6b pracujacych od lat w firmie, 80% klientéw biura
podrézy Polimex Travel to stali, wierni od lat klienci opisywanego biura. Wsréd polskich
klientéw biura na tego typu wyjazdy chetni s3 réwniez przedstawiciele ukrainskiej czy
czeskiej grupy narodowos$ciowej, ktorzy stanowig ok. 25% z wszystkich obstugiwanych
w biurze klientow.

Tabela 3. Wybrane wycieczki do egzotycznych krajéw organizowane przez Polimex Travel w 2017
12018 r.

Cena Liczba
Wycieczka Data wyjazdu CAD uczestnikow
v 2018/2019 1.
The Best of Peru 8-17 pazdziernika 2018 2699 43
Magiczny Dubaj i Abu | 18-25 pazdziernik 2018, 1990 9%
Dhabi 9-16 lutego 2019
Chinski Zloty Tréjkat |23 pazdziernik-3 listopada 2018 1799 160
Kolumbia w Pigulce  |2-9 lutego 2018 3599 24
Maroko Cesarskie | 5g 114rca-6 kwietna 2018 2299 37
Miasta
o 1. |23 lutego-7 marca 2018 2699

Egzotyczna Tajlandia 9-21 marca 2018 73
Skarby Indii 8 lutego-18 lutego 2018 2199 59
Bali 18-26 lutego 2018 2399 34

Zrédlo: opracowanie wlasne

Wiréd egzotycznych wypraw na szczeg6lng uwage zasluguje wzrost zainteresowa-
nia Chinami. Biuro podrézy ma w swojej ofercie wycieczke pt.: ,,Chinski Zloty Trojkat”,
z ktorej oferty w roku 2017 skorzystalo 89 uczestnikow, a w roku 2018 bylo to juz 160
0s6b. Na uwage zastuguja réwniez takie kierunki, jak Dubaj czy Tajlandia. W roku 2017
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biuro nie wystalo do tych krajéw zadnego podréznego, podczas gdy rok pdzniej takich
0s6b byto juz odpowiednio: dla Tajlandii 73 osoby, a dla Dubaju 96 osdb.

Biuro podrdzy Polimex Travel specjalizuje sie rdwniez w organizacji pielgrzymek po
$wiecie. Tabela 4 przedstawia wybrane pielgrzymki organizowane przez biuro, ich date
w 2018 r. oraz liczbe uczestnikow wyjazdu w 2017 oraz 2018 r.

Tabela 4. Wybrane pielgrzymki organizowane przez Polimex Travel

. . Liczba Liczba
. Data pielgrzymki | Cena o o
Pielgrzymka 2018 1 CAD uczestnikow | uczestnikow
v Y w2017 1. w2018 .
Plelgfzymkz'i c'io Sanktuarium 9-14 grudnia
Matki Boskiej z Guadalupe
. . 2018 1645 85 105
(wraz z 0o. oblatami z Parafii
pw. $w. M. Kolbe w Mississauga)
Pielgrzymka do Ziemi Swietej
i Jordanii (wraz z 0o. oblatami 30 kwietnia-10
z Parafii pw. $w. M. Kolbe maja 2018 3990 » >4
w Mississauga)

Zrédlo: opracowanie wlasne

Kazdego roku bardzo popularna jest pielgrzymka do Sanktuarium Matki Boskiej
z Guadalupe w Meksyku, ktéra organizowana jest wraz z ojcami oblatami z Parafii pw.
$w. M. Kolbe w Mississauga, bedacej najwigksza polska parafig dziatajaca poza granica-
mi Polski. Duza grupa uczestnikdw tej pielgrzymki to stali parafianie tego kosciola, dla
ktérych czesto gtéwna motywacja wyjazdu na pielgrzymbke jest fakt, ze jada oni ze swoimi
ksiezmi z parafii. Réwniez pielgrzymka do Ziemi Swietej, do Izraela, pomimo wysokich
kosztéow podrozy, co roku znajduje klientdw i jest regularnie organizowana.

Biuro podrézy Polimex Travel jest obecnie jedynym w caloéci polskim biurem podrézy
dziatajgcym w Greater Toronto Area. Oznacza to, ze udzialy w tej firmie w 100% naleza do
Polakéw. W przypadku innych biur podroézy istnieja wspotwlasciciele, ktérzy majg inne
pochodzenia niz polskie, a ich udzialy w polskich biurach podrozy stanowia ok. 30-40%
wszystkich udzialéw w firmie. Dlatego tez Polimex Travel co roku z duzymi sukcesami
i wiernymi klientami przygotowuje mnéstwo ofert zwigzanych z mozliwoscig wyjazdu do
Polski i poznaniem polskiej kultury oraz polskich, flagowych turystycznych miejsc. Tabela
5 przedstawia wybrane wycieczki do Polski organizowane przez Polimex Travel.

Tabela 5. Wybrane wycieczki do Polski organizowane przez Polimex Travel

Cena Liczba | Daty wyjazdow

Wycieczka Trasa wycieczki w CAD dni w2018 1.
Magic od Poland | Warszawa — Czestochowa — 11 maj
Zakopane - O$wigcim - 1, 15 czerwca
Wieliczka - Krakéw 2049 7 dni 6, 20 lipca

10, 24 sierpnia
7,21 wrzesnia
5 pazdziernika




194 KamiLa Zidtkowska-VWEISS

Treasures Warszawa — Czestochowa — 11 maja

of Poland Zakopane - Krakow - 1, 15 czerwca
Oswiecim - Wieliczka - Lowicz - 3299 11dni |6, 20 lipca
Torun - Gdynia - Gdansk - 10, 24 sierpnia
Sopot - Warszawa 7, 21 wrzednia

5 pazdziernika
Many Faces od Warszawa - Czestochowa — 13 lipca
Poland Oswiecim - Krakéow - Wieliczka — 7 sierpnia

Zakopane - Wadowice —

Wroclaw - Rydzyna - Poznan — 3899 14 dni
Torun - Gdynia - Gdansk -
Sopot — Malbork - Olsztyn -
Lowicz — Warszawa
Southern Warszawa — Czestochowa — 18 maja
Adventures Zakopane - Krakow - 6 czerwca
Oswiecim - Wadowice — 2799 9dni |13 lipca
Wieliczka - Lowicz — Warszawa 17 sierpnia

7 wrze$nia

Zrédlo: opracowanie wlasne

Oferta jest bardzo zréznicowana. Dostepne sa rdzne programy, liczba oferowanych
dni w podrdzy oraz zaplata za ustuge. Najbardziej popularnymi miesigcami, kiedy Polo-
nia udaje si¢ do miejsc swoich przodkéw, sa maj, czerwiec, lipiec, sierpien oraz wrzesien.

Queen Syrena Travel — turystyka pielgrzymkowa

Innym godnym uwagi biurem podrézy dziatajacym w Greater Toronto Area jest Queen
Syrena Travel. To biuro podrézy, poza regularng oferta wyjazdéw do Polski, na Kara-
iby, Kube czy do Meksyku, specjalizuje sie w turystyce pielgrzymkowej. Swoja dziatalno$¢
prowadzi od 1989 r., a siedzib¢ ma w dwdch miejscach w Mississauga. W dziale obstugi
klienta pracuje na state osiem Polek, a w dziale ksiegowoéci pracuja trzy osoby. Wérdd
zatrudnionych os6b znajduje sie tez Ukrainka, ktéra obstuguje klientéw gtéwnie z Ukra-
iny. Jak podkresla Agnieszka Januszkiewicz, jedna z 0s6b pracujacych w Queen Syrena
Travel, wérdd obstugiwanych klientéw poza Polakami coraz czgsciej pojawiaja sie klienci
z Ukrainy, Czech, Slowacji czy Rosji, co jeszcze kilka lat temu nalezato do wielkiej rzad-
kosci. Tabela 6 przedstawia wybrane pielgrzymki po $wiecie organizowane przez opisy-
wane biuro podrézy, miejsca, ktére sg odwiedzane podczas pielgrzymki, cene w dolach
kanadyjskich, dlugo$¢ trwania wyjazdu oraz dostepne daty wyjazdowe pielgrzymek, ktére
byly w katalogowej ofercie biura na rok 2018. Z informacji uzyskanych podczas wywia-
du z pracownicami biura wynika, Ze Queen Syrena Travel rocznie wysyla ok. 350 osdb
na rézne pielgrzymki, podczas gdy w systemie danych personalnych widnieje baza ok.
3000 osdb, ktorzy cho¢ raz skorzystali z ustug tego biura podrézy.

Biuro podrézy organizuje pielgrzymki o réznej dlugosci trwania, od 7 do nawet 15
dni. Koszt takiego pielgrzymowania jest zréznicowany i zalezy przede wszystkim od miej-
sca, terminu oraz czasu trwania. Za pielgrzymke do Guadalupe, trwajacg 7 dni, trzeba
zaplaci¢ 2199 CAD, a za pigetnastodniows pielgrzymke do Wloch, Szwajcarii, Francji, Bel-
gii, Niemiec i Holandii czy za pielgrzymke do Czech, Polski, Austrii, Sfowenii i Wloch
trzeba juz wyda¢ ok. 4500 CAD i by¢ przygotowanym na dwutygodniowg podroz. Biuro
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Tabela 6. Wybrane pielgrzymki organizowane przez Queen Syrena Travel
. . .. Cena | Liczba Dostepne daty
Pielgrzymka Odwiedzane miejsca wCAD| dni |pielgrzymkiw 2018.
Pielgrzymka Lourdes, Tel Awiw, Cezarea,
do Lourdes Galilea, Kafarnau, Nazaret, Kana, . e
i Ziemi Swietej | Jerycho, Hajfa, En Karem, Morze 3769 | 11dni | 12-22 pazdziernika
Martwe, Betlejem, Jerozolima
Pielgrzymka Praga, Krakéw, Wadowice,
do Czech, Polski, | Auschwitz, Lagiewniki, Wieden, . e
Austrii, Stowenii | Lublana, Wenecja, Siena, Asyz, 4490 | 15dni | 12-26 pazdziernika
i Wloch Rzym, Watykan
Pielgrzymka Praga, Krakéw, Wadowice,
do Czech, Polski, | Auschwitz, Lagiewniki, Wieden, . e
Austrii, Sfowenii | Lublana, Wenecja 3890 | 11dni| 12-22 pazdziernika
i Wloch
Pielgrzymka Wenecja, Siena, Asyz, Rzym, . Aot
do Wlach Watyka 3190 | 7dni | 20-26 pazdziernika
Pielgrzymka Tel Awiw, Cezarea, Galilea,
do Ziemi Swietej | Kafarnau, Nasaret, Kana, Jerycho, . A
i Jordanii Hajfa, En Karem, Morze Martwe, 3890 | 11dni | 19-29 pazdziernika
Betlejem, Jerozolima, Petra
Pielgrzym}(a Tel Awiw, Cezarea, Galilea,
do Ziemi Swietej | Kafarnau, Nasaret, Kana, Jerycho, 3050 | 9 dni 30 pazdziernika-
(Izrael) Hajfa, En Karem, Morze Martwe, 7 listopada
Betlejem, Jerozolima
Pielgrzymka Tel Awiw, Cezarea, Galilea,
do Ziemi Swigtej Kafarnau, Nasaret, Kana, Jerycho, 30 pazdziernika—
i Jordanii Hajfa, En Karem, Morze Martwe, 3890 | 12 dni paz
oo . . 10 listopada
Betlejem i Jerozolima, géra Nebo,
Petra
Pielgrzym}(a Cezarea, Tabgha, Nazaret, Kana,
do Ziemi Swigtej | gora Tabor, Géra Blogostawienstw,
rzeka Jordan, Hajfa, Akka, Qumran, | 3570 | 11dni 9-19 listopada
Jerycho, Betlejem, Gora Oliwna,
Jerozolima, Masada, Morze Martwe
Pielgrzymka miasto Meksyk, Bazylika Matki
do Meksyku Bozej z Guadalupe, Chapultepec, 2199 | 7 dni 11-17 listopada
Puebla, Tlaxcala, Taxco
Pielgrzymka Meksyk, Quito, Ekwador,
do Ekwadoru El Teleferico, Mitad del Mundo, El
Carchi, Lago San Pablo, Otavalo, El | 4299 | 14 dni 2-15 maja
Quinche, Banos, Riobamba, Biblian,
Cuenca, Loja, El Cisne
Pielgrzymka Medjugorie, Apparition Hill, Géra . . . (o
do Medjugorje | Krzyza, Dubrownik 2266 | 9dni |30 sierpnia-7 wrzeénia
Pielgrzymka Lizbona, Santarém, Fatima,
do Portugalii, Salamanca, Valinhos, Aljustrel,
Hiszpanii Nazaré, Obidos, Coimbr, Braga, 27 wrzednia—
i Francji Sanktuarium Bom Jesus do 2890 | 10 dni

Monte, Santiago de Compostela,
the Sanktuarium $w. Stanistawa
Ignacego Loyoli, Lourdes

6 pazdziernika
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Pielgrzymka Rzym, Assisi, Siena, Florencja,

do Wtoch, Bolonia, Milan, Lucerna, Strasburg,

Szwajcarii, Riems, Paryz, Banneux, Akwizgran, 4490 | 15 dni 13-27 maia
Francji, Belgii, Kolonia, Amsterdam )
Niemiec,

Holandii

Pielgrzymka do | Edynburg, Perth, Glasgow, Belfast,

Szkocjiilrlandii | Knock, Galway, Klify Moheru, 4190 | 13 dni |23 sierpnia—5 wrzeénia

Killarney, Pierécien Kerry, Dublin

Pielgrzymka do | Ateny, Korynt, Termopile, Saloniki,
Grecji i Wloch | Filippi, Meteory, Delfy, Asyz, . 26 sierpnia-10
2 . . 4299 15 dni .
Lanciano, San Giovanni Rotondo, wrze$nia
Monte Casino, Rzym

Zrédlo: opracowanie wlasne

podrozy nie wysyta swoich pielgrzymoéw tylko do Europy (do Czech, Polski, Austrii, Sto-
wenii, Wtoch, Hiszpanii, Portugalii, Grecji, Francji, Bo$ni i Hercegowiny, Irlandii, Szko-
¢ji czy Niemiec), ale takze do Jordanii, Izraela, Meksyku czy Ekwadoru.

Organizator obozdw i kolonii — Camp Delfin

Opisujac biura podrdzy dzialajgca w Greater Toronto Area, zwrdcono réwniez uwage
na dziatajacych na tym terenie organizatoréw obozdéw i kolonii dla dzieci i mlodziezy
polskiego pochodzenia. Jednym z takich biur podrézy jest Camp Delfin. Biuro dziala od
25 lat i organizuje kolonie sportowe oraz sptywy kajakowe dla dzieci i mlodziezy w wieku
6-17 lat. Organizatorami s Tamara i Wiestaw Ciejkowie, ktdrzy sa absolwentami AWF
w Poznaniu, trenerami plywania i lekkiej atletyki, ratownikami Life Saving Society Ca-
nada - NLS, Red Cross & CPR, Instr. YMCA - Canada. W tabeli 7 przedstawiono daty
turnuséw kolonijnych, ktére odbyty sie w 2018 r., konieczny minimalny wiek uczestnika
kolonii oraz cene za jeden turnus.

Tabela 7. Wybrane turnusy kolonijne organizowane przez Camp Delfin

Sesja w 12)(;1; ; . Rok urodzenia uczestnika Oplata
I 1-7 lipca 2001-2013 580 + 75 HST = $655
II 8-14lipca 2001-2013 670 + 87 HST = $757
III 15-21 lipca 2001-2013 700 + 91 HST = $791
v 5-11 sierpnia 2001-2013 660 + 85 HST = $745
\% 12-18 sierpnia 2001-2009 660 + 85 HST = $745

Zrédlo: opracowanie wlasne

Kolonie maja dwa turnusy dziesieciodniowe i trzy turnusy siedmiodniowe. Organi-
zowane s3 one w osrodku wypoczynkowym przy Pigeon Lake, 50 km od Peterborough.
Kolonie Delfin to typowo polskie kolonie — podczas wyjazdu uczestnicy rozmawiajg w je-
zyku polskim, co jest dobrym atutem zwlaszcza, je$li uczestnik kolonii nie urodzit si¢
w Polsce, jego pierwszym jezykiem nie jest jezyk polski, a rodzice dbaja o polska edukacje
dziecka. Na obozie jest tylko 50 uczestnikéw podczas turnusu, a wigc wszyscy sie znajg
ijest im zapewnione bezpieczenstwo.
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\Whioski koncowe

Kanada plasuje si¢ w czoléwce krajow najczesciej odwiedzanych przez turystow zagra-
nicznych. Notuje rocznie ponad 22 mln przyjazdéw turystéw zagranicznych, ktérzy zo-
stawiajg w tym kraju coraz wiecej pieniedzy. W 2015 r. zagraniczni turysci zasilili gospo-
darke Kanady o 19,6 mld dolaréw. Ogodlna liczba wyjazdéw Kanadyjczykoéw w 2016 r. to
261,4 mln, z czego najwiecej stanowily podrdze krajowe. Na podrdze krajowe Kanadyj-
czycy wydali najwiecej pienigdzy — w 2014 r. byto to 29 700 mln dolaréw.

Kanada znajduje si¢ w czotéwce $wiatowej krajow o najwiekszych dochodach z tury-
styki zagranicznej i notuje bardzo duzo przyjazdéw turystéw spoza granic swojego kra-
ju. W obu tych kategoriach plasuje si¢ na 12 miejscu w $wiatowym rankingu, natomiast
8 miejsce nalezy si¢ Kanadzie pod wzgledem wydatkéw turystow na wyjazdy zagraniczne.

W roku 2017 do Polski przyjechato ok. 90 tys. Kanadyjczykow. Najczesciej odwiedzali
oni Polske w miesiacach sezonu letniego. Najwiecej turystéw z Kanady zanotowano w lip-
cu - byto ich az 12,7 tys., co stanowi 16,3% ogétu Kanadyjczykow, ktérzy odwiedzili Pol-
ske wroku 2017. Turysci z Kanady przyjezdzali do Polski gtéwnie w celu uprawiania tury-
styki sentymentalnej i poznawczej. Stosunkowo duzo, bo ok. 19% turystéw, deklarowato
przyjazd do Polski w celu odwiedzin krewnych badz znajomych. Zapewne te grupe sta-
nowig Polacy, ktdrzy majg poza polskim obywatelstwem takze obywatelstwo kanadyjskie
i widniejg we wszystkich turystycznych spisach jako ,, Kanadyjczyk”. Odwiedziny rodziny
i krewnych, czyli tzw. turystyka sentymentalna, odgrywaja wérdéd Polonii kanadyjskiej
szczegdlng role. Jak wynika z przeprowadzonych badan oraz co podkreslaja pracownice
polskich biur podrézy, kupno biletu lotniczego do Polki za posrednictwem polskich biur
podrézy w Greater Toronto Area stanowi znaczny udzial wszystkich sprzedanych ustug
w kazdym opisanym w artykule biurze. Jak powiedziala w przeprowadzonym wywiadzie
Grazyna Pochron z Piast Travel Inc, sprzedaz biletéw lotniczych do Polski odbywa si¢
systematycznie przez caly rok, a ich liczba w skali roku wynosi kilkaset sztuk. Sg to stali
klienci, ktérzy w celach sentymentalnych podrézuja do Polski zazwyczaj co dwa lata.

Kanada jest jednym z najwigkszych na $wiecie rynkéw generujacych ruch turystycz-
ny, a dziatalno$¢ polskich biur podrézy w Greater Toronto Area jest jednym z motordéw
napedzajacych rozwdj turystyki i to nie tylko na terenie Kanady. Z przeprowadzonych ba-
dan wynika, Ze dzialalnos¢ polskich biur podrozy na kanadyjskim rynku odgrywa ogrom-
ng role w ogdélnym sektorze turystycznym w Kanadzie. Dzialajace polskie biura podrézy
na kanadyjskim rynku daja prace wielu osobom, a mieszkajacej tam Polonii daja komfort
w sprzedazy produktow turystycznych w postaci wyjazdow oraz wszelkie bezpieczenstwo
zwiazane z formalnoséciami dokonywanymi przed wyprawg oraz opieke podczas trwania
samego wyjazdu.
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Oddziatywanie agroturystyki na rozwdj lokalny
na przyktadzie Karpat

Impact of Agritourism on Local Development —
Case Study of the Polish Carpathians

Streszczenie: Karpaty to jeden z wazniejszych regionéw turystycznych Polski. Turystyka jest istotnym
czynnikiem ich rozwoju oraz zrédlem dochodéw mieszkanicéw. Celem opracowania bylo zdiagnozo-
wanie obszaréw oddziatywania agroturystyki na rozwdj terenéw wiejskich regionu. Do tego celu wy-
korzystano badania ankietowe oraz studium terenowe. Badania ankietowe przeprowadzono wérdd 275
wladcicieli kwater agroturystycznych. Wyniki badan wskazujg, iz wplyw agroturystyki na rozwoéj lo-
kalny regionu jest zréznicowany w stosunku do skali i obszaréw oddzialywania. Wyraznie zaznacza
sie jedynie w gminach o duzej koncentracji gospodarstw agroturystycznych (ok. 10% gmin), a w przy-
padku pozostalych gmin jest on raczej niewielki. Niemniej jednak podmioty agroturystyczne stanowia
niejednokrotnie zalazek dla rozwoju przedsigbiorczosci w rodowisku lokalnym. Respondenci wskazali,
iz agroturystyka najczesciej przyczynia sie do rozwoju infrastruktury turystycznej (np. rekreacyjno-
-wypoczynkowej, podniesienia standardu kwater), ustug (np. ustugi gastronomiczne, handlowe) oraz
wspiera rozwdj ekonomiczny (np. zatrudnienie, dochody z podatkéw). Ponadto, dzialalnos¢ agrotury-
styczna stuzy podtrzymywaniu i kultywowaniu tradycji wiejskich oraz funkcjonowaniu stowarzyszen
agroturystycznych.

Abstract: The Carpathian Mountains is one of the major tourist destination in Poland. Tourism is an
important factor in the socio-economic development and income for residents. The aim of the study
was to explain the impact of agritourism on local development of rural areas. Survey study and field
study were used. The survey was conducted among 275 owners of agritourism farms. The results showed
that the impact of agritourism on the socio-economic development of the region is diverse. It is clearly
visible only in communes with a high number of agritourism farms (about 10% of all communes); in
other communes the impact is rather small. Respondents indicated that agritourism most often contrib-
utes to an increase in tourist facilities (e.g. recreation and leisure, standard of accommodation), services
(e.g. catering, commercial) and effects on local economies (e.g. employment, tax revenues). In addition,
agritourism activities contribute to the protection and cultivation of rural traditions and raising civil
organisation (e.g. agritourism associations).
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Wstep

W Polsce wiele matych rodzinnych gospodarstw ma problem z utrzymaniem dochodo-
wosci z powodu rosngcych kosztow produkeji i globalizacji rynku rolnego. W tej sytuacji
wlasciciele gospodarstw czgsto podejmujg dodatkowa dziatalno$¢ lub poszukujg zatrud-
nienia poza rolnictwem. Proces ten wystepuje przede wszystkim w regionach o nieko-
rzystnych dla rozwoju rolnictwa warunkach przyrodniczych, jakimi sg obszary gorskie
(Musial, Sroka, Wojewodzic, 2010). Rozwoj funkeji turystycznej na terenach wiejskich,
w tym szczegOlnie na obszarach gorskich, jest zjawiskiem waznym, zaréwno dla miesz-
kancow wsi, jak i dla turystow. Turystyka stwarza nowe mozliwo$ci uzytkowania prze-
strzeni wiejskiej, zabudowan gospodarczych i lokalnej infrastruktury oraz stanowi zala-
zek aktywizacji gospodarczej w danej gminie (Dorocki, Szymanska, Zdon-Korzeniowska,
2016; Drzewiecki, 2009; Krysa, Basaj, 2010; Kurek, 2008).

W literaturze przedmiotu termin ,,rozwoj lokalny” jest réznie definiowany. Wedtug
cze$ci autordw jest on pojmowany z jednej strony jako tworzenie nowych miejsc pracy
na danym terytorium, a z drugiej za$ — jako kompleksowe ksztaltowanie mozliwie najlep-
szych warunkdéw zycia w lokalnym $rodowisku (Parysek, 1997; Rowe, 2009). W rozwoju
lokalnym istotne znaczenie maja: potencjal demograficzny i spoteczny, zasoby lokalnego
$rodowiska przyrodniczego oraz poziom instytucjonalny i gospodarczy. Rozwdj lokalny
dokonuje si¢ na réznych plaszczyznach, szczegdlnie na plaszczyzinie gospodarczej, poli-
tycznej, spotecznej i kulturalnej (Ziolo, 2016). Wspodlczesnie za wazng strategie rozwoju,
szczegOlnie obszardéw wiejskich, jest uznawana turystyka. Umozliwia ona bowiem gospo-
darstwom rolnym pozyskiwanie dodatkowych dochodéw, sprzyja tworzeniu nowych po-
wigzan miedzy gospodarstwami oraz wigkszemu powigzaniu ich z rynkiem (Kizos, 2010).

Turystyka wiejska najczesciej jest definiowana jako rodzaj ustug turystycznych obej-
mujacych zakwaterowanie, wyzywienie i rekreacje na obszarach wiejskich (Roman, Nie-
dzidtka, 2017). Jej rozne formy, w tym agroturystyka, sa szansg aktywizacji i ozywienia go-
spodarczego wsi. Wpisuje sie ona w model wielofunkcyjnego rozwoju obszaréw wiejskich
- daje szanse na rozwoj gospodarstw, a jednocze$nie pelni funkcje rekreacyjne i edukacyj-
ne (Sznajder, Przezborska, 2006; Tew, Barbieri, 2012). Agroturystyka jako forma turysty-
ki wiejskiej zwigzana jest z organizowaniem wypoczynku na terenach wiejskich na pod-
stawie noclegu i aktywnosci rekreacyjnych w gospodarstwie rolnym (Bajgier-Kowalska,
Tracz, Uliszak, 2016; Drzewiecki, 2009; Gralak, Kacprzak, 2018; Sznajder, Przezbérska,
2006; Wojciechowska 2009). Obecnie pojecie to ma znaczenie szersze i obejmuje rézne
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rodzaje dzialalnosci zwigzane z obstugg nie tylko turystow, lecz takze weczasowiczow (Ar-
royo iin., 2013; Phillip, Hunter, Blackstock, 2010; Zawadka, 2010). Agroturystyka stala si¢
stalym elementem krajobrazu polskiej wsi. Najwigcej kwater agroturystycznych znajduje
sie w najatrakcyjniejszych pod wzgledem turystycznym regionach, tj. w gérach (zwlasz-
cza w Karpatach), nad morzem oraz na pojezierzach (zwlaszcza na Pojezierzu Warmin-
sko-Mazurskim). Poza tymi regionami tylko nieliczne gminy dysponuja baza noclegows,
ktéra pozwala widzie¢ w turystyce wiejskiej, w tym w agroturystyce, szanse¢ stymulowania
rozwoju lokalnego (Bednarek-Szczepanska, Banski, 2014; Dorocki, Szymanska, Zdon-
-Korzeniowska, 2016; Przezbdrska-Skobiej, Sobotka, 2016).

Celem niniejszego opracowania jest poznanie wplywu agroturystyki na rozwdj lokal-
ny na przykladzie polskich Karpatach. Gospodarstwa agroturystyczne stanowia w regio-
nie istotny element lokalnej bazy turystycznej i indywidualnej przedsiebiorczosci.

Przeglad literatury

Rola agroturystyki w rozwoju obszaréw wiejskich, w tym i w produkeji rolniczej, jest za-
gadnieniem wieloaspektowym. W polityce rolnej Unii Europejskiej agroturystyka trakto-
wana jest jako jeden z istotnych sktadnikdw strategii rozwoju lokalnego oraz programéw
aktywizacji ekonomicznej i restrukturyzacji obszaréw wiejskich (PROW 2014-2020).
Do gtéwnych beneficjentéw rozwoju agroturystyki zaliczani sg turysci, wlasciciele kwater
agroturystycznych, spotecznosci lokalne oraz instytucje/wladze lokalne odpowiedzialne
za rozwdj spoleczno-gospodarczy regionu. Niektore badania potwierdzaja teoretyczne
zalozenie, iz agroturystyka na obszarach wiejskich przyczynia sie¢ do podtrzymywania
zatrudnienia rolnikéw, wplywa na uruchamianie nowych podmiotéw gospodarczych
zwiazanych z obstuga turystow oraz zagospodarowaniem produktéw rolnych (Mysiak,
2000; Rogerson, Rogerson, 2014; Flanigan, Blackstock, Hunter, 2015; Dorocki, Szyman-
ska, Zdon-Korzeniowska, 2016; Palka-tebek, 2017).

W wielu opracowaniach podkreslany jest wplyw agroturystyki na aktywizacje eko-
nomiczng obszaréw wiejskich. Jednym z najczgsciej podawanych motywoéw podejmo-
wania dzialalno$ci agroturystycznej jest mozliwo$¢ uzyskania dodatkowego dochodu
(Bagi, Reeder, 2012; Dorocki, Szymanska, Zdon-Korzeniowska, 2016; Komorowska,
2003; McGehee, Kim, 2004). Rozwdj agroturystyki w regionach atrakcyjnych turystycznie
jest waznym czynnikiem wspierajacym rozwdj ustug, np. gastronomi i rzemiosta, ktore
dajg zatrudnienie mieszkanicom wsi (Koutsouris i in., 2014; Karampela, Kizos, Spilanis,
2016). Gospodarstwa agroturystyczne mogg pozyskiwaé dodatkowy dochodu, oprocz
oplaty za nocleg, z rozbudowanej oferty turystycznej, m.in.: oplaty za wyzywienie, wy-
pozyczanie sprzetu sportowego, sprzedazy nadwyzek produktéw rolnych, pamiatek itp.
(Balinska, Zawadka, 2013; Brown, Reeder, 2007). Uzyskane fundusze zasilaja budzety
lokalne w postaci bezposredniej — podatkéw — lub poséredniej, objawiajacej sie zwigkszo-
ng konsumpcja débr i ustug. Réwnoczes$nie wzrost dostepu do niektérych ustug i mo-
dernizacja infrastruktury przyczyniajg si¢ do podwyzszenia jako$ci zycia na obszarach
wiejskich (Cichowska, Klimek, 2011). W regionach o duzym natezeniu ruchu turystycz-
nego z czasem wielu gestoréw agroturystycznych przechodzi na typowe ustugi zwigzane
z turystyka wiejska. Turystyka staje si¢ wiec podstawowym Zrédlem utrzymania znacznej
cze$ci mieszkancow. W Polsce przykladem sg regiony nadmorskie oraz gérskie (Dorocki,
Szymanska, Zdon-Korzeniowska, 2016; Bajgier-Kowalska, Tracz, Uliszak, 2017; Tracz,
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Bajgier-Kowalska, Uliszak, 2017). Agroturystyka staje si¢ jednym z elementéw wspiera-
jacych zréwnowazony rozwdj terytorialny, m.in. przez wspieranie produktywnosci na
obszarach wiejskich, zwiekszanie zatrudnienia, partycypacje w podziale dochodéw oraz
tworzenie si¢ sieci powigzan miedzy gospodarstwami rolnymi, agroturystycznymi i eko-
logicznymi (Marin, 2015; Patka-Lebek, 2017).

Niektdrzy badacze wskazujg na oddzialywanie agroturystyki na zachowanie krajobra-
zu i dziedzictwa wiejskiego (Cichowska, Klimek, 2011). Jednym z istotnych czynnikéw
rozwoju agroturystyki w danym regionie jest przede wszystkim atrakcyjne $rodowisko
przyrodnicze. Wiele studiéw potwierdza, iz duze nagromadzenie kwater agroturystycz-
nych wystepuje w sasiedztwie parkéw narodowych i krajobrazowych oraz obiektéw hi-
storycznych i architektonicznych znajdujacych si¢ na obszarach wiejskich (Wolniak,
Kulniar, 2000; Plazifiska, 2016; Przezbdrska-Skobiej, Sobotka, 2016). Wtaciciele kwater
agroturystycznych sg zainteresowani dziataniami wladz lokalnych na rzecz ochrony dzie-
dzictwa przyrodniczego i kulturowego, gdyz przekiadajg si¢ one na liczbe gosci, a tym
samym — na dochody osiggane z agroturystyki.

Rozwdj agroturystyki moze wplywaé na przemiany zachodzace w produkgji rolniczej
w skali lokalnej. Im intensywniej rozwija si¢ agroturystyka w danym regionie, tym wigk-
sze zapotrzebowanie na produkty rolnicze (np. dréb, jajka, ryby, owoce, mleko). Gospo-
darstwa agroturystyczne moga stymulowaé rozwoj niektérych dziedzin rolnictwa, m.in.
ogrodnictwo, pszczelarstwo, hodowle bydta mlecznego, owiec (Karampela, Kizos, Spi-
lanis, 2016; Koutsouris i in., 2014). Ustugodawcy agroturystyczni wspolpracuja ze soba
w réznych obszarach. W Polsce najczestszym przedmiotem dzialania jest wymiana go-
$ci, doswiadczen i informacji oraz dziatania w zakresie wspélnej promocji (Cichowska,
Klimek, 2011). Natomiast oddzialywanie agroturystyki na podtrzymywanie produkcji
rolniczej jest raczej niewielkie, gdyz jak wynika z badan, agroturystyke podejmuja gtow-
nie gospodarstwa z zanikajagcym lub marginalnym rolnictwem (Bednarek-Szczepanska,
2011; Sikora, 2014; Dorocki, Szymanska, Zdon-Korzeniowska, 2016; Tracz, Bajgier-Ko-
walska, Uliszak, 2018). Warto zaznaczy¢, ze agroturystyka w sposob szczegdlny sprzyja
edukacji ekologicznej spoleczenstwa, w tym dzieci i mlodziezy. Przebywanie na terenach
wiejskich, w gospodarstwie edukacyjnym, pozwala lepiej zrozumie¢ takie zagadnienia, jak
rolnictwo ekologiczne, gospodarowanie w harmonii z przyrodg itp. (Balinska, Zawadka,
2013; Roman, Niedzidtka, 2017). Agroturystyka pobudza réwniez rozwoj spoteczny na
wsi, w tym rozwdj inicjatyw (np. ustugi transportowe i przewodnickie), zwieksza dba-
to$¢ spotecznosci lokalnej o wyglad wsi oraz dziatania instytucji i stowarzyszen lokal-
nych o podtrzymywanie lokalnej tradycji, kultury oraz rekodzielnictwa (Balinska, Za-
wadka, 2013; Cichowska, Klimek, 2011; Dorocki, Szymanska, Zdon-Korzeniowska, 2016;
Dubois, Cawley, Schmitz, 2017).

Agroturystyka moze réwniez wywolywaé negatywne skutki na obszarach wiejskich.
Jednym z nich, jak potwierdzaja badania, jest wylaczanie gruntéw z produkcji rolniczej
na cele rekreacyjne i wypoczynkowe (place zabaw, wyciagi narciarskie itp.) oraz wzrost
nieuzytkéw rolnych (Klima, 2015). Réwnocze$nie pod wplywem rozwoju turystyki,
w tym agroturystyki, nastepuja: zmiana uzytkowania i struktury wtasnosci ziemi, wzrost
osadnictwa letniskowego i infrastruktury turystycznej (Fleischer, Tchetchik, 2005; Ro-
man, Niedziétka, 2017; Dorocki, Kroczak, Bryndal, 2019), a takze odchodzenie od agrotu-
rystyki w kierunku typowej turystyki wiejskiej (Bajgier-Kowalska, Tracz, Uliszak, 2017).
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Wplyw agroturystyki na lokalng gospodarke uzalezniony jest od skali dziatania i sieci
powiagzan wytworzonych z innymi lokalnymi przedsigbiorstwami. Mozliwych jest wiele
réznych oddzialywan, ktore prowadza do réznych zmian. Jedynie studia empiryczne dla
poszczegdlnych gmin lub wiekszych regionéw moga uchwyci¢ skale tego oddzialywa-
nia. Przykfadem s studia Karampeli i innych (2016) nad koncepcyjnymi ramami badan
nad oddzialywaniem agroturystyki na rozwoj lokalny matych wysp. Model ten uwzgled-
nia rozne rodzaje agroturystyki oraz skale i sieci powigzan miedzy przedsigbiorstwami.
Niniejsze opracowanie wypelnia luke dotyczacg poznania stanu i poziomu oddzialywania
agroturystyki na rozwdj lokalny na przykiadzie polskiej czesci Karpat.

Obszar i metodyka badan

Do badan wybrano obszar polskich Karpat, na ktérym w ostatnich dekadach turystyka,
w tym turystyka wiejska, rozwijala si¢ intensywnie. Region ten obejmuje 215 gmin poto-
zonych w 3 wojewoddztwach: podkarpackim, malopolskim i §laskim.

O atrakcyjnosci turystycznej Karpat $wiadcza m.in.: zréznicowany krajobraz, znaczny
udzial obszaréw lesnych (40% ogélnej powierzchni), bogactwo parkéw narodowych (6),
parkow krajobrazowych (13) i obszaréw chronionego krajobrazu (10). Bogate sa réwniez:
dziedzictwo kulturowe, folklor i sztuka ludowa, a wybrane drewniane obiekty sakralne
wpisano na Liste UNESCO. Istniejace zasoby przyrodniczo-kulturowe oraz infrastruk-
tura turystyczno-rekreacyjna sprzyjaja rozwojowi réznych form turystyki. Karpaty, po-
mimo podobienstwa przyrodniczego i spoteczno-kulturowego, sa regionem wewnetrznie
zréznicowanym, szczegdlnie pod wzgledem gestosci zaludnienia, poziomu zatrudnienia
w rolnictwie, zagospodarowania turystycznego i ruchu turystycznego (Bajgier-Kowalska,
Tracz, 2019; Kurek, 2008).

Tradycyjna agroturystyka, taczac funkcje rolnicza i turystyczna, jest wazna forma tury-
styki z punktu widzenia zréwnowazonego rozwoju. Wedlug danych z ODR-6w, w 2018 r.
na obszarze polskiej czesci Karpat byly 893 kwatery agroturystyczne. Jednak faktyczna ich
liczba jest trudna do oszacowania. Wynika to z faktu nierejestrowania czesci gospodarstw
agroturystycznych z powodu przyjetych regulacji prawnych (gospodarstwo oferujace
do 5 pokoi nie musi rejestrowac dziatalnoéci) oraz dowolnego rozumienia terminu ,,agro-
turystyka”. Wedlug danych GUS-u, w 2006 r. w Karpatach bylo ponad 2000 gospodarstw
agroturystycznych z 22 000 miejsc noclegowych. Aktualnie cze$¢ badaczy szacuje, ze
liczba gospodarstw agroturystycznych nie przekracza 1500 obiektéw (Bajgier-Kowal-
ska, Tracz, Uliszak, 2016; Dorocki, Szymanska, Zdon-Korzeniowska, 2016; Przezborska-
-Skobiej, Sobotka, 2016). Oferta agroturystyczna dostepna jest w wigkszoéci gmin kar-
packich (72%), ale w polowie z nich liczba gospodarstw agroturystycznych nie przekra-
cza pigciu. Najwiecej kwater agroturystycznych znajduje sie w kilku gminach potozonych
w otoczeniu Tatr, w Beskidzie Sadeckim, Slgskim i Niskim oraz w Bieszczadach, a znacz-
nie mniej na pogoérzach (Bajgier-Kowalska, Tracz, 2019).

Celem niniejszego badania bylo poznanie wplywu dziatalnosci agroturystycznej na
rozwdj lokalny gmin karpackich. Szczegétowe badania dotyczyly poznania korzysci, jakie
plyna z oddziatywania agroturystyki dla mieszkancéw (indywidualnie/spotecznosci) oraz
na wiejskie otoczenie i rozwdj turystyki w regionie. Do realizacji zalozonych celéw postu-
zono si¢ badaniami ankietowymi oraz studiami terenowymi. Wykorzystano takze dane
statystyczne pozyskane z GUS-u i regionalnych ODR-6w.
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Do badan kwestionariuszowych wybrano losowo po 200 gospodarstw agroturystycz-
nych z obszaru wojewddztwa malopolskiego i podkarpackiego oraz 50 gospodarstw z wo-
jewodztwa §laskiego. Badania ankietowe przeprowadzono za pomocyg kwestionariusza
wysylanego droga mailowa w 2018 r. (od marca do wrze$nia). Wykorzystano w tym celu
baze kwater agroturystycznych dostepng na stronach malopolskiego i podkarpackiego
ODR-u oraz portali internetowych powiatéw/gmin karpackich. Otrzymano zwrot tacznie
275 wypelnionych ankiet. W ankietowanej grupie kobiety stanowily 62,0%. Dominowa-
ty osoby w wieku 35-60 lat (74,0%), a wigkszo$¢ badanych miala wyksztatcenie $rednie
(75,0%). Dzialalnos$¢ agroturystyczna byla rejestrowana przez kobiety (55,5%) oraz jako
dzialalno$¢ rodzinna (25,7%). Ankietowane gospodarstwa agroturystyczne funkcjonowa-
ty na rynku $rednio od 5 do 15 lat (49,2%). Kwestionariusz ankiety zawieral m.in. pytania
dotyczace: powierzchni gospodarstwa, liczby zatrudnionych w agroturystyce, inwestycji
(adaptacyjnych, technicznych, rekreacyjnych, transportowych, edukacyjnych itp.) podej-
mowanych w gospodarstwie oraz w miejscowosciach zwigzanych z ustugami turystyczny-
mi, wspolpracy z innymi podmiotami oraz stowarzyszeniami agroturystycznymi, oferty
agroturystycznej. Badania ankietowe uzupelniono studium terenowym (wrzesien — paz-
dziernik) w kilku gminach (Beskidy i Pogdrze Karpackie) oraz wywiadami z przedstawi-
cielami wtadz lokalnych i stowarzyszen agroturystycznych.

Wyniki badan i dyskusja
Odpowiedzi respondentéw na pytanie ogélne o wpltyw agroturystyki na rozwdj lokalny
byly réznorodne, ale najwigcej wskazan dotyczyto rozwoju turystyki, przedsiebiorczosci

oraz podnoszenia jakosci zycia i ochrony przyrody w miejscowoéci (tabela 1).

Tabela 1. Mozliwosci oddzialywania agroturystyki na rozwéj lokalny w ocenie badanych

Liczba wskazan
Wyszczegolnienie
b4 § Tak Raczej tak Tr}ldn(‘) . | Raczej nie Nie
powiedzie¢

Rozwoj przedsigbiorczosci 46 89 73 42 25
Rozwdj rolnictwa 11 72 53 101 38
Zatrudnienie 24 73 76 84 18
Podr}qszeme Ja}(osa zycia 24 38 63 g7 13
w miejscowosci
Ochrona przyrody 29 92 78 45 31
Rozwdj turystyki 60 124 69 14 8
w miejscowosci

Zrédto: opracowanie wlasne

Na podstawie szczegdtowych pytan ankietowych wyodrebniono grupy czynnikéw, ktd-
re w opinii ustugodawcéw agroturystycznych sg istotne z punktu widzenia oddzialywania
agroturystyki na rozwoj lokalny (tabela 2). W ocenie badanych dziatalnos¢ agroturystyczna
przynosi korzysci zaréwno ekonomiczne, jak i spoleczne oraz kulturowe. Wydaje sie, ze
mieszkancy postrzegaja wplyw agroturystyki jako nowa szanse dla dzialalno$ci pozarol-
niczej. Na ten aspekt wskazuja wysokie rangi przypisywane takim czynnikom, jak dbanie
o estetyke ogrédkow przydomowych, budowa obiektéw rekreacyjnych oraz zatrudnienie.
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Wriasciciele kwater agroturystycznych podejmuja inwestycje zwigzane z adaptacja budyn-
kow dla potrzeb turystéw (nowe pokoje, tazienki, jadalnie), a takze wzbogacaja dostepna
infrastrukture rekreacyjna (np. place zabaw, miejsca na ogniska, boiska sportowe).

Rozwdj turystyki i agroturystyki w miejscowosci pociaga za sobag modernizacje¢ lub
budowe drég, wodociagdw i kanalizacji oraz wzrost dostepnosci do internetu. Jest to wy-
muszone presjg spowodowang wzrostem ruchu turystycznego, a z drugiej strony — zwiek-
szonym wplywem $rodkéw do budzetu gmin z tytulu wzrostu zatrudnienia i liczby pod-
miotéw obstugujacych turystéw (tabela 2). Dziatania w zakresie rozbudowy infrastruktu-
ralnej byly i s wspierane przez samorzady lokalne w ramach programéw pozarolniczej
aktywizacji wsi. Wazna role odegraly w tym programy strukturalne, np. ,Restrukturyza-
¢ja i modernizacja sektora Zywnosciowego i rozwdj obszaréw wiejskich” (2004-2006),
ktéry wspieral m.in. projekty przyczyniajace sie¢ do rozwoju infrastruktury zwigzanej
z rozwojem funkgji turystycznych wsi (Sektorowy..., 2006).

Tabela 2. Oddzialywanie agroturystyki na rozwéj lokalny w opinii badanych (respondenci mogli
wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz)

- Liczba
Wyszczegolnienie wskazan % Ranga
1. Rozwdj ustug:
— wiecej sklepow 118 43
— nowe obiekty gastronomiczne (np. bary, restauracje, zajazdy) 179 65 1
— wiecej obiektow noclegowych
— wypozyczalnie sprzetu sportowego (rowerdw, nart, 1odek itp.) 143 52 2
2. Rozwdj infrastruktury drogowej i turystycznej:
— rozbudowa sieci wodociagowej i kanalizacyjnej 113 41 4
— budowa drég, chodnikéw, przejs¢ dla pieszych 187 68 3
— budowa obiektoéw rekreacyjnych (boisk sportowych, parkéw 192 70 2
linowych, basen6w termalnych, placow zabaw dla dzieci,
tworzenie parkow, skwerow) 52 19 7
— nowe szlaki turystyczne 60 22 6
— adaptacja zabudowan gospodarczych dla potrzeb gosci 66 24 5
— rozbudowa gospodarstwa agroturystycznego 225 82 1
— dbanie o estetyke ogrodkéw przydomowych
3. Rozwdj ekonomiczny:
— dochody z podatkow 113 41 2
— miejsca pracy przy obstudze gosci 149 54 1
— sprzedaz produktéw z gospodarstwa 91 33 3
4. Rozwdj spoteczny:
— podnoszenie kwalifikacji (kursy, szkolenia) 187 68 1
— stowarzyszenia ustugodawcow agroturystycznych 96 35 3
— aktywizacja miejscowej administracji 60 22 4
— wigcej turystéw 115 42 2
5. Rozwdj kulturalny:
— kultywowanie tradycji wiejskich (zespoly ludowe, kota gospodyn 160 58 1
wiejskich itp.)
— promowanie kuchni regionalnej i produktéw zdrowej Zywnosci 66 24 2
(kiermasze, targi, degustacje) 50 18 3
— kultywowanie pasterstwa 41 15 4
— imprezy kulturalne

Zrédto: opracowanie wlasne
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Drugim obszarem istotnego oddzialywania agroturystyki wedtug badanych byt rozwdj
ustug na wsi. Zaliczono tutaj wieksza dostepnos¢ typowych ustug handlowych - sklepéw
(np. nowe lokalne centra handlowe), jak takze obiektéw stuzacych wylacznie turystom,
np. punktéw informacji turystycznej, obiektéw zakwaterowania oraz punktéw gastrono-
micznych (bary, karczmy, kawiarnie). Nalezy zaznaczy¢, iz poprawa i rozbudowa lokalnej
infrastruktury technicznej i rekreacyjnej, wieksza dostepnos$¢ do niektdrych ustug, pod-
nosi atrakcyjno$¢ miejscowosci oraz poprawia standard zycia mieszkanicom wsi.

W obszarze oddzialywania spolecznego badani gestorzy agroturystyczni wskazali
na kilka aspektow. Do wazniejszych zaliczyli przede wszystkim aktywizacje zawodows,
w tym zatrudnienie kobiet w obstudze gosci w gospodarstwie i w innych ustugach towa-
rzyszacych (bary, restauracje). Na znaczenie agroturystyki w dywersyfikacji zatrudnienia
na wsi wskazuja takze badania prowadzone m.in. w Serbii, Chorwacji i na Tajwanie, cho¢
skala tego zjawiska jest zréznicowana regionalnie (Stanov¢i¢ i in., 2018; Wang, Pfister,
2008; Petrovi¢iin., 2016). Badani wskazali takze na wazne kompetencje indywidualne, ta-
kie jak: podnoszenie poziomu wiedzy i umiejetnosci (np. z zakresu zarzadzania i tworze-
nia produktu agroturystycznego), ksztalcenie umiejetnosci kontaktu z klientem oraz apli-
kowania o fundusze na rozwdj dziatalno$ci agroturystycznej. Zdaniem ankietowanych,
agroturystyka w polskich Karpatach przyczynia sie réwniez do kultywowania pasterstwa
i wytwarzania produktéw zywnosciowych (np. sery owcze i kozie). Podtrzymywaniu
tego typu gospodarki stuza uruchamiane ze srodkéw unijnych programy dla podtrzyma-
nia tradycji i kultury pasterskiej w Karpatach. Jest to szczegélnie widoczne na Podhalu,
w Beskidzie Niskim i w Bieszczadach.

W opinii wladz lokalnych turystyka i agroturystyka wplywa na wzrost podmiotéw
$wiadczacych ustugi pozarolnicze, w tym gléwnie handlowe, gastronomiczne i trans-
portowe, co przeklada si¢ na wzrost dochodéw gminy. Respondenci wskazali, iz agrotu-
rystyka byla jednym z elementéw ograniczajacych skale bezrobocia na wsi, szczegdlnie
w okresie transformacji ustrojowej. Inwestycja w agroturystyke zapewniata rolnikom
prace i dodatkowe zrédto dochoddéw. W obstudze gosci pracuja gtéwnie cztonkowie ro-
dziny. Jedynie w sezonie letnim w miejscowosciach typowo turystycznych zatrudniane sg
dodatkowe osoby (tabela 3).

Tabela 3. Oddzialywanie agroturystyki na zatrudnienie w opinii badanych

Liczba pracujacych % gospodarstw agroturystycznych
w gospodarstwie dodatkowe
agroturystycznym stale zatrudnienie zatrudnienie
[osoby] W sezonie

1 76,5 30,2
2 21,0 25,7
3 2,5 0,0
4 i wiecej 0,0 0,0

Zrédto: opracowanie wlasne

Ponadto przedstawiciele stowarzyszen agroturystycznych i wladz lokalnych wskazali
na wzrost inicjatyw podtrzymujacych kulture lokalng (zespoly ludowe, kola gospodyn
wiejskich), wzbogacanie oferty turystycznej (imprezy kulturalne, kuchnia regionalna),
wzrost popytu na lokalne produkty rolne, co prowadzi do podtrzymania dziatalno$ci
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rolniczej i wiezi spotecznych, oraz na edukacyjne znaczenie gospodarstw dla odwiedzaja-
cych. W celu zwigkszenia oferty rekreacyjnej wytyczane sa nowe szlaki turystyczne, sta-
wiane sg tablice informacyjne oraz tworzone s3 strony internetowe promujace walory
turystyczne miejscowosci.

Analiza danych statystycznych oraz wywiady z przedstawicielami wiadz lokalnych
i organizacji agroturystycznych wykazaly zmniejszajace si¢ zainteresowanie dzialalnoscia
agroturystyczna w regionie (tabela 4). Fakt ten nie pozostaje bez wplywu na sile oddzialy-
wania agroturystyki na rozwoj lokalny.

Tabela 4. Liczba gospodarstw agroturystycznych w wybranych gminach w Karpatach

Powiat/Gminy 2007 2014 2018
bieszczadzki 85 70 68
Ustrzyki Dolne 46 43 13
Lutowiska 23 12 13
brzozowski 22 21 19
Dydnia 6 7 7
Nozdrzec 8 5 4
limanowski 169 63 60
Niedzwiedz 24 20 15
Mszana Dolna 17 11 11
nowosgdecki 250 - 48
Grodek n/Dunajcem 27 19 14
Muszyna 32 23 12
nowotarski 340 - 50
Czorsztyn 165 60 24
Lapsze Nizne 29 19 10
tatrzanski 370 - 54
Bukowina Tatrzanska 160 31 31
Bialy Dunajec 88 37 37

Zrédto: opracowano na podstawie danych z ODR-6w

Przykladem moga by¢ gminy na Podhalu i w Bieszczadach, gdzie pomimo spadku
liczby kwater agroturystycznych ich koncentracja jest nadal znaczna. W gminie Lapsze
Nizne (powiat nowotarski) jest 10 gospodarstw agroturystycznych, a takze wiele kwater
turystycznych (80), pensjonatéw (5) i domoéw wczasowych (4). Miejscowa ludnos¢ obec-
nie gtéwnie zwigzana jest z dzialalnoscig pozarolnicza, w tym obsluga ruchu turystycz-
nego. Turystom i wczasowiczom oferowane sa rézne formy spedzania wolnego czasu
(np. jazda konna, narciarstwo, wedkarstwo, zeglarstwo). Powstaly nowe punkty gastro-
nomiczne oraz sklepy. Gmina stale rozbudowuje infrastrukture turystyczno-rekreacyj-
ng. Wybudowano kilka sifowni na wolnym powietrzu (9), wytyczono piesze i rowerowe
$ciezki ukazujace walory krajobrazowo-przyrodnicze gminy i jej okolic. Rozbudowywany
jest szlak rowerowy ,Petla Spiska”, a w planie s3 m.in. budowa $ciezki rowerowej wo-
kot J. Czorsztynskiego oraz nowych, wielofunkcyjnych boisk sportowych (5). Gmina ta
jest przykladem silnego oddzialywania turystyki, w tym agroturystyki, na rozwdj prze-
strzenny, gospodarczy i spoteczny miejscowosci. Miedzy réznymi podmiotami turystyki
wiejskiej wytworzyly sie sieci powigzan. Kwatery agroturystyczne stanowig uzupelnienie
lokalnej bazy noclegowe;.
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Inaczej przedstawia si¢ sytuacja na Pogoérzu Karpackim, gdzie w wiekszosci gmin licz-
ba gospodarstw agroturystycznych nie przekracza 5 obiektéw. W gminie Dydnia (pow.
brzozowski) jest 7 kwater agroturystycznych (w 2007 r. bylo ich 8) oraz 8 pdl biwako-
wych. Ludno$¢ gminy gtéwnie zwigzana jest z dzialalno$cia rolniczg, a turystyka jest dzia-
talnoscig dodatkowa. Wytyczono tu kilka szlakéw pieszych, rowerowych i samochodo-
wych stuzacych poznaniu waloréw przyrodniczych i kulturowych gminy (np. szlak drew-
nianych $wiatyn, szlak dworéw). Turystom i wczasowiczom oferowane sg typowe formy
spedzania wolnego czasu, zwigzane z walorami lokalnego srodowiska (np. spacery, nordic
walking, grzybobranie, wedkowanie). Dostepne sa rowniez obiekty sportowe, gtéwnie
boiska sportowe przy szkotach. Atrakcja turystyczng sa sptywy kajakowe przelomami
Sanu. Przytoczone przyklady uwidaczniajg réznice skali oddziatywania agroturystyki na
rozwdj obszaréw wiejskich, w tym szczegdlnie infrastruktury turystycznej i rekreacyjne;.

Podsumowanie

Rozwdj agroturystyki, podobnie jak innych form turystyki, w réznym stopniu wplywa
nalokalng spoteczno$é. Wyniki badan wskazuja, ze agroturystyka w Karpatach przyczynia
sie przede wszystkim do rozbudowy infrastruktury turystycznej, drogowej i rekreacyjnej
oraz wzrostu dostepnosci do ustug na wsi. Wazne dla ankietowanych byty dzialania zwia-
zane z modernizacjg gospodarstwa, w tym wieksza dbalos¢ o estetyke domoéw i otoczenia.
W sytuacji, gdy rolnictwo traci na znaczeniu w Karpatach, mieszkancy postrzegaja agro-
turystyke jako szanse na zatrudnienie i uzyskiwanie dochodéw, podnoszenie kwalifikacji
zawodowych, a takze jako nowe wyzwanie spofeczne i kulturowe. Z wielu pozytywnych
skutkéw kojarzonych z wpltywem agroturystyki na obszary wiejskie w regionie na szcze-
golne podkreslenie zastuguje jej pozytywne oddzialywanie na rozwdj turystyki, lokalnej
przedsiebiorczosci i rozbudowy infrastruktury. W ten sposéb agroturystyka przyczynia
sie do podnoszenia jakosci przestrzeni wiejskiej.

Potwierdza si¢, ze oddzialywanie agroturystyki na lokalng gospodarke uzaleznione
jest od liczby tych obiektéw i sieci wytworzonych przez nie powigzan z innymi lokal-
nymi podmiotami gospodarczymi. W Karpatach najwigksza koncentracja gospodarstw
agroturystycznych wystepuje w kilkunastu gminach (10% gmin karpackich) gtéwnie
polozonych w obszarach o wybitnych walorach przyrodniczych i rozbudowanej infra-
strukturze turystycznej (np. Podhale, Beskidy Wschodnie). Agroturystyka pelni w tych
gminach alternatywna funkcje gospodarczg i spoleczng. W przypadku gmin o znacznie
mniejszym natezeniu aktywnos$ci agroturystycznej dotyczy to szczegdlnie gmin na Po-
gorzu Karpackim, oddzialywanie tego typu dzialalnosci realizuje inne funkcje spoteczne.
Agroturystyka umozliwia tu harmonijne wiaczenie si¢ gospodarstw w zycie gospodarcze
i spoleczne lokalnej spotecznosci. Dzialalnos$¢ agroturystyczna byta i jest tu niejednokrot-
nie pionierska inicjatywa przedsigbiorcza, oferujaca miejsca noclegowe i wypoczynkowe.
W ten sposob przyczynia sie do wzrostu dostepnosci turystycznej regionu i poprawy wi-
zerunku tych miejscowosci.

Warto zaznaczy¢, ze w gminach o duzej atrakcyjnosci turystycznej i jednoczesnie du-
zej koncentracji kwater agroturystycznych, wyraznie zaznacza si¢ wypieranie rolnictwa
oraz utrata walorow wiejskosci na rzecz rozwoju turystyki na obszarach wiejskich i zwia-
zanego z tym rozwoju infrastruktury (np. wyciagi narciarskie, pensjonaty). Kwatery agro-
turystyczne stanowig tu jedynie baze noclegowa do uprawiania réznych form turystyki.
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W przysztosci obszary te moga by¢ malo atrakcyjne dla zainteresowanych autentyczng
agroturystyka. W tej sytuacji wyzwaniem dla gestoréw agroturystycznych i wladz lokal-
nych staje sie dostosowanie oferty agroturystycznej do potrzeb wspodlczesnego turysty
nastawionego na konsumpcje dobr oferowanych przez tereny wiejskie i tradycyjna wies.
W ofercie gospodarstw, obok zakwaterowania, winny by¢ rozbudowywane inne elementy
wykorzystujace zasoby, zaréwno gospodarstwa, jak i otoczenia (dziedzictwo przyrodni-
cze i kulturowe, lokalng zywno$¢, atrakcje turystyczne). Jest to jedna z drég do wigkszej
integracji gospodarstw agroturystycznych z innymi podmiotami lokalnej gospodarki.
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Gtowne obowigzki przedsiebiorcy na gruncie
Ustawy z dnia 16 wrzesnia 2011 r. 0 timeshare

Main Obligations of an Entrepreneur in the Context
of the Timeshare Act of 16 September 2011

Streszczenie: Przedmiot rozwazan zawartych w niniejszym artykule stanowia regulacje zamieszczone
w Ustawie z dnia 16 wrzesnia 2011 r. o timeshare (Dz.U. z 2011 r. nr 230, poz. 1370). Celem wywodu jest
zidentyfikowanie — metoda analizy prawnej obowigzujacych przepiséw - zasadniczych komponentow
normatywnych wyznaczajacych gléwne obowiazki przedsiebiorcy, a tym samym jego pozycje praw-
na na gruncie rozpatrywanej ustawy. Oprocz tego szczegdtowego celu ogdlnym celem artykutu jest
przekazanie szerszemu kregowi czytelnikow podstawowej wiedzy o timeshare. Wynika to z faktu, ze
timeshare nie jest tematyka czesto poruszang w literaturze naukowej oraz w ramach szeroko pojetego
rynku dydaktycznego. Dodatkowo, prezentowany artykut zawiera analize problemu badawczego do-
tyczacego pozycji prawnej przedsiebiorcy w relacjach z konsumentem. W artykule scharakteryzowano
umowy regulowane ustawg o timeshare, zakres przedmiotowy tej ustawy oraz pojecia przedsiebiorcy
i konsumenta. Opisano réwniez obowigzki przedsigbiorcy zwigzane z utrzymaniem obiektu timeshare
oraz przestanki pozwalajace odstapi¢ konsumentowi od umowy. W dalszej kolejnosci przedstawiono
szczegotowe powinnosci i obostrzenia nalozone na przedsiebiorcéw, jak réwniez ocene poszczegdlnych
rozwigzan prawnych dotyczacych relacji pomigdzy przedsiebiorcg a konsumentem. Przeprowadzona
analiza pozwolita stwierdzi¢, ze pozycja prawna przedsiebiorcy zostata bardzo precyzyjnie uregulowa-
na, co sprzyja wiarygodnosci obrotu prawnego. Ponadto, ustawodawca stusznie postanowil szczego-
fowo uregulowa¢ warunki wypowiedzenia umowy timeshare (zob. art. 40 ust. 2 i 3 oraz art. 41 ustawy
o timeshare, cho¢ nalezy pamigta¢ réwniez o art. 365' Ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 Kodeks cywilny
(tekst jednolity: Dz.U. z 2019 r., poz. 1145)), oraz zagadnienie odstapienia od umowy w rozdziale 5
omawianej ustawy o timeshare, bowiem te instytucje prawne sg czgsto ze soba mylone.

Abstract: Regulations included in the Timeshare Act of September 16, 2011 (Journal of Laws of 2011,
no. 230, item 1370) are the matter of considerations included in this article. The aim of the reasoning is to
indentify - by method of legal analysis of provisions in force - the fundamental normative components
stating the main obligations of an entrepreneur, and thus his legal position in terms of the examined
act. Apart from this detailed aim, the general aim of the article is to convey to a wider audience the basic
knowledge about the timeshare. It results from the fact, that the timeshare is not a subject matter often
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discussed in research literature and within the widely understood educational market. Additionally, pre-
sented article contains an analysis of a research problem referring to legal position of an entrepreneur
in relations with a consumer. The article characterises contracts regulated by the Timeshare Act, subject
range of this act and concepts of an entrepreneur and a consumer. It also describes obligations of an
entrepreneur connected with maintenance of the object of timeshare and conditions allowing the con-
sumer to withdraw from a contract. Subsequently, it presents detailed duties and restrictions imposed
on entrepreneurs, as well as opinion on particular legal solutions referring to relations between an entre-
preneur and a consumer. Realised analysis allowed to ascertain that the legal position of an entrepreneur
has been very precisely regulated, which promotes trustworthiness of legal transactions. Moreover, the
legislator rightly decided to regulate in detail the conditions of noticing timeshare contract - see article
40 item 2 and 3 as well as article 41 of the Timeshare Act, though one should remember also about article
365" of the Civil Code of April 23, 1964 (consolidated text: Journal of Laws 2019 item 1145) - and the
issue of contract renouncement in chapter 5 of discussed Timeshare Act, because these legal institutions
are often mistaken one for another.
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Wstep

Kilka lat, ktére uptynely od momentu uchwalenia Ustawy z dnia 16 wrzesnia 2011 r. o ti-
meshare (Dz.U. z 2011 r. nr 230, poz. 1370), nie przyniosto — poza nielicznymi wyjatka-
mi — gruntownej analizy doktrynalnej rozwigzan w niej zawartych. Z punktu widzenia
przedsiebiorcow nie jest to sytuacja komfortowa, bowiem ten akt prawny, pomimo swo-
jej niewielkiej objetosci, zawiera rozwigzania prawne, ktérych nieznajomo$¢ moze mie¢
dla nich powazne konsekwencje. Nalezy w tym miejscu wyjasni¢, ze w przedmiotowych
ramach ustawy mieszcza si¢ zasady i procedura zawierania miedzy podmiotem gospodar-
czym a konsumentem czterech rodzajéw uméw: umowy o timeshare, umowy o dlugoter-
minowy produkt wakacyjny, umowy dotyczacej posredniczenia w odsprzedazy timeshare
badz dtugoterminowego produktu wakacyjnego oraz umowy zwigzanej z uczestnictwem
w systemie wymiany (art. 1 ust. 1 ustawy o timeshare). Ramy te determinujg jednoczesnie
obszar rozwazan zawartych w niniejszym opracowaniu,

Niezaleznie od wspomnianego wyzej braku szerszego zainteresowania ze strony na-
uki, réwniez rynek edukacyjny i szkoleniowy nie zajmuje si¢ szerzej problematyka time-
share, co w diuzszej perspektywie moze hamowa¢ rozwoj tego segmentu dziatalnoéci go-
spodarczej. Ogélnym celem niniejszego opracowania jest proba wypelnienia tej swoistej
luki naukowo-dydaktycznej przez zainteresowanie szerszego grona odbioréw zagadnie-
niem timeshare. W zakresie Zréddel normatywnych w artykule oparto si¢ przede wszyst-
kim na przepisach zawartych we wspomnianej wyzej ustawie o timeshare, ktére przez
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zastosowanie wobec nich metody analizy prawnej pozwalaja zrekonstruowaé gtéwne
obowigzki przedsiebiorcy wyznaczajace jego pozycje prawna w ramach tej ustawy. Jest
to cel szczegdtowy opracowania. Dodatkowo, opracowanie zawiera odniesienia do repre-
zentatywnych pogladéw doktryny.

Obok wyzej sformutowanych celéw zamystem prezentowanego tekstu jest réwniez
rozstrzygniecie istotnego problemu badawczego dotyczacego pozycji prawnej przed-
siebiorcy w relacjach z konsumentem, ktéry to problem mozna sprowadzi¢ do trzech
szczegdlowych pytan badawczych. Po pierwsze, czy wprowadzone przez ustawodawce
regulacje prawne sa adekwatne do zatozonych przez niego celéw zwigzanych z ochrong
konsumenta (chodzi tutaj zwlaszcza o przepisy dotyczace obowiazkéw informacyjnych
spoczywajacych na przedsigbiorcy oraz konsumenckiego prawa do odstapienia od umo-
wy bez podawania przyczyn), po drugie, czy polski prawodawca w sposéb odpowiedni
wywazyl interesy przedsiebiorcy i konsumenta, oraz po trzecie, czy wystepujacy obecnie
kierunek ewolucji prawa konsumenckiego zostal przez polskiego prawodawce dostrzezo-
ny i odpowiednio zaadoptowany do ustawy o timeshare.

Ogdlna charakterystyka umowy timeshare
oraz pozostatych umoéw regulowanych ustawg

Na wstepie nalezy zaznaczy¢, ze zaréwno w krajach nalezacych do Unii Europejskiej, jak
iw USA umowa timesharingu znalazla zastosowanie juz z poczatkiem lat 70. XX w., z tym
ze idea timesharingu narodzila si¢ nieco wczesniej, bo w drugiej polowie lat 60. we Francji
(Zaradkiewicz, 1997: 185). Trzeba tez podkresli¢, ze timesharing nie posiada tozsamego
ksztaltu w réznych systemach prawnych (Stecki, 2002: 114). Zwykle umowa timesha-
ringu polega na korzystaniu z rzeczy, cho¢ jej przedmiot moga stanowi¢ tez inne dobra
(Fuchs, 2012: 153). Przykltadowo, wymieniajac w doktrynie potencjalne przedmioty time-
sharingu, pisze si¢ o hotelach, pensjonatach, domach wypoczynkowych, bungalowach,
jachtach, samochodach (Zaradkiewicz, 1997: 186). Zwolennicy rozszerzenia rozumienia
przedmiotu timesharingu wskazuja na konieczno$¢ objecia nim zaréwno wymienionych
wyzej jachtéw czy samochodéw, jak i todzi (w szczegdlnosci motorowych), roweréw
wodnych, kajakow, motocykli, skuteréw, zwierzat, w tym koni dla 0s6b zainteresowanych
sportem hippicznym (Stecki, 2002: 78). Natomiast jako wylacznego przedmiotu timesha-
ringu nie mozna traktowa¢ ustug (Stecki, 2002: 72). Podsumowujac zatem, timesharin-
giem jest,,specyficzna forma korzystania z rzeczy (najczeéciej nieruchomosci), przy czym
uprawnienie okreslonej osoby w konkretnym przypadku wyznacza si¢ za pomoca kryte-
rium czasu” (Fuchs, 2001: 49). Jako najwazniejsza zalete timesharingu nalezy traktowa¢
jego relatywnie niskie koszty, co mozna zauwazy¢ przede wszystkim, gdy go poréwnamy
z kosztem nabycia lokalu znajdujacego sie w miejscowosci o walorach wypoczynkowych
(Fuchs, 1997: 36).

Pamigtajac o tych generalnych uwagach, w dalszej kolejnosci nalezy przeanalizowa¢
rozwigzania zawarte w aktualnie obowigzujacej w Polsce ustawie o timeshare, rozpoczy-
najac od przytoczenia normatywnej definicji umowy timeshare zawartej w art. 2 ust. 1
wspomnianej wyzej ustawy, ktory to przepis stanowi, ze pod pojeciem umowy time-
share nalezy rozumie¢,,umowe, na podstawie ktdrej konsument, odplatnie, nabywa pra-
wo do korzystania, w okresach wskazanych w umowie, z co najmniej jednego miejsca za-
kwaterowania, zawartg na okres diuzszy niz rok”. Jednoczesnie czas, na ktory zawiera si¢
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umowe, ustalany jest,,z uwzglednieniem postanowien umowy umozliwiajacych jej prze-
diuzenie w sposéb wyrazny lub dorozumiany, oraz faktycznie dokonanych uzgodnien
miedzy stronami co do mozliwosci dalszego korzystania przez konsumenta z miejsca za-
kwaterowania” (art. 2 ust. 2 ustawy o timeshare).

Od umowy timeshare nalezy odr6zni¢ umowe o dlugoterminowy produkt wakacyj-
ny charakteryzujaca sie tym, Ze musi by¢ ona zawarta na okres przekraczajacy rok, a na
jej podstawie konsument - za oplatg — otrzymuje uprawnienie do uzyskiwania rabatéw,
znizek badz innych korzyséci odnoszacych si¢ do zakwaterowania, jak réwniez - o ile
umowa to przewiduje — prawo do nabywania ustug dotyczacych podrézy, a zwlaszcza
uprawnienie pozwalajace skorzysta¢ z danego miejsca zakwaterowania, czy tez prawo do
nabywania ustug transportowych lub innych jeszcze ustug (art. 3 ust. 1 ustawy o timesha-
re). Kolejng umowa wymagajacg sprecyzowania jest umowa posrednictwa w odsprzeda-
zy timeshare lub dtugoterminowego produktu wakacyjnego, polegajaca na tym, ze na jej
podstawie przedsiebiorca bierze na siebie obowigzek, odplatnie, realizowania czynnosci
prawnych badz faktycznych ukierunkowanych na nabycie lub zbycie przez konsumenta
uprawnien z umoéw: timeshare badz o dtugoterminowy produkt wakacyjny (art. 4 ustawy
o timeshare).

I wreszcie mozemy mie¢ do czynienia z umowg o uczestnictwo w systemie wymiany,
ktéra to umowa cechuje si¢ tym, iz na jej podstawie przedsiebiorca - za oplatg — da-
je,,konsumentowi dostep do sytemu wymiany, w ramach ktorego konsument uzysku-
je prawo do korzystania z miejsca zakwaterowania lub prawo do nabycia innych ustug
$wiadczonych przez przedsiebiorce, w zamian za umozliwienie innym konsumentom ko-
rzystania z miejsca zakwaterowania bedacego przedmiotem jego umowy timeshare” (art.
5 ustawy o timeshare).

Zakres regulacji ustawy o timeshare.
Pojecia przedsigbiorcy i konsumenta

Aby wlasciwie zidentyfikowac¢ status przedsiebiorcy na gruncie ustawy o timeshare, nalezy
wyj$¢ od ogdélnego zapisu zawartego w art. 1 ust. 2 wspomnianej ustawy, w my$l ktérego
ustawa ta reguluje takze zasady, na jakich konsumenci - podpisujacy z przedsiebiorcami
umowy wyszczeg6lnione w powolanym juz wyzej art. 1 ust. 1 ustawy o timeshare - pod-
legaja ochronie, jak réwniez okresla ona uprawnienia i obowiazki zaréwno przedsigbior-
cow, jak i konsumentéw zawierajacych tego rodzaju umowy oraz konsekwencje odsta-
pienia przez tych ostatnich od rzeczonych uméw. Podkreslenie w tym przepisie kwestii
ochrony konsumentéw nie jest przypadkowe i ma swoje uzasadnienie zwigzane z historig
samego timesharingu. Otéz juz w literaturze przedmiotu z lat 90. i w pierwszej dekadzie
XXI w. zwracano uwage na to zagadnienie. W szczeg6lnoséci podkreslano - piszac o ti-
mesharingu - ze dla zapewnienia wlasciwego dziatania rynku wewnetrznego w Polsce
konieczne jest wprowadzenie takich rozwigzan normatywnych, ktére dadzg odpowiednia
ochrong stusznym interesom konsumentéw (Preussner-Zamorska, Traple, 1998: 537).
Zwracano tez uwage na stosowanie agresywnych metod sprzedazowych w celu zawarcia
umow timesharingowych, reklamy cechujacej si¢ natarczywoscia, a ponadto wskazywano
na czestg praktyke nieprzejrzystego redagowania takich uméw przy zastosowaniu jezy-
ka, ktory dla wiekszej czesci kontrahentéw byt niezrozumialy (Gotaczynki, 2001: 61-62).
Trafnie akcentowano réwniez, ze zjawisko integracji europejskiej ma kluczowe znaczenie
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dla timesharingu, bowiem daje szanse swobodnych wyjazdéw zagranicznych, a to z kolei
niejednokrotnie powoduje pochopne podejmowanie decyzji w sprawie zawarcia umowy
timesharingu (Grzyb, 2004: 47).

Omawiana ustawa o timeshare nie okreéla bezposrednio pojecia przedsigbiorcy, ale
w art. 6 pkt 4 zawiera odwolanie do znaczenia tego pojecia okreslonego w Ustawie z dnia
23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (tekst jednolity: Dz.U. z 2019 r., poz. 1145). Zgodnie
z art. 43" Kodeksu cywilnego przedsigbiorca to ,,0soba fizyczna, osoba prawna i jednostka
organizacyjna, o ktérej mowa w art. 33! § 1, prowadzaca we wlasnym imieniu dziatalnos¢
gospodarcza lub zawodowa”. W kontekscie brzmienia tego przepisu trzeba zaznaczy¢, ze
dziatalno$¢ gospodarcza nalezy wiazaé z pojeciem obrotu gospodarczego nakierowanego
na przynoszenie dochodéw oraz zyskéw, a wigc jako dziatalnoéci gospodarczej nie mozna
traktowaé wytwarzania czegokolwiek tylko na swoje potrzeby, nawet gdyby przynosito
to okreslone korzysci materialne (Dmowski, aktualizacja Trzaskowski, 2014: 217-218).
Nalezy tez podkresli¢, ze przytoczone wyzej ustawowe okreslenie przedsigbiorcy ma auto-
nomiczne znaczenie w sferze stosunkéw prywatnoprawnych (Kruczalak, zaktualizowala
i uzupetnita Kruczalak-Jankowska, 2008: 85).

Réwniez pojecie konsumenta nie jest wyjasnione w ustawie o timeshare, a tylko -
podobnie jak w przypadku przedsiebiorcy — zawiera ona w art. 6 pkt 2 odestanie do zna-
czenia tego terminu na gruncie Kodeksu cywilnego. I tak, w mys$l art. 22! tego kodeksu,
konsumentem jest osoba fizyczna dokonujaca ,,z przedsiebiorca czynnoéci prawnej nie-
zwiazanej bezposérednio z jej dziatalnoécig gospodarcza lub zawodowg”.

Obowigzki przedsigbiorcy w zakresie utrzymania obiektu timeshare.
Wypowiedzenie umowy timeshare

Niezwykle doniostym przepisem wyznaczajacym pozycje przedsigbiorcy wobec kon-
sumenta jest art. 7 ustawy o timeshare, zgodnie z ktérym niewazne sg zapisy zawarte
w umowie posrednictwa w odsprzedazy timeshare lub dlugoterminowego produktu
wakacyjnego (na gruncie omawianej ustawy umowa ta okre$lana jest mianem umowy
posrednictwa w odsprzedazy), umowie timeshare, umowie o dlugoterminowy produkt
wakacyjny, umowie o uczestnictwo w systemie wymiany i umowach powigzanych, ktére
nie s tak korzystne dla konsumentéw, jak postanowienia ustawy, czego konsekwencja
jest obowigzek zastosowania zamiast nich przepiséw ustawy.

Wspomniany wyzej przepis wyznacza normatywne granice, w ramach ktérych moga
poruszaé si¢ kontrahenci, natomiast szczegélowych rozwigzan determinujacych status
prawny przedsigbiorcéw nalezy poszukiwaé w dalszych czedciach ustawy. I tak, zgodnie
z art. 37 ust. 1 ustawy o timeshare, na przedsigbiorcy, ktdry podpisal umowe timeshare,
spoczywa obowiazek utrzymywania miejsca zakwaterowania oraz innych obiektéw udo-
stepnianych konsumentowi w oparciu o t¢ umowe w stanie nadajacym si¢ do uméwione-
go uzytkowania przez caly okres obowigzywania umowy, a zwlaszcza musi on realizowa¢
naprawy i inne naklady konieczne. Z drugiej strony, o czym z kolei méwi art. 38 ustawy
o timeshare, konsument nie musi - o ile w umowie timeshare nie postanowiono inaczej
- ponosi¢ nakltadéw zaréwno na miejsce, w ktérym nastapilo zakwaterowanie, jak i na
inne jeszcze obiekty, ktdre zostaly mu udostepnione w oparciu o t¢ umowe. Co wiecej,
w art. 39 ustawy o timeshare ustawodawca zadeklarowal, ze jezeli w trakcie obowigzywa-
nia umowy timeshare wystapi konieczno$¢ napraw miejsca zakwaterowania badz innych
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obiektow udostepnionych konsumentowi na podstawie tej umowy, bez ktorych sa one
nieprzydatne do uméwionego uzytkowania, a ktérymi w my$l postanowien umownych
nie jest obciazony konsument, to w takiej sytuacji moze on wskazaé przedsiebiorcy wla-
$ciwy termin do realizacji napraw, przy czym konsekwencja jego bezskutecznego uptywu
jest prawo konsumenta do dokonania niezbednych napraw, ktérych koszt ponosi przed-
siebiorca. W doktrynie trafnie wskazuje sig, ze to prawo konsumenta do realizacji napraw,
ktérych koszt pokrywa przedsiebiorca, nalezy rozumie¢ w ten sposoéb, ze koszty napraw
pokrywane s3 samodzielnie przez konsumenta, a potem dopiero moze on skierowaé do
przedsiebiorcy Zadanie zwrotu wydatkow z tego tytutu (Sagan, 2014: 123).

Inaczej przedstawia si¢ sytuacja, gdy miejsce zakwaterowania badz inne obiekty odda-
ne konsumentowi w oparciu o umowe timeshare cechuja si¢ wadami ograniczajacymi ich
zdatnoé¢ do umoéwionego uzytkowania, bowiem w takiej sytuacji konsumentowi przystu-
guje prawo zadania stosownego zmniejszenia wynagrodzenia za okres trwania wad (art.
40 ust. 1 ustawy o timeshare). W pewnych przypadkach konsument moze dokona¢ wy-
powiedzenia, i to z natychmiastowym skutkiem, mianowicie wtedy, gdy miejsce zakwate-
rowania badz inne obiekty udostepnione konsumentowi na podstawie umowy timeshare
cechowaly sie — w momencie ich przekazania konsumentowi — wadami uniemozliwia-
jacymi ich uzytkowanie w sposéb przewidziany w umowie, albo jeéli tego rodzaju wady
zaistnialy pdzniej, a strona umowy bedaca przedsigbiorca, pomimo otrzymanego zawia-
domienia, zaniechata ich usuniecia we wlasciwym czasie, albo jezeli usunigcie wad nie
jest mozliwe (art. 40 ust. 2 ustawy o timeshare). Zasadg jest, ze roszczenie o zmniejszenie
wynagrodzenia przez wzglad na wady, jak i uprawnienie do dokonania wypowiedzenie
umowy z natychmiastowym skutkiem, nie przystuguje podmiotowi bedacemu konsu-
mentem, o ile w momencie zawierania umowy mial wiedz¢ o wadach (art. 40 ust. 3 ustawy
o timeshare). Natomiast jezeli miejsce zakwaterowania badz inne obiekty udostepnione
konsumentowi na podstawie umowy timeshare cechujg si¢ takimi wadami, Ze stanowig
one zagrozenie dla zdrowia konsumenta badz innych oséb majacych prawo korzystaé
z nich (tzn. z miejsca zakwaterowania i innych obiektéw), to wtedy konsument ma prawo
dokona¢ wypowiedzenia wspomnianej umowy z natychmiastowym skutkiem i to nawet
wtedy, gdy zawierajac umowe, mial wiedze o wadach (art. 41 ustawy o timeshare).

W kontekscie przedstawionych wyzej regulacji dotyczacych przyczyn wypowiedzenia
umowy timeshare nalezy jeszcze zaznaczy¢, ze — jak wskazuje sie w literaturze przedmiotu
- ustawa o timeshare nie wskazuje na maksymalny okres, na ktéry mozna zawrze¢ umo-
we o timeshare, zostawiajac t¢ sprawe uzgodnieniom miedzy stronami (Sagan, 2014: 24).
Nie ma zatem przeszkod, aby strony umowy timeshare nie oznaczaly czasu jej obowia-
zywania. Z kolei do tego rodzaju zobowigzan bezterminowych bezposrednio nawigzuje
szczegdlna regulacja wynikajaca z art. 365' ustawy Kodeks cywilny (przepis ten stanowi:
»Zobowiazanie bezterminowe o charakterze cigglym wygasa po wypowiedzeniu przez
diuznika lub wierzyciela z zachowaniem terminéw umownych, ustawowych lub zwycza-
jowych, a w razie braku takich terminéw niezwlocznie po wypowiedzeniu”). Stosujac ten
przepis, strona nie bedzie musiala - skladajac o$wiadczenie o wypowiedzeniu — wskazy-
wa¢é przyczyn, ktére nig kierowaly, z tym Ze w przypadku postepowania sagdowego sad
moze kontrolowac¢, czy takie wypowiedzenie odpowiada zasadom wspolzycia spoleczne-
go badz spoteczno-gospodarczemu przeznaczeniu prawa (art. 5 ustawy Kodeks cywilny),
przy czym wypowiedzenie zobowigzania powoduje jego wygasniecie ze skutkiem na przy-
sztosé (Wisniewski, 2013: 113).
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Warunki odstgpienia od umowy przez konsumenta

Od wypowiedzenia umowy nalezy odrézni¢ procedure odstgpienia od niej uregulowang
w rozdziale 5 ustawy o timeshare zatytulowanym Odstgpienie od umowy przez konsumen-
ta (art. 25-33 tej ustawy). Koncentrujac si¢ w dalszych rozwazaniach na zasadach ogol-
nych, ktérych zrozumienie ma kluczowe znaczenie dla wlasciwego stosowania przepisow
analizowanej ustawy, nalezy w pierwszej kolejnosci zwrdci¢ uwage na regule — determi-
nujaca w istotny sposob pozycje przedsiebiorcy wobec konsumenta — zawartg w art. 25
ust. 1 ustawy o timeshare, zgodnie z ktdrg konsumentowi przystuguje ,,prawo odstapienia
od umowy timeshare, umowy o diugoterminowy produkt wakacyjny, umowy posérednic-
twa w odsprzedazy oraz umowy o uczestnictwo w systemie wymiany, bez podania przy-
czyny, w terminie 14 dni od dnia jej zawarcia lub od dnia doreczenia dokumentu umowy,
jezeli dzien ten nastepuje po dniu jej zawarcia”. Pewne modyfikacje dotyczace tego ter-
minu okresla art. 25 ust. 2 i 3 oraz art. 26 ustawy o timeshare. Natomiast pod wzgledem
wymogo6w formalnoprawnych dotyczacych odstgpienia ustawodawca nie jest w tym za-
kresie zbyt restrykcyjny, stanowiac w art. 28 ust. 1 ustawy o timeshare, Ze aby odstapi¢ od
umowy nalezy tylko ztozy¢ przedsiebiorcy — w formie pisemnej badz przy wykorzystaniu
innego trwatego no$nika informacji — o$wiadczenie w sprawie odstgpienia od umowy.
Nalezy w tym miejscu wyjasni¢, ze zgodnie z definicjg zawarta w art. 6 pkt 5 ustawy o ti-
meshare, pod pojeciem trwalego nosénika informacji kryje sie ,material lub urzadzenie
stuzace do przechowywania i odczytywania informacji przekazywanych konsumentowi
w zwigzku z umowga timeshare, umowa o dlugoterminowy produkt wakacyjny, umowa
posrednictwa w odsprzedazy timeshare lub dlugoterminowego produktu wakacyjnego,
lub umowg o uczestnictwo w systemie wymiany, przez czas odpowiedni do celéw, jakim
informacje te stluzg oraz pozwalajace na odtworzenie tych informacji w niezmienionej
postaci”. Trzeba jeszcze dodad, ze zgodnie z art. 28 ust. 3 ustawy o timeshare, by zacho-
wa¢ termin odstapienia od umowy wystarczy wystaé o§wiadczenie w sprawie odstgpienia
przed uptywem wspomnianego terminu na odstgpienie.

W kontekécie powyzszych rozwigzan prawnych kolejne pytanie, ktére sie nasuwa,
dotyczy konsekwencji odstapienia od umowy, zaréwno dla przedsigbiorcy, jak i dla kon-
sumenta. Ot6z konsekwencja realizacji przez konsumenta jego prawa do odstgpienia od
umowy jest to, ze uwaza si¢ ja za niezawartg (art. 29 ust. 1 ustawy o timeshare). Ponad-
to, konsument wolny jest od ponoszenia jakichkolwiek kosztéw wigzacych sie z realiza-
Cja jego prawa do odstgpienia od umowy, a zwlaszcza nie spoczywa na nim obowigzek
uiszczenia wynagrodzenia za te ustugi, ktore przedsiebiorca wykonal przed dokonaniem
odstgpienia od umowy, jak réwniez nie musi zwraca¢ korzysci, ktére mogtyby zostac uzy-
skane przez przedsigbiorce, gdyby konsument nie zdecydowat sie odstapi¢ od umowy
(art. 29 ust. 2 ustawy o timeshare).

Szczegdlne powinno$ci | ograniczenia spoczywajgce na przedsigbiorcach

Niezaleznie od omdéwionych wyzej rozwigzan prawnych, wyznaczajacych w sposéb ogdl-
ny status przedsiebiorcy, ustawa o timeshare reguluje réwniez szereg szczegdlnych obo-
wigzkow i zakazow spoczywajacych na przedsiebiorcach, ktore niejako dopelniajg nor-
matywny obraz pozycji prawnej przedsiebiorcy na gruncie rzeczonej ustawy.
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Na pierwszy plan wysuwa si¢ spoczywajacy na przedsigbiorcy obowigzek informacyj-
ny, ktéry ma wiele przejawdw szczegétowo uregulowanych w rozdziale 2 ustawy o time-
share zatytutlowanym Obowigzki informacyjne przedsigbiorcy. Mianowicie przed podpisa-
niem umowy timeshare (tak samo ma si¢ rzecz, gdy chodzi o umowe o dlugoterminowy
produkt wakacyjny, umowe posrednictwa w odsprzedazy i umowe o uczestnictwo w sys-
temie wymiany) przedsi¢biorca jest zobligowany do przekazania konsumentowi szczego-
fowych informacji dotyczacych danej umowy, w granicach wyznaczonych standardowy-
mi formularzami informacyjnymi, zalaczonymi w formie wzoréw do ustawy o timeshare
(art. 9 ustawy o timeshare). Rzeczone informacje muszg by¢ przez przedsiebiorce wiaczo-
ne do oferty zawarcia uméw: timeshare, o dlugoterminowy produkt wakacyjny, posred-
nictwa w odsprzedazy, uczestnictwo w systemie wymiany (art. 10 ust. 3 ustawy o timesha-
re). Jest tez wymog polegajacy na tym, ze wszystkie te informacje musza by¢ przekazane
przez przedsigbiorce bezplatnie, jasno i zrozumiale, pisemnie badz z wykorzystaniem
innego trwatego no$nika informacji (art. 10 ust. 4 ustawy o timeshare). Gdy chodzi o je-
zyk informacji wymienionych w rzeczonym art. 9 ustawy o timeshare, to musza by¢ one
przygotowane — stosownie do wyboru konsumenta — w jezyku majacym status jezyka
urzedowego panstwa nalezacego do Unii Europejskiej (istnieje zakaz sporzadzania infor-
macji w jezyku, ktéry nie pelni roli jezyka urzedowego Unii Europejskiej), w ktérym kon-
sument zamieszkuje badZ ma jego obywatelstwo, przy czym w sytuacji, gdy panstwo to
ma co najmniej dwa jezyki urzedowe, wystarczy sporzadzi¢ te informacje w jednym z tych
jezykow, ale jego wybor nalezy do konsumenta (art. 10 ust. 5 ustawy o timeshare). Co
wiecej, przedsigbiorca nie moze dokonywa¢ jakichkolwiek zmian informacji wskazanych
we wspomnianym art. 9 ustawy o timeshare bez zgody konsumenta (niedopuszczalne
jest, by dorozumiewac zgode konsumenta na takie zmiany), przy czym nie jest ona wyma-
gana, gdy nastepuje dzialanie sily wyzszej (art. 11 ust. 1 ustawy o timeshare). W sytuacji,
gdy przedsigbiorca zaniechal - przed podpisaniem umowy - przekazania konsumentowi
wszystkich informacji, ktére s3 wymagane w mys$l art. 9 ustawy o timeshare, obowigzek
przekazania tych informacji konsumentowi aktualizuje si¢ po zawarciu umowy (art. 13
ustawy o timeshare).

Zgodnie z art. 15 ust. 1 ustawy o timeshare, reklamujgc timeshare, dtugoterminowy
produkt wakacyjny, posrednictwo w odsprzedazy timeshare lub diugoterminowego pro-
duktu wakacyjnego, uczestnictwo w systemie wymiany — przedsigbiorca musi zawrze¢
wiadomos¢ na temat miejsca i sposobu uzyskania informacji wskazanych w powotanym
wyzej art. 9 ustawy o timeshare. Ponadto, jak stanowi art. 15 ust. 2 ustawy o timeshare,
przedsiebiorca przekazujacy konsumentowi — w trakcie spotkan, zwlaszcza organizo-
wanych w miejscu innym niz lokal przedsigbiorstwa — informacje handlowe zwigzane
z timeshare, dlugoterminowym produktem wakacyjnym, posrednictwem w odsprzedazy
timeshare lub dtugoterminowego produktu wakacyjnego, uczestnictwem w systemie wy-
miany, badz tez skladajacy, w trakcie spotkan, konsumentom oferty, ktérych przedmio-
tem jest zawarcie wspomnianych wyzej uméw — musi w tre$ci zaproszen na spotkania
wyraznie oznaczy¢, ze majg one handlowy cel oraz charakter, przy czym na przedsigbior-
cy spoczywa obowigzek zapewnienia dostepu do informacji koniecznych wedtug art. 9
ustawy o timeshare przez caly okres trwania tego rodzaju spotkan. Co wiecej, jak stanowi
art. 15 ust. 3 ustawy o timeshare, przedsigbiorca ma zakaz przedstawiania jako inwestycji
zawierania umow zaréwno timeshare, jak i o dlugoterminowy produkt wakacyjny.



222 Pawet Marek VWoroNIECki

Oprocz wspomnianego wyzej zakazu nalezy tez pamigtad, ze nie wolno — po pierwsze
- z3dad lub przyjmowa¢ od konsumenta zadnych $wiadczen przewidzianych umowg ti-
meshare, o dlugoterminowy produkt wakacyjny lub o uczestnictwo w systemie wymiany,
dopdki nie uptynie termin przewidziany na odstgpienie od umowy, a po drugie — zada¢
lub przyjmowaé od konsumenta zadnych $wiadczen przewidzianych umowg poérednic-
twa w odsprzedazy, poki nie nastgpi nabycie lub zbycie przez konsumenta uprawnien
z umowy timeshare lub o diugoterminowy produkt wakacyjny badz tez rozwigzanie
umowy (art. 34 pkt 1i 2 lit. a i b ustawy o timeshare). Kolejny zakaz polega na tym, ze
w razie zawarcia pomiedzy konsumentem a przedsiebiorca umowy przedwstepnej zo-
bowigzujacej do podpisania umowy timeshare, o dtugoterminowy produkt wakacyjny,
posrednictwa w odsprzedazy lub o uczestnictwo w systemie wymiany, nie mozna zada¢
lub przyjmowaé od konsumenta zadnych $wiadczen ustalonych umowsg przedwstepna
poki nie uplynie termin na odstgpienie od wspomnianej umowy przedwstepnej (art. 35
ustawy o timeshare). Zagdaniem lub przyjmowaniem $wiadczen, o ktérych mowa w powo-
tanych wyzej art. 34 i 35 ustawy o timashare, jest zwlaszcza sytuacja, kiedy od konsumenta
zadane lub przyjmowane sg: zaliczki, gwarancja bankowa lub ubezpieczeniowa, blokada
rachunku bankowego badz pisemne o$wiadczenie o uznaniu dlugu (art. 36 pkt 1-4 usta-
wy o timeshare).

Ocena szczegotowych rozwigzan prawnych dotyczacych relacji pomiedzy
przedsigbiorcg a konsumentem

Odniesienie si¢ do nakreslonego na wstepie problemu badawczego dotyczacego pozycji
prawnej przedsigbiorcy w relacjach z konsumentem wymaga dokonania oceny przed-
stawionych wyzej szczegotowych rozwigzan prawnych. W pierwszej kolejnosci wymaga
rozwazenia kwestia, czy wprowadzone przez ustawodawce instrumenty - nakierowane
na ochrone konsumenta — w postaci obowigzkéw informacyjnych spoczywajacych na
przedsiebiorcy oraz prawa odstgpienia od umowy przez konsumenta sg adekwatne dla
realizacji wspomnianego celu ochronnego. Na tak postawione pytanie nalezy udzieli¢
odpowiedzi zasadniczo twierdzacej, cho¢ z pewng doza krytyki. Wynika to z kilku przy-
czyn. Przede wszystkim ustawodawca nie ograniczyl si¢ do wprowadzenia jedynie ogdlnie
brzmigcego wymogu udzielenia informacji, ale szczegétowo okreslit, w jaki sposdb nalezy
ten obowigzek zrealizowa¢. W szczegdlnosci zastrzegl, ze musi on by¢ zrealizowany po-
przez standardowe formularze informacyjne, stanowigce zalacznik do ustawy o timeshare
(zob. art. 9 ustawy o timeshare), co wyklucza w tym zakresie dowolno$¢ ze strony przed-
siebiorcy, ktory — gdyby takie formularze nie obowigzywaly — mdglby ograniczy¢ si¢ do
informacji zbyt ogélnikowych i lakonicznych, co nie chroniloby konsumenta w wystar-
czajacym stopniu. Ustawodawca na tym jednak nie poprzestaje, bowiem nakazuje do-
datkowo, aby rzeczone informacje byly przekazane nieodplatnie oraz jasno i zrozumiale
(zob. art. 10 ust. 4 ustawy i timeshare), co wobec do$¢ skomplikowanego jezyka prawnego
dodatkowo chroni konsumentéw, ktdrzy przeciez najczesciej nie majg wiedzy i doswiad-
czenia pozwalajacych na jego wlasciwa wykladnie. Warto zwrdci¢é uwage na jeszcze je-
den aspekt, mianowicie ten, ze przekazane informacje sa dla przedsigbiorcy wiazace (co
w konsekwencji daje konsumentowi poczucie stabilno$ci jego sytuacji prawnej), bowiem
nie moze on ich p6zniej w sposéb dowolny zmieniaé. Aby taka zmiana byla mozliwa,
musi na nig wyrazi¢ zgode konsument badz musi by¢ ona spowodowana dzialaniem silty



Gtéwne obowigzki przedsigbiorcy na gruncie. .. 223

wyzszej (zob. art. 11 ust. 1 ustawy o timeshare). Nieco krytycznie nalezy odnies¢ si¢ do
faktu, iz ustawodawca postuzyl sie ogélnym pojeciem sily wyzszej, bez jakiejkolwiek eg-
zemplifikacji takich przypadkéw. Z pewnoscig przystuzytoby sie to wzmocnieniu pewno-
$ci obrotu prawnego i ulatwiloby rozstrzyganie ewentualnych sporéw sagdowych pomie-
dzy przedsiebiorca a konsumentem.

Jezeli chodzi o przystugujace konsumentowi prawo do odstapienia od umowy, to zo-
stalo ono unormowane w analizowanej ustawie w sposob szczegélowy, zgodny z pogla-
dami doktryny na istote tej instytucji prawnej oraz uwzgledniajacy interesy konsumenta.
Otéz nalezy przypomnieé, ze odstapieniem od umowy jest jednostronne o$wiadczenie
woli ksztaltujace prawo, a stosunek prawny wygasa najczeéciej ex tunc, czyli od chwili
zawarcia umowy (Radwanski, Olejniczak, 2014: 346). Zgodny z ta koncepcja jest przepis,
w mysl ktérego w przypadku realizacji przez konsumenta jego prawa do odstapienia od
umowy, umowe uwaza si¢ za niezawartg (art. 29 ust. 1 ustawy o timeshare). Natomiast
jako rozwigzanie szczegdlnie chronigce interesy konsumenta nalezy potraktowa¢ ustawo-
wy zapis, zgodnie z ktérym odstapienie przez konsumenta od umowy nie moze wigzac si¢
z konieczno$cig ponoszenia przez niego jakichkolwiek kosztow (zob. art. 29 ust. 2 ustawy
o timeshare).

Kolejne pytanie, na ktére trzeba sobie odpowiedzie¢, rozwazajac problem sytuacji
normatywnej przedsiebiorcy w relacjach z konsumentem, dotyczy odpowiedniego wy-
wazenia przez polskiego prawodawce intereséw przedsigbiorcy i konsumenta na gruncie
ustawy o timeshare. Zagadnienie to pozostaje w $cistym zwiazku z problemem ryzyka
kontraktowego wystepujacego u przedsiebiorcy. Na temat rozwigzan chronigcych intere-
sy konsumenta byta juz mowa wyzej. Dlatego w tym miejscu poddane zostang ocenie te
unormowania, ktére maja na celu ochrone intereséw przedsiebiorcy, a w konsekwencji
ograniczenie jego ryzyka kontraktowego. Juz pobiezna lektura ustawy o timeshare wska-
zuje, Ze unormowania te sg bardzo nieliczne. Nalezy zwrdci¢ uwage na trzy takie przepisy.
Po pierwsze, prawo konsumenta do odstapienia od umowy moze by¢ zrealizowane tylko
w $cidle okreslonym terminie dwutygodniowym (zob. art. 25 ust. 1 ustawy o timeshare),
co ogranicza w czasie niepewno$¢ przedsigbiorcy co do przysztosci umowy. Po drugie,
ustawodawca wymaga, aby przedsiebiorca otrzymat informacje o odstagpieniu od umo-
wy w formie pisemnej badz z wykorzystaniem innego trwalego no$nika informacji (art.
28 ust. 1 ustawy o timeshare). Wymog ten sprzyja pewnosci zaréwno obrotu prawnego,
jak i sytuacji prawnej przedsiebiorcy, a w szczegdlnosci zapobiega podejmowaniu przez
konsumentéw nieprzemyslanych decyzji o odstgpieniu od umowy. Po trzecie wreszcie,
wiedza konsumenta w momencie zawarcia umowy o wadach udostgpnionych mu - na
podstawie umowy timeshare — obiektéw wyklucza mozliwo$¢ zadania obnizenia wyna-
grodzenia badz wypowiedzenia umowy o natychmiastowym skutku (art. 40 ust. 3 ustawy
o timeshare), cho¢ s3 od tego wyjatki (zob. art. 41 ustawy o timeshare).

Na podstawie przywolanych regulacji mozna stwierdzi¢, ze pomimo wyraznych dys-
proporcji w zakresie ilosci przepiséw chronigcych interesy konsumenta i przedsigbiorcy,
ustawodawca odpowiednio wywazyt interesy dwdch stron kontraktu (przedsigbiorcy i kon-
sumenta). Nie sposdb bowiem tej réwnowagi utozsamiaé z pelng symetrig tych praw. Wy-
nika to z faktu, ze konsument jest strong co do zasady mniej fachowa od profesjonalnego
przedsiebiorcy i ochrona tego pierwszego musi by¢ wieksza, co oczywiscie nie oznacza, ze
interesy przedsiebiorcy maja by¢ przez prawodawce catkowicie pomijane. W ustawie o ti-
meshare interesy tego ostatniego nie zostaly pominiete, chroniac zwlaszcza pewno$¢ jego
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sytuacji prawnej. Tym samym ryzyko kontraktowe ponoszone przez przedsiebiorce zostato
ograniczone, cho¢ nie wyeliminowane. Catkowite usuniecie takiego ryzyka w systemie go-
spodarki rynkowej opartej na zasadzie swobody kontraktowania nie jest zreszta mozliwe.
Ponadto trzeba mie¢ na uwadze, ze zbyt daleko idace proby ustawowego zredukowania ry-
zyka kontraktowego musialyby skutkowa¢ zawezeniem praw konsumenta, co z kolei stato-
by w sprzecznosci z obecnie istniejacym kierunkiem rozwoju prawa konsumenckiego. Tym
samym dochodzimy tutaj do kwestii, czy wystepujacy obecnie kierunek w jakim zmierza
prawo konsumenckie, zostal nalezycie uwzgledniony w ustawie o timeshare.

Niewatpliwie kierunek ten w rozpatrywanym obszarze normatywnym wyznaczony
zostal przez Dyrektywe Parlamentu Europejskiego i Rady 2008/122/WE z dnia 14 stycznia
2009 r. w sprawie ochrony konsumentéw w odniesieniu do niektorych aspektow umow ti-
meshare, umow o dlugoterminowe produkty wakacyjne, umow odsprzedazy oraz wymiany
(Dziennik Urzedowy Unii Europejskiej L 33 z 3.02.2009, s. 10). Artykul 1 ust. 1 rzeczonej
dyrektywy wskazuje, Ze jej zadaniem jest ,,przyczynienie sie do wlasciwego funkcjonowa-
nia rynku wewnetrznego i osiagniecie wysokiego poziomu ochrony konsumentéw przez
zblizenie przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkow-
skich w odniesieniu do niektérych aspektéw marketingu, sprzedazy i odsprzedazy praw
z umoéw timeshare oraz uméw o dtugoterminowe produkty wakacyjne, a takze umoéw wy-
miany”. Ustawa o timeshare wdraza, jak wynika ze wzmianki zawartej w opublikowanym
w Dzienniku Ustaw tekscie tej ustawy, wspomniang dyrektywe. Z uwagi na ograniczone
ramy niniejszego opracowania nie jest mozliwe poddanie szczegélowej analizie wszyst-
kich rozwigzan zawartych w tejze dyrektywie. Mozna natomiast pokusic¢ si¢ o ogdlna oce-
ne, czy trend w zakresie ochrony konsumentdéw wynikajacy z tej dyrektywy zostat rzeczy-
wiscie uwzgledniony w ustawie o timeshare. Poréwnanie brzmienia dyrektywy z brzmie-
niem ustawy o timeshare pozwala stwierdzi¢, ze trend ten zostal uwzgledniony w ustawie
o timeshare, pomimo wystepujacych niekiedy réznic w brzmieniu przepiséw dyrektywy
i odpowiadajacych im regulacji ustawy o timeshare, co wida¢ na przykltadzie rozwigzan
dotyczacych terminu przystugujacego konsumentowi na odstapienie od umowy (por. art.
6 ust. 1i2lit. aib rzeczonej dyrektywy oraz art. 25 ust. 1 ustawy o timeshare).

Refleksje podsumowujgce

Przeprowadzone w niniejszym opracowaniu omdwienie gléwnych obowiazkéw przed-
siebiorcy, wyznaczajacych jego pozycje prawng na gruncie ustawy o timeshare, sklania
do pewnych refleksji. W pierwszym rzedzie nasuwa si¢ konstatacja, iz ustawodawca sta-
ra sie bardzo precyzyjnie okregli¢ relacje prawne faczace przedsiebiorce z konsumentem,
a tym samym i jego pozycje prawna. Jest to bardzo istotne dla utrzymania wiarygodnosci
obrotu prawnego. Ma to takze niewatpliwie walor edukacyjny nie tylko dla przedsigbior-
cOw, ale rowniez — a moze nawet przede wszystkim - dla konsumentéw. Poniekad takze
przedsiebiorcy, jak wynika z analizowanej ustawy, zostali zobligowani do swego rodzaju
»edukowania” konsumentéw, na co wskazuje cho¢by wyszczegdlniony w art. 9 ustawy
o timeshare nakaz szczegélowego informowania konsumentéw o umowach regulowa-
nych tg ustaws.

Kolejna refleksja, jaka nasuwa sie po analizie rozwigzan prawnych zawartych w usta-
wie o timeshare, dotyczy mozliwoséci zerwania wiezi obligacyjnej pomigdzy przedsie-
biorcg a konsumentem. Ot6z ustawodawca doé¢ szczegdtowo uregulowal — najpewniej
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takze kierujac sie m.in. wzgledami instrukcyjnymi — kwesti¢ odstgpienia od umowy (caly
rozdzial 5 ustawy poswigcil tej problematyce) i wypowiedzenia umowy. Rozwigzanie to
nalezy oceni¢ jako bardzo dobre, poniewaz pomaga budowa¢ zaufanie wéréd podmiotdéw
funkcjonujacych w obrocie gospodarczym. Jest to szczegélnie wazne, bowiem niestety
w potocznym rozumieniu te dwie instytucje prawne sg bednie uwazane za tozsame, co
z kolei moze prowadzi¢ do nieprzewidzianych skutkéw. W tym kontekscie nalezy przy-
pomnie¢, ze m.in. od umowy timeshare konsument moze odstapi¢ bez podawania zadnej
przyczyny, ale w $cisle okreslonym terminie (zob. art. 25 ust. 1 ustawy o timeshare). Od-
miennie wyglada sytuacja w przypadku wypowiedzenia umowy, ktore to wypowiedzenie
uwarunkowane jest co do zasady okreslonymi przestankami (zob. art. 40 ust. 21 3 oraz art.
41 ustawy o timeshare), przy czym - jak juz zostato to wyzej omdéwione — gdy w umowie
nie oznaczono czasu jej obowigzywania, to wowczas strona moze powotac si¢ na przepis
art. 365! ustawy Kodeks cywilny, ktérego zastosowanie — jak wskazuje si¢ w doktrynie -
pozwala na niewskazywanie w tresci wypowiedzenia jego przyczyn (Wisniewski, 2013:
113).
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/naczenie funduszy unijnych dla rozwoju przedsigbiorczosci
I Innowacyjnosci regionu Swietokrzyskiego.
Przyktad klastra Grono Targowe Kielce

The Importance of the EU Funds for the Development
of Entrepreneurship and Innovation in the Swigtokrzyskie Region.
An Example of the Grono Targowe Kielce Cluster

Streszczenie: Klastry pelnig istotng funkcje w rozwoju proceséw przedsigbiorczosci, opartych na in-
nowacyjnoéci. Jest to problematyka szeroko dyskutowana w literaturze zagranicznej, jednak wymaga
w dalszym ciggu wnikliwych analiz na gruncie krajowym. Przedmiotem badan opisywanych w artykule
bylo Grono Targowe Kielce - najwiekszy i najstarszy klaster w wojewddztwie $wietokrzyskim. W pracy
wykazano znaczenie wplywu funduszy strukturalnych pozyskiwanych przez cztonkéw klastra na ukie-
runkowywanie charakteru rozwoju regionu $wigtokrzyskiego. Zanalizowano strukture finansowania
projektow zrealizowanych przez podmioty gospodarcze nalezace do wybranego klastra, a takze wylacz-
nie przez koordynatora zrzeszenia. Zakres czasowy objal lata 2005-2013. Wykazano zwlaszcza reali-
zacje, ktore dotyczyly wojewddztwa $wietokrzyskiego, czyli zostaly przeznaczone bezposrednio badz
posrednio na jego rozwdj, z podzialem na poprawe przedsiebiorczoéci, innowacyjnosci i konkurencyj-
nosci. Wyniki badan pozwolily wskaza¢, iz srodki pomocowe otrzymane przez klaster i jego cztonkow
przyczynity si¢ do rozwoju wojewddztwa w rozpatrywanych plaszczyznach. Wiekszos$¢ projektow zre-
alizowano podczas cztonkostwa w klastrze, a objety one glownie kapital ludzki. Klaster jako beneficjent
bral udzial we wsparciu potencjatu dydaktycznego osrodka akademickiego dla potrzeb rynku pracy,
a takze w promocji gospodarczej i inwestycyjnej regionu.

Abstract: Clusters play an important role in the development of entrepreneurial processes based on
innovation. This issue is widely discussed in professional literature abroad; however, it still requires
thorough analyses on the national level. The subject of the study is Grono Targowe Kielce - the largest
and oldest cluster in Swietokrzyskie Voivodeship. The paper shows the significance of structural funds
obtained by the cluster members for shaping the development of the Swigtokrzyskie region. The analysis
focuses on financing structure of projects implemented by business entities belonging to the cluster in
question, including its coordinator. The study refers to the period of 2005-2013. It describes implemen-
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ted projects concerning Swietokrzyskie Voivodeship, i.e. those which were directly or indirectly used for
its development, broken down into: improvements of entrepreneurship, innovation, and competitive-
ness. The results show that subsidies obtained by the cluster and its members contributed to the develop-
ment of the voivodeship in various aspects. Most projects were implemented during cluster membership
and mainly referred to human capital. The cluster as the beneficiary supported the didactic potential of
the academic centre focused on the needs of the labour market. Moreover, it participated in economic
and investment promotion of the region in question.

Stowa kluczowe: fundusze unijne; Grono Targowe Kielce; innowacyjnosé; klaster; przedsiebior-
czos¢

Keywords: cluster; entrepreneurship; EU funds; Grono Targowe Kielce; innovation

Otrzymano: 27 maja 2019
Received: 27 May 2019
Zaakceptowano: 12 sierpnia 2019
Accepted: 12 August 2019

Sugerowana cytacja/Suggested citation:

Brambert P., Kiniorska I. (2019). Znaczenie funduszy unijnych dla rozwoju przedsiebiorczosci i in-
nowacyjnosci regionu $wigtokrzyskiego. Przyktad klastra Grono Targowe Kielce. Przedsiebiorczos¢
- Edukacja, [Entrepreneurship - Education], 15(2), 227-247. doi: 10.24917/20833296.152.16

Wstep

Przedsigbiorczo$¢ traktowana jest jako jeden z elementarnych czynnikéw wzrostu spo-
teczno-gospodarczego ukladéw kazdej skali przestrzennej (Brdulak, Kulikowski, 2004;
Churski, 2014; Kaminska, 2006; Kaminska, Heffner, 2012; Kucinski, 1999; Plaziak, Ra-
chwal, 2015; Ziolo, 2016). Méwiac o przedsigbiorczosci, czesto wskazuje sie na inno-
wacyjno$¢. Innowacyjnos$¢ — jako cecha podmiotéw gospodarczych lub gospodarek -
oznacza zdolnos$¢ do tworzenia lub pozyskiwania nowych badz ulepszonych produktéw,
procesdw, rynkéw i metod organizacji, wiazaca sie z aktywnym angazowaniem si¢ w pro-
cesy innowacyjne i podejmowanie dziatan w tym kierunku; oznacza tez zaangazowanie
w zdobywanie zasobéw i umiejetnoéci niezbednych do uczestniczenia w tych procesach
(Matusiak, 2011). Fundamentem kazdej organizacji sg ludzie, dlatego nalezy odnies¢ si¢
w tym miejscu do pojecia zdolnosci. Jest ono $cisle zwigzane z indywidualnymi réznicami
osiggnie¢ miedzyludzkich. Zdolnoé¢ to zatem uklad warunkéw wewnetrznych danej jed-
nostki, wyznaczajacy poziom oraz jako$¢ jej osiagnie¢ w wykonywanej przez nig dziatal-
nosci (Zastempowski, 2019). Zbiér tych zdolnosci to budulec potencjatu calej organizacji.
Zjawisko zdolnosci innowacyjnej bylo gléwnym punktem dyskusji w wielu badaniach
dotyczacych budowania i utrzymywania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw oraz
wdrazania ich strategii (m.in.: Altuntas, Dereli, Kusiak, 2016; Alves i in., 2017; Ramana-
than B., Ramanathan U., Bentley., 2018; Stawasz, 2013; Zastempowski, 2019).
Rozwazania naukowe nad innowacyjnoéciag maja niedtuga historie, gdyz pojawily
sie w latach 60. XX w. Poczatkowo dotyczyly konceptualizacji pojecia innowacji i wply-
wu czynnikéw otoczenia na sposob funkcjonowania organizacji (m.in.: Ross, 1973;
Schumpeter, 1960). W latach 80. i 90. XX w. szereg publikacji pos§wigcono problematy-
ce projektowania podmiotéw innowacyjnych (m.in.: Anderson, Tushman, 1990; Kline,
1985), a obecnie najwigcej miejsca zajmuje tematyka innowacji jako narzedzia osiagania
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korzystnych wynikéw przez przedsigbiorstwo (m.in.: Felin, Powell, 2016; Jasiniska-Bil-
czak, 2017; Varis, Littunen, 2010).

Wzmacnianie innowacyjnosci to priorytet Unii Europejskiej (UE) w wydatkowaniu
$rodkéw. Potwierdzaja to liczne badania dotyczace chociazby Polski. Podkresla si¢ w nich
najczesciej, ze projekty UE koncentrowaly si¢ na poprawie stanu przedsigbiorczosci oraz
na wzro$cie mozliwosci zdobywania wiedzy i jej rozpowszechniania, zgodnie z celami go-
spodarki opartej na wiedzy. Badaczy niepokoit fakt poglebiania sie¢ dysproporcji rozwoju
spoleczno-gospodarczego, co ttumaczono réznym stopniem wykorzystania instrumen-
tow polityki spdjnosci (m.in.: Churski, 2014; Kiniorska, Patka, Brambert, 2015; Jaki, Ro-
jek, 2018; Pigtkowski, 2010). W obecnych realiach konkurencyjno$¢ polskiej gospodarki
bedzie uzalezniona od podwyzszenia poziomu jej innowacyjnoséci, zgodnie z polityka
panstwa i UE. Dokumenty strategiczne za podstawowy cel rozwoju przedsigbiorstw wy-
znaczaja wzrost ich innowacyjnoéci, przedsiebiorczosci i efektywnej dzialalnosci (Jasin-
ska-Bilczak, 2017).

Niezmiernie istotng role w rozwoju proceséw przedsigbiorczosci, opartych na in-
nowacyjnosci, odgrywaja dziatania w ramach klastréw w ujeciu porterowskim (OECD,
1997; Porter, 2000; Szultka, 2004). Podmioty gospodarcze, ktére je tworza, cechuja si¢
wysokim stopniem specjalizacji oraz wzajemnym uzupelnianiem si¢ dobr i ustug. Dzigki
temu zachodzi szybki proces tworzenia wiedzy i jej dyfuzji, co ma przetozenie na zwigk-
szenie konkurencyjnosci.

Problematyka klastrow oraz rozwoju regionalnego z ich udziatem zostata poruszona
w obszernej zagranicznej literaturze przedmiotu (m.in.: Breschi, Malerba, 2007; Delgado
iin., 2012; Enright, 1996). Od poczatku XXI w. zyskuje na popularnosci w badaniach kra-
jowych (m.in.: Bojar, 2006; Brambert, 2016, 2018; Brodzicki, Kuczewska, 2012; Kowalski,
2013; Micek, 2008; Nowak, Brambert, 2014; Olejniczak, Dziemianowicz, 2003; Olesinski,
2008).

Zatozenia metodologiczne

Motywem do podjecia badan byto wypelnienie luki w piémiennictwie geograficznym na
temat roli powigzan sieciowych miedzy podmiotami gospodarczymi dla rozwoju przed-
siebiorczosci i innowacyjnosci, na podstawie studium przypadku, czyli najwigkszego
i najstarszego na terenie wojewodztwa $wietokrzyskiego klastra — Grona Targowego Kiel-
ce (GTK).

Celem opracowania byto wykazanie znaczenia pozyskanych przez czlonkéw klastra
funduszy UE na rzecz rozwoju regionu $wigtokrzyskiego. Podjeto probe odpowiedzi na
nastepujace pytania badawcze: 1. Czy pozyskiwane przez klaster i jego cztonkow fundusze
UE wplywaja na wzrost przedsigbiorczosci, innowacyjnosci i konkurencyjnosci regionu?
2. W jakim stopniu specjalizacja branzowa podmiotéw klastra rzutuje na wysokos¢ zdo-
bytych srodkow?

Przedmiot badan to grupa 86 podmiotéw gospodarczych i instytucji zrzeszonych w ra-
mach izby gospodarczej, ktorych 84 siedziby zlokalizowano na terenie woj. $wigtokrzyskie-
go (16 gmin), przy czym ponad 70% z nich — w Kielcach (region zakorzenienia). Wéréd 134
polskich klastréw GTK jest wazna i specyficzng struktura, gdyz stanowi jedyne zrzeszenie
realizujgce dzialania zwigzane z branza targowo-wystawiennicza (PARP, 2016). Koncep-
cja powstania zrodzifa si¢ po dostrzezeniu ogromnej roli osrodka wystawienniczego Targi
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Kielce w stymulowaniu rozwoju gospodarczego wojewddztwa $wietokrzyskiego (Urzad
Miasta Kielce, 2015). Charakter jego dzialalnosci i skala oddzialywania ustug umozliwiajg
generowanie wspOlpracy przedsigbiorstw z wielu branz. Z tego wzgledu pod koniec 2007 r.
sformalizowano istnienie klastra GTK w formie samorzadu gospodarczego, ktérego czton-
kowie reprezentowali 6 branz. Wokdt Targéw Kielce utworzyt si¢ fanicuch kooperacji dla
przedsigbiorstw doradczych (21) i szkoleniowych (11), co m.in. pomaga sprawnie promo-
wa¢ i reklamowac¢ (13) marki, w tym ustugi hotelarsko-gastronomiczne (20), transportowe,
a takze zasoby i walory turystyczne (19) (Brambert, 2016).

Uksztaltowany dotychczas profil klastra GTK cechuje m.in.:

* dominacja podmiotéw nalezacych do branzy doradztwa biznesowego i hotelarsko-ga-
stronomicznej,

= przewaga lokalizacji siedzib w miastach, zwlaszcza w Kielcach,

= zasieg regionalny, dzieki podmiotom zlokalizowanym w wojewodztwie, wraz z siecig
jednostek lokalnych, ktore sprzyjaja rozbudowywaniu sieci relacji biznesowych,

= znaczacy udzial podmiotéw sekcji wachlarza ustug profesjonalnych, naukowych,
technicznych, wspierajacych i edukacyjnych (V sektor ekonomiczny),

* dominacja mikroprzedsigbiorstw,

= posiadanie potencjalu wzrostowego o charakterze otwartym (Nowak, Brambert,

2014).

Klaster GTK w aktualnej polityce i strategii rozwoju regionalnego, opartej na unijnej
koncepcji inteligentnej specjalizacji, uosabia targowo-kongresowsa specjalizacj¢ horyzon-
talng wojewddztwa $wietokrzyskiego (Zarzad Wojewddztwa Swigtokrzyskiego, 2014).
Wiaze si¢ to z mozliwosciami pozyskiwania specjalnych srodkéw finansowych, ktére po-
chodzg z budzetu panstwa lub ze Zrédet pomocowych UE. Zajeto sie wiec problemem
finansowego wsparcia rozwoju jednostek sktadowych tego jednego z kluczowych pdl
koncentracji dziatalnoéci. Punktem wyjscia byta charakterystyka absorpcji Srodkéw z UE,
zainwestowanych precyzyjnie w obszary, ktére rozwijajac sie same, moga powodowa¢
rozw6j innych zaleznych organizacji (Churski, 2014). Wspomagaja one zarazem poten-
cjal calej gospodarki i wojewddztwa $wietokrzyskiego, ktory musi by¢ skupiony szczegdl-
nie na rozwoju innowacji i postepie technologicznym.

W $wietle przedstawionych przestanek dokonano analizy struktury §rodkéw unijnych
pozyskanych przez podmioty gospodarcze nalezace do klastra GTK (stan na 2013 r.!),
a takze uzyskanych wylacznie przez koordynatora zrzeszenia — Izb¢ Gospodarcza GTK.
Zakres czasowy objat lata 2005-2013. Podzielono go tez na 2 okresy: przed powstaniem
klastra (2005-2007) i w czasie rozwoju klastra (2008-2013). Zbadano realizacje wg chro-
nologii uméw wspétfinansowania zawartych w danym roku kalendarzowym. Poréwna-
no przy tym sytuacje niezalezng z sytuacja zalezng od momentu przystapienia podmiotu
(beneficjenta) do klastra. Dane pochodzily gléwnie z zasobéw Ministerstwa Rozwoju
(MR), tj. serwiséw internetowych na temat $rodkéw unijnych w Polsce - Mapa Dotacji
UE i Portal Funduszy Europejskich na lata 2007-2013. Wyodrebniono szczegdlnie te re-
alizacje, ktore objely zasiegiem terytorialnym wojewddztwo $wigtokrzyskie, czyli zostaly
przeznaczone bezposrednio badz posrednio na jego rozwdj. Zaglomerowane projekty

! Dobér gornej granicy zakresu czasowego uwarunkowany byl osiagnietym etapem w cyklu zycia klastra
(faza wzrostu), z maksymalng liczebnoécig cztonkow, ktora jak dotad znacznie si¢ nie zmienita (89 podmiotow
w 2019 r.) oraz mozliwoécig ujecia gléwnie zakonczonej drugiej perspektywy finansowej, tj. na lata 2007-2013.
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zawierajg realizacje wypelniajace zalozenia programéw operacyjnych z 3 funduszy: Euro-
pejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego (EFRR), Europejskiego Funduszu Spoleczne-
go (EFS), Europejskiego Funduszu Orientacji i Gwarancji Rolnej (EFOiGR). W realizacji
celu zwrécono uwage na fundusze UE (na lata 2008-2013) przeznaczone przez podmioty
klastra na rzecz przedsiebiorczo$ci, innowacyjnosci i konkurencyjnoséci w regionie wg
dzialan i programéw operacyjnych. Efektem bylo wyznaczenie 3 kierunkéw rozwoju.
Badanie miato charakter ilo$ciowy, oparty na analizie zmiennych za pomocg statystyk
opisowych, tzn. miar wystepowania (liczebno$¢, odsetek) i potozenia ($rednia).

W strukturze ilo$ciowej uwzgledniono takze partnerstwa cztonkéw klastra w postaci
wspélnych projektéw. Opracowano dzigki temu mape wspolpracy sieciowej. Podstawa
do jej stworzenia byly unijne projekty partnerskie, w ktérych role lideréw mieli czlon-
kowie klastra GTK, za$ partneréw — podmioty z lub spoza klastra. W wektorze o zwrocie
lider — partner (wezly sieci) bardzo waznym elementem charakteru relacji, ktéry zostat
zobrazowany za pomoca grubosci wektora, jest sita wspolpracy wg tacznej wartosci zre-
alizowanych projektow. W weztach umiejscowienia lideréw zilustrowano taczng warto$é
unijnych projektéw partnerskich zainicjowanych przez czlonkéw klastra.

Wyniki badan

Wiréd badanych cztonkéw klastra, ktdrzy pozyskiwali w latach 2005-2013 $rodki unijne,
bylo 26 (30%) podmiotéw (tabela 1). Najwiecej, tj. 15, podmiotéw siegneto po finanso-
wanie w 2010 r. Do tegoz roku ich liczba wzrastala od poziomu 4 przedsigbiorstw, a po
tym czasie aktywnos¢ ta spadla o potowe. Liczba projektéw byla maksymalna réwniez
w 2010 r., a do tego momentu wykazala trend rosnacy. Potem stan projektéw nie ulegt
diametralnemu zmniejszeniu, do 21 w 2013 r. Lacznie uzyskano dofinansowanie dla 154
wnioskow. Najwiekszy odsetek projektéw bylo §wiadczonych z EFS - stanowily one 83%
(128) ogdhu. Co pigta taka umowa zostata zawarta w 2011 r. Srodki pochodzily z Progra-
mu Operacyjnego Kapitat Ludzki (PO KL). Ten program byt najwazniejszy w strukturze
i objat 114 projektow (75% realizacji). W kontekscie rozwoju innowacji na marginesie
znalazly sie projekty z PO Innowacyjna Gospodarka (IG). Przedsiewziecia w przewaza-
jacej wiekszosci obejmowaly swym zasiegiem przestrzennym poszczegdlne wojewddztwa
(137, tj. 89%). Okres programowania 2007-2013 cechowal si¢ w kraju naciskiem na pro-
jekty regionalne, co wida¢ i w tym ujeciu. Od 2008 r. podmioty klastra wykonaty $rednio
21 projektéw, ktore dotyczyly wsparcia w granicach regiondw.

Warto$¢ ogdlem projektéw opiewala na 469,1 mln zl, z czego az 46% (215,5 mln zt)
podmioty pozyskaly w 2009 r. W pozostalych latach wida¢ duze zréznicowanie efektyw-
nosci projektéw, co uwidacznia si¢ w diametralnie nizszych kwotach.

W strukturze funduszy UE, ktdre pozyskaly podmioty z GTK w latach 2005-2013, 65%
(100) ogdtu projektow obejmowalo przestrzen wojewodztwa swigtokrzyskiego. Ich tematy-
ka zakladala polepszenie uwarunkowan spoteczno-gospodarczych lub infrastrukturalnych
przez konkretne dziatania beneficjentéw w zakresie prowadzonych przez nich dziatalnosci
gospodarczych, dlatego okreslono je jako fundusze dla rozwoju regionu $wigtokrzyskiego
(tabela 2). W kazdym roku, z wyjatkiem 2013 r., mial miejsce przewazajacy udziat liczby
realizacji. Tylko w 2006 r. i 2007 r. byly to wszystkie projekty. W latach 2009-2011 zawar-
to najwiecej (na poziomie 19) uméw dla rozwoju wojewddztwa. Z drugiej strony w latach
2008-2013 dostrzezono trend spadkowy proporcji przedsiewzigé regionalnych.



232 Patryk BramserT, lwona KINIORSKA

Tabela 1. Struktura funduszy UE pozyskanych przez podmioty klastra GTK w latach 2005-2013,
niezaleznie od czasu przystapienia do klastra

Lata

Wyszczegolnienie
2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Ogolem

Liczba podmiotéw 4 3 3 7 7 15 8 8 6 26

Ogélem 7 |4 |3 |15 |25 |29 |29 |21 |21 | 154
EFRR 0o |o |3 |2 2 m |3 |2 |2 |25
8
:‘ -~
S5 |EFS 6 |4 [0 [13 |23 [18 |26 |19 |19 | 128
22
EFOIGR | 1 | 0 |0 |0 0 0 o |o |o 1

ZPORR 3 3 1 0 5 0 0 0 0 12

RZL 3 01 oo o o oo [0 |4

Z| z |wkp o o |2 o o o o |o |02
=N

£ ok 0o |0 |o |14 |18 |18 [26 |19 [19 | 114
«©

I o [o o o o [2 |1 |1 ][0 |4
S

£ |row o oo o |1 |1 o |1 |o |3
2

& |RPOWS | 0 |0 [0 |1 1 8 1 o |2 |13

RPOWM [ 0 [0 [0 [0 [0 [0 |1 [0 |0 |1

inne 1 oo oo o o o |o |1

regiony 5 4 3 12 22 28 25 19 19 137

Zasieg
terytorialny

kraj 2 0 0 3 3 1 4 2 2 17

Ogolem | mln zt 151 | 4,5 1,6 | 19,2 |215,5 [116,3 | 53,4 | 18,4 | 25,2 | 469,1

| @ |minz 96 | 33| 05 |134 | 79,6 | 843 | 359 | 146 | 18,8 | 260,0
S| 5
s L %
= 8 . 63,4 | 73,7 [ 30,1 | 69,9 | 369 | 725 | 67,3 | 79,3 | 747 | 554
3 ogotem
Z | sredni o0 s 41,5 | 759 | 738 | 58,1 | 764 | 791 | 668 | 684
udziat

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych Ministerstwa Rozwoju (2015)
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Tabela 2. Struktura funduszy UE pozyskanych przez podmioty klastra GTK dla rozwoju regionu
$wietokrzyskiego w latach 2005-2013, niezaleznie od czasu przystapienia do klastra

Lata

Wyszczegolnienie Ogolem
2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Liczba podmiotéw 4 3 3 7 7 15 8 8 6 26
Projekty dla wojewodztwa Swietokrzyskiego
Liczba 5 4 3 11 18 19 18 14 8 100
% 71,4 |100,0 |100,0 | 73,3 | 72,0 | 65,5 | 62,1 | 66,7 | 38,1 64,9
9 mln zt 4,3 4,5 1,6 5,7 1200,8|107,1| 30,1 | 13,6 | 13,4 381,1
£
= % ogdlem 28,4 (100,0 [ 100,0 | 29,6 | 93,2 | 92,1 | 56,4 | 74,1 | 53,1 81,2
£ mln z} 31 (33|05 | 40 |693|771|21,8] 108 | 838 198,6
o uw
2D
= % dotacji 32,7 |100,0 | 100,0| 29,8 | 87,0 | 91,4 | 60,6 | 73,9 | 47,0 76,4
Projekty pozostale
Liczba 2 0 0 4 7 10 11 7 13 54
% 28,6 | 0,0 | 0,0 | 26,7 | 28,0 | 34,5 | 37,9 | 33,3 | 61,9 35,1
9 mln zt 10,8 | 0,0 0,0 | 135 | 14,7 | 92 | 233 | 48 | 11,8 88,1
£
= % ogdlem 71,6 | 0,0 0,0 | 70,4 | 6,8 7,9 | 43,6 | 25,9 | 46,9 18,8
-g mln zt 6,4 0,0 0,0 94 (103 | 7,3 | 142 | 3,8 | 10,0 61,4
Sw
2D
= % dotacji 67,3 | 0,0 0,0 | 70,2 | 13,0 | 8,6 | 394 | 26,1 | 53,0 23,6

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych MR (2015)

Warto$¢ omawianych projektéw stanowita 81,2% lacznych $rodkéw, osiggajac
381,1 mln zt, z czego ponad 50% - 200,8 mln zt - zostalo zaabsorbowanych w 2009 r.
To prawie wszystkie $rodki pozyskane przez przedsiebiorstwa w 2009 r. Mimo zZe liczba
projektéw na cele regionalne zmniejszata sie¢ w latach 2009-2013, to poziom wartosci
wydatkowanych funduszy byl dominujacy w strukturze. Analogicznie do sumy ogdtu
projektéw w dziewigcioleciu, najsilniej dotowane przez UE projekty pochodzity z 2009 r.
12010 r. - odpowiednio 69,3 mln zt (87% dotacji) i 77,1 mln zl (91,4%). Ztozyly si¢ one
na ponad 75% ogétu dofinansowan, tj. niemal 198,6 mln zt przypisanych wojewddztwu
$wietokrzyskiemu.

Po uwzglednieniu podzialu charakteryzowanej struktury funduszy pomocowych dla
przedsiebiorstw klastra GTK na czas przed jego powstaniem i podczas funkcjonowania,
niezaleznie od czasu przystapienia (tabela 3), stwierdzono prawidlowosci. Najwicksza
aktywno$¢ podmioty przejawialy drugim okresie, poniewaz projekty wykazalo wtedy
23 czlonkéw. Wypadkowsy tego byla znaczna przewaga realizacji, w liczbie 140 (91%
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Tabela 3. Struktura funduszy UE pozyskanych przez podmioty klastra GTK w latach 2005-2007
i 2008-2013, niezaleznie od czasu przystapienia do klastra

Lata % Lata %
Wyszczegolnienie 2005- o glu 2008- o glu Ogolem
2007 8 2013 8
Liczba podmiotoéw 7 26,9 23 88,5 26
Ogolem 14 9,1 140 90,9 154
EFRR 3 12,0 22 88,0 25
Fundusz I pg 10 7,8 118 92,2 128
(skrot)
EFOiGR 1 100,0 0 0,0 1
ZPORR 7 58,3 5 41,7 12
. RZL 4 100,0 0 0,0 4
0
z WKP 2 100,0 0 0,0 2
= KL 0 0,0 114 100,0 114
< Program
s Operacyjny |IG 0 0,0 4 100,0 4
3 (skrot)
RPW 0 0,0 3 100,0 3
RPOWS 0 0,0 13 100,0 13
RPOWM 0 0,0 1 100,0 1
inne 1 100,0 0 0,0 1
Zasieg regiony 12 8,8 125 91,2 137
terytorialny | jp; 2 11,8 15 88,2 17
© Ogotem mlin zt 21,2 4,5 447,9 95,5 469,1
3
g Waparcie | minzt 13,4 51 246,7 94,9 260,0
= UE % ogélem 63,1 X 55,1 X 55,4

Uwaga: Struktura w podziale na okresy przed i w trakcie istnienia klastra.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych MR (2015)

ogolu), na co ztozyly sie gtéwnie wszystkie przedsiewzigcia wykonane w ramach PO KL.
To samo dotyczylo PO IG i Rozwoj Polski Wschodniej (RPW) oraz Regionalnych Progra-
moéw Operacyjnych Wojewddztw (RPOW): $wietokrzyskiego i matopolskiego. Poziom
przestrzenny w 91,2% (125) dotyczyl projektow wojewddzkich.

Taki stan rzeczy w naturalny sposéb bezposrednio zdeterminowal rozktad srodkéw
na rozwdj wojewodztwa w dwdch okresach (tabela 4). W latach 2008-2013 podmioty
GTK sfinalizowaly 88 ze 100 projektéw na rzecz Swietokrzyskiego. Wklad wobec ogétu
dziatan stanowit ok. 63%, gdyz niektére podmioty wykazaly udzial w projektach ogdlno-
krajowych.
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Tabela 4. Struktura funduszy UE pozyskanych przez podmioty klastra GTK dla rozwoju regionu

$wietokrzyskiego w latach 2005-2007 i 2008-2013, niezaleznie od czasu przystapienia do klastra

Wyszczegolnienie Lata % Lata % Ogoélem
2005-2007 | ogolu | 2008-2013 | ogélu
Liczba podmiotéw 7 26,9 23 88,5 26
Projekty dla wojewodztwa $wigtokrzyskiego

Liczba 12,0 12,0 88,0 88,0 100
% 85,7 X 62,9 X 64,9
Wartosé mln zt 10,4 2,7 370,7 97,3 381,1
% ogblem 49,0 X 82,8 X 81,2
Wsparcie UE mln zt 6,9 3,5 191,7 96,5 198,6
% dotacji 51,7 X 77,7 X 76,4

Projekty pozostate

Liczba 2 3,7 52 96,3 54
% 14,3 X 37,1 X 35,1
Wartodé mln zt 10,8 12,3 77,3 87,7 88,1
% ogotem 51,0 X 17,2 X 18,8
Wsparcie UE mln zt 6,4 10,5 55,0 89,5 61,4
% dotacji 48,3 X 22,3 X 23,6

Uwaga: Struktura w podziale na okresy przed i w trakcie istnienia klastra.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych MR (2015)

Od 2005 r. do 2007 r. tylko 10,4 mln zi, tj. ok. 50% tacznej wartosci projektow z tego
okresu (por. tabela 3) wydano na cele zwigzane z wojewodztwem $wietokrzyskim, a w ko-
lejnych ramach czasowych 37 razy wigcej — 370,7 mln zt (ok. 83%). W badanej grupie
w latach 2005-2013 wplyw na partycypacje w kreowaniu rozwoju wojewodztwa $wie-
tokrzyskiego byl bardzo istotny. Taka struktura pozyskiwania nie odbiegala zasadniczo
od ksztaltu dotyczacego catego kraju lub poszczegdlnych wojewddztw (Kiniorska, Palka,
Brambert, 2015).

Interesujacym zagadnieniem byla kwestia odpowiedzi na pytanie, jak na tle aktywno-
$ci w pozyskiwaniu funduszy UE przez czlonkéw GTK w latach 2005-2013 ksztaltowala
sie ich aktywno$¢ od momentu czlonkostwa. Dlatego wyszczegdlniono charakterystyke
funduszy zdobytych przez 26 podmiotéw w latach 2007-2013 uzalezniong od daty wej-
$cia do klastra (tabela 5). Z analizy wynika, ze beneficjenci, bedac w klastrze, zrealizowali
wiekszo$¢ swoich projektow — 129, tj. ok. 84% przedsiewzie¢ z lat 2005-2013. Wérod nich
bylo gltéwnie 110 (96%) umoéw w ramach PO KL. Zasieg przestrzenny na poziomie woje-
wodztw dotyczyt 83% (114) przypadkéw.

Bedac czlonkiem klastra, przedsiebiorstwa zrealizowaly inwestycje w wysokosci
374,2 mln zi, tj. 80% z kwoty ogdlem — 469,1 mln z} - gdzie dotacja UE pokryla polowe
kosztow inwestycji (186,5 mln zt) i wyniosta ok. 72% sumy niezaleznej od cztonkostwa
(260,0 mln z1). Struktura funduszy UE z lat 2011-2013 byla taka sama jak w przypadku
struktury nieuwzgledniajacej jako kryterium momentu przystgpienia podmiotu do kla-
stra. Od 2010 r. nastgpit bardzo dynamiczny i korzystny czas w odniesieniu do liczby be-
neficjentéw, zawartych umoéw, szerokiego spektrum programéw operacyjnych z duzym
poziomem pomocy z budzetu UE, jak réwniez z ukierunkowaniem na wojewddztwa.
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Opisana sytuacja rzutuje na obraz funduszy pozyskanych przez czlonkéw klastra dla
rozwoju wojewodztwa $wigtokrzyskiego, w zaleznosci od czasu wejscia do GTK (tabela
6). Zrealizowanych zostato wtedy 77 ze 100 projektow, ktére analogicznie do lat 2005-
2013 mialy przewazajacy udzial, oprdcz 2013 r. Warto dostrzec, ze w 2009 r. mialo miej-
sce przedsiewziecie zwigzane z rozwojem infrastruktury Targéw Kielce, a jego kwota
przewyzszala wielokrotnie pozostate faczne wartosci projektéw, bowiem wyniosta ona
190 min zt. Dla poréwnania: kwota ogdtem kosztéw projektéw wojewodzkich skorelo-
wanych z czasem wejscia do klastra wyniosta ok. 297 mln zt (79%). Mozna wigc wysuna¢
wniosek, ze zrzeszanie sie¢ podmiotéw, chetnych do pozyskiwania funduszy UE na rozwdj
dziatalnos$ci, mogto sprzyja¢ takiej aktywnosci.

Przejawem wzrostu aktywno$ci moze by¢ liczba cztonkéw klastra, ktérzy dotychczas
pozyskiwali fundusze w $wietle uwzglednionych podokreséw. Stad 3 przedsigbiorstwa
czynily to tylko w latach 2005-2007. Czterech beneficjentéw z pierwszego okresu konty-
nuowalo pozyskiwanie funduszy w drugim przedziale czasu. W latach 2008-2013 takich
staran dokonato 19 cztonkdéw.

Konieczne jest zwrdcenie szczegélnej uwagi na grupe, ktora systematycznie przed
powstaniem, a glownie w trakcie rozwoju klastra kreowata funduszami europejskimi sy-
tuacje spoleczno-gospodarcza. Mimo niewielkiej liczby, przedsiebiorstwa tacznie zreali-
zowaly 95 projektow (ok. 62% wszystkich projektéw podmiotéw klastra) o wartosci 123,7
mln zt, czyli dotyczyly one przeszlo 25% ogétu kosztéw. Tymi liderami pod wzgledem
liczby projektéw byly nastepujace podmioty:

1. ,SEKA” Kielce, z branzy szkoleniowej (projekty — 44; kwota — 73,4 mln z1),

2. Swietokrzyskie Centrum Innowacji i Transferu Technologii (SCITT), z branzy do-
radztwa biznesowego (projekty — 24; kwota — 27,1 mln z1),

3. Stowarzyszenie Integracja i Rozwdj (SIR), z branzy szkoleniowej (projekty — 20; kwota —
15,5 min z}).

Natomiast liderami wséréd podmiotow, ktore taka aktywnos$¢ uruchomily w latach
2008-2013, byli:

1. BCO Biuro Doradztwa Biznesowego, z branzy doradztwa biznesowego (projekty — 12;

kwota - 5,4 miln z}),

2. ,Instytut Innowagcji i Biznesu”, z branzy doradztwa biznesowego (projekty — 10; kwota —

6,5 min z}),

3. Fundacja Centrum Europy Lokalnej (CEL), z branzy szkoleniowej (projekty — 10;

kwota - 4,8 min z}),

4. Izba Gospodarcza GTK (projekty - 6; kwota — 14,6 mln z1).

W opracowaniu polozono nacisk na analize $rodkéw unijnych na rzecz rozwoju
przedsiebiorczosci, innowacyjnoéci i konkurencyjnoséci w wojewodztwie $wietokrzyskim,
ktére zostaly zdobyte przez podmioty klastra w latach 2008-2013, niezaleznie od czasu
przystapienia (tabela 7). Projekty rozpatrywano w $wietle ich tematyki i celow dziatan
obranych w programach operacyjnych. Umozliwilo to pogrupowanie okreslonych przed-
siewzie¢ na trzy kierunki rozwoju:

= mieszany, tj. z pogranicza dzialan dla poprawy przedsigbiorczosci, innowacyjnosci
i konkurencyjnoéci,

= dla poprawy przedsigbiorczosci,

= dla poprawy innowacyjnosci.

W grupach tych dane usystematyzowano wg wartosci projektow i rodzaju programu
operacyjnego.
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Tabela 5. Struktura funduszy UE pozyskanych przez podmioty klastra GTK w latach 2007-2013, w za-

leznosci od czasu przystapienia do klastra

Wyszczegolnienie Lata Ogolem
2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Liczba podmiotéow 5 6 11 8 8 6 26
Ogotem 2 11 | 20 |25 [29 |21 |21 129
Fundusz EFRR 2 1 2 7 3 2 2 19
(skrot) EFS 0 10 18 18 | 26 19 19 110
. ZPORR 1 0 0 0 2
g WKP 1 0 0 1
§ Program KL 0 11 17 | 18 |26 | 19 | 19 110
E Operacyjny  |1G 0 0 0 1 1 0 3
5 (skrot) RPW 0 | o 0 3
3 RPOWS | 0 | 0 1 9
RPOWM | 0 0 0 1 1
Zasieg regiony 2 8 17 24 25 19 19 114
terytorialny | kraj 0 3 3 1 4 2 2 15
Ogobtem mln zt 1,5 | 16,7 |213,5 | 45,5 | 53,4 | 18,4 | 252 | 3742
2 mln zt 04 | 12,1 | 78,0 | 26,6 | 359 | 14,6 | 18,8 | 186,5
§ Wsparcie % ogdlem | 26,7 | 72,6 | 36,5 | 58,6 | 67,3 | 79,3 | 74,7 49,9
v fﬁiﬁ; 272 828 | 733 | 558 | 76,4 | 79,1 | 66,8 65,9

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych MR (2015)

Tabela 6. Struktura funduszy UE pozyskanych przez cztonkéw klastra GTK dla rozwoju regionu

$wietokrzyskiego w latach 2007-2013, w zaleznosci od czasu przystapienia do klastra

Lata
Wyszczegolnienie Ogolem
2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Liczba podmiotéw 2 5 6 11 8 8 6 26
Projekty dla wojewodztwa $wietokrzyskiego
Liczba 2 7 13 15 18 14 8 77
% 100 | 63,6 | 65,0 | 60,0 | 62,1 | 66,7 | 38,1 59,7
., mln zt 1,5 3,2 |198,8 | 36,3 | 30,1 | 13,6 | 13,4 296,9
Wartos¢ -
% ogotem | 100,0 | 19,3 | 93,1 | 79,8 | 56,4 | 74,1 | 53,1 79,4
Wsparcie mlin z1 0,4 2,7 67,7 19,4 | 21,8 10,8 8,8 131,6
UE % dotacji 100 | 22,6 | 86,7 | 72,6 | 60,6 | 73,9 | 47,0 70,5
Projekty pozostale
Liczba 0 4 7 10 11 7 13 52
% 0,0 | 36,4 | 35,0 | 40,0 | 37,9 | 33,3 | 61,9 40,3
., mln z} 0,0 | 13,5 | 14,7 9,2 | 23,3 4,8 | 11,8 77,3
Wartos¢ -
% ogolem 0,0 | 80,7 6,9 | 20,2 | 43,6 | 25,9 | 46,9 20,6
Wsparcie mln zt 0,0 9,4 | 10,3 7,3 | 14,2 3,8 | 10,0 55,0
UE % dotacji 0,0 | 77,4 | 13,3 | 27,4 | 39,4 | 26,1 | 53,0 29,5

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych MR (2015)
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Najwieksza grupe projektow stanowily te o mieszanym kierunku rozwoju. To zbidr
w liczbie 47 realizacji o lacznej wartosci 278,7 mln zi. Dotyczyly one 53,4% przedsiewzie¢
dla regionu, a 75% ich kwoty. W tej sferze rozwojowej wykazano 8 rodzajow dziatan. Zde-
cydowana wiekszo$¢ przypadkéw (34) wychodzita z realizacji PO KL, za$ z uwagi na kwo-
te wydatkowania w programie maksimum (9,2 mln z}) przeznaczone zostalo na dziatania
zwigzane z transferem wiedzy. Kolejne 2 dzialania koncentrowaly si¢ na: wzmocnieniu
i rozwoju potencjalu dydaktycznego uczelni oraz zwigkszeniu liczby absolwentéw kierun-
kéw o kluczowym znaczeniu dla gospodarki opartej na wiedzy (ok. 9,0 mln z}), a takze prze-
ciwdziataniu wykluczeniu i wzmocnieniu sektora ekonomii spolecznej (8,0 mln zt). Jednak
gléwna role pod wzgledem pochlonietych funduszy dla tzw. mieszanego kierunku rozwoju
odegraly stricte regionalne programy operacyjne. Chodzi o wspomniany projekt z PO RPW
dotyczacy rozwoju infrastruktury turystyki kongresowej i targowej. Poza tym byly to dzia-
tania promujace gospodarczo i turystycznie region (30,2 mln zt) i wspierajace bezposrednio
sektor mikro-, matych i §rednich przedsigbiorstw (27,6 mln zt) w ramach RPOWS.

W kierunku rozwoju regionalnej przedsiebiorczosci miato miejsce tylko 17 realizacji
(19% ogotu), opiewajacych na kwote 19,0 mln zt (5%). Wszystkie 4 dziatania dotyczyty
PO KL. Dwa wiodace mialy za zadanie podniesienie atrakcyjnosci i jakosci szkolnictwa
zawodowego (ok. 8,0 mln z}), a takze wspieranie przedsiebiorczosci i samozatrudnienia
(6,6 mln z1).

Niestety, ukierunkowanie bezposrednio na innowacyjnos¢ byto najstabsze. Odnosito
sie do tego celu 10% projektow regionalnych (9 uméw), a $rodki na niego przeznaczone
nie przekroczyly nawet 2% (7,1 mln zt). W tym obszarze aktywnosci czlonkéw klastra
najwiecej wydano (5,3 mln zt) na trzykrotne wdrozenie elektronicznego biznesu B2B,
w ramach PO IG.

Przedsigbiorstwa klastra GTK dostrzegaly role sieci wspdtpracy w kreowaniu inno-
wacyjnoéci regionalnej, co ujawnifo si¢ w podejmowaniu dzialan mieszczacych si¢ w za-
kresie probleméw Regionalnej Strategii Innowacji i Transferu Wiedzy, Zintegrowanego
Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego (ZPORR). Sieci wspotpracy byly istot-
nym powodem siegania po §rodki pomocowe, przez co staly sie wazng sktadowa rozwoju
obszaréw, co potwierdza polityka spdjnosci i polaryzacyjno-dyfuzyjny model rozwoju.
Jeden z takich projektéw (0,3 mln zl) zrealizowata w 2009 r. Izba Gospodarcza GTK,
a zmierzal on do rozwoju sieci wspdtpracy i wymiany innowacji w klastrze. Z kolei 3 tego
typu przedsiewziecia, o lacznej kwocie 0,9 mln zt, zostaly zrealizowane przez SCITT. Byly
to projekty:

= ,Centrum Nordyckie”,

= ,Regionalne centrum naukowo-technologiczne jako platforma kreowania innowacji”,

= ,Tworzenie i rozwdj sieci wspolpracy stuzacej transferowi know-how poprzez promo-
cje i upowszechnianie dobrych praktyk w zakresie Odnawialnych Zrédet Energii -

OZE Swigtokrzyskie”.

Nie byty to jedyne dzialania cztonkéw klastra w badanym zakresie. Kolejny przejaw
stanowily projekty partnerskie w klastrze i poza nim. Wspélprace podmiotéw klastra
wg funduszy UE w latach 2008-2013 przedstawia tabela 8. Skoncentrowano sie¢ na reali-
zacjach, ktorych tematyka i cele wdrazaly praktyczne przejawy przedsigbiorczosci (np.
wlasna dzialalno$¢ gospodarcza), innowacyjnosci (np. nowy produkt/ ustuga) lub kon-
kurencyjnoéci. Nie wzieto pod uwage projektow przeznaczonych wylacznie dla poprawy
wiedzy, umiejetnosci i kompetencji.
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Zestawienie odzwierciedla specyfike polityki klastrowej dla rozwoju regionalnego.
Zrealizowano 6 przedsiewzig¢ w ogélnej kwocie 42,1 min z}. Zrédtem dotacji wigkszosci
z nich byl EFRR, w tym dla polowy przypadkéw — WPO. W strukturze partnerstw byto
4 lideréw nalezacych do klastra, z czego liderem 3 projektéw byla Izba Gospodarcza GTK.
Kooperantami byly 4 przedsiebiorstwa klastra, a 3 podmioty nie byly zrzeszone. Zgodnie
z wydzielonymi 3 aspektami rozwoju stwierdzono range wspodlpracy sieciowej w ukierun-
kowaniu wzrostu. Byla ona najbardziej istotna w przypadku tzw. mieszanego kierunku
rozwoju. Zlozyly si¢ na to praktycznie wszystkie wyrdznione projekty partnerskie, wéréd
nich te, w ktorych liderem byt koordynator GTK.

Skoncentrowano si¢ na wspélnej promocji gospodarczej i turystycznej wojewddztwa
(3 projekty o tacznej wartosci 30,2 mln zl). Znaczacy przyklad to rewitalizacja i wyty-
czenie szlaku architektury drewnianej oraz sredniowiecznej w regionie $wietokrzyskim
o warto$ci ok. 18,0 mln z}. Pojedyncze dzialanie dotyczyto: wzrostu stopnia powigzania
oferty ksztalcenia Uniwersytetu Jana Kochanowskiego w Kielcach (UJK) z rzeczywisty-
mi potrzebami rynku pracy, poprawy jakoéci procesu dydaktycznego oraz wzmocnie-
nia potencjalu instytucjonalnego uczelni, zgodnie z wymaganiami gospodarki opartej na
wiedzy, przy merytorycznym i praktycznym zaangazowaniu przedsiebiorcéw z klastra
(8,8 mln z1). Kolejne odnosilo si¢ do stworzenia inkubatora przedsigbiorczosci dla mlo-
dziezy, aby wyksztalci¢ i wesprze¢ wlasciwe postawy w kierunku podejmowania wlasnej
dziafalnosci gospodarczej (1,0 mln zl). Innowacyjny kierunek rozwoju spetniony zostat
tylko przez jeden projekt partnerski, dotyczacy stworzenia cyfrowej platformy wymiany
informacji i wiedzy migdzy podmiotami (2,2 mln z}).

Konkurencja na rynku lokalnym, regionalnym, krajowym czy wspdlnotowym wymu-
sza wigkszg elastycznos¢ dzialania, szybsze sposoby pozyskiwania informacji, a jednocze-
$nie wykorzystanie procesu konsultacji z partnerami. Wiele przedsiebiorstw, w tym gtow-
nie matych i érednich, poszukuje rozwigzania probleméw z utrzymaniem dziatalnosci,
wykorzystujac wiedze, doswiadczenie lub niektdre zasoby pozyskane od partneréw dzia-
tajacych w ramach sieci. Wspolprace sieciowa wyréznia uklad zachodzacych relacji, gdzie
kazda organizacja kooperujaca z pozostalymi jest rownorzednym partnerem z punktu
widzenia liczby tworzonych relacji i pozycji organizacji w danej sieci. Dzieje si¢ to takze
na plaszczyznie starania si¢ o §rodki unijne przez podmioty wspoélpracujace w klastrze.

Z tego wzgledu w badaniu sporzadzona zostala mapa sieci wspoélpracy podmiotow
klastra (rycina 1), ktéra pozwala skupi¢ uwage na strukturze relacji, w skfad ktérych dany
podmiot jest wlaczony. Wiszystkie strony wspotpracy zlokalizowane zostaly w Kielcach,
z wyjatkiem spétki Fama-Bruk (gmina Pawtéw). Koordynator klastra rozwinal najwigk-
sz sie¢ wspolpracy z dwoma podmiotami z klastra, aktywnymi w kwestiach rozwoju
spoleczno-gospodarczego (CEL, SIR), a takze dwiema instytucjami edukacyjnymi spo-
za klastra — UJK i Swietokrzyskim Centrum Doskonalenia Nauczycieli (SCDN). To pod
wzgledem sily druga sie¢ wspodlpracy, w ktdrej najsilniejsza relacja nastapita wobec UJK.
Jest to wyrazne potwierdzenie realizowania koncepcji klastra, ktory nie moze oby¢ sie bez
wspolpracy z instytucjami ze sfery nauki, czy przygotowujacymi odpowiednio wyksztat-
cone kadry potencjalnych pracownikéw regionalnych organizacji. Stowarzyszenie ,,ARS
SACRA”, dzialajace w klastrze na rzecz turystyki, wraz z Biurem Polityki Gospodarczej
i Rozwoju Regionalnego EPRD zawigzaly najwyzszy poziom wspoélpracy. Biuro EPRD
bylo jednoczeénie liderem przedsiewzigcia z PO IG, wspdlnie ze stowarzyszeniem SIR
oraz spotka Fama-Bruk.
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Rycina 1. Mapa sieci wspdtpracy podmiotéw klastra GTK wg projektéw partnerskich i warto$ci
funduszy UE pozyskanych w latach 2008-2013
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Zwracajac uwage na samodzielng aktywnos$¢ klastra GTK na rzecz rozwoju woje-
wddztwa $wigtokrzyskiego — gdy beneficjentem w imieniu zrzeszenia byt koordynator -
stwierdzono, ze najwigkszy nacisk polozono na wspomniane juz wzmocnienie i wzrost
potencjatu dydaktycznego kieleckiego uniwersytetu. Projekt ,,Edukacja dla rynku pracy”
(PO KL) stanowil 60% funduszy pozyskanych przez izb¢ gospodarczg. Prawie 25% moz-
liwosci klaster wykorzystal na promocje gospodarcza i inwestycyjng regionu, na funda-
mencie oérodka targowego (RPOWS). Indywidualne wnioski projektowe klastra ukie-
runkowane na transfer wiedzy zaabsorbowaly tacznie 10% wartosci, a $cisle wigzaly si¢
z rozwojem przedsiebiorczoéci i innowacyjnoéci. Byly to trzy projekty: ,,Akademicki
Inkubator Przedsi¢biorczosci” oraz ,,Przedsiebiorczy Student” (PO KL), ,Rozwdj sieci
wspélpracy i wymiany innowacji w klastrze Grono Targowe Kielce” (ZPORR). Klaster
zaabsorbowat 14,6 mln z! z otrzymanym wkladem ze strony UE lub budzetu panstwa
w wysokoséci 12,2 mln (ok. 84%). Proporcje te dowodza o istocie dzialalnosci klastra
w rozwoju regionalnym z punktu widzenia osi rozwoju UE.
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Whioski

Strukture sieci wspolpracy w obliczu rywalizacji o fundusze UE budujg przede wszyst-
kim podmioty klastra GTK z siedziba w przestrzeni lokalnej, ale czynne w dzialaniach na
rzecz roznych aspektow rozwoju regionalnego (m.in. edukacji, rynku pracy, gospodarki,
innowacji, turystyki i rekreacji). Klaster sprzyja dzialaniom dostosowanym do biezacej
sytuacji rynkowej. Dzigki wspdlpracy w sieci wypracowane efekty zewnetrzne moga roz-
chodzi¢ sie na inne dziatalno$ci oraz do innych obszaréw.

Badania wykazaly, ze pozyskiwane przez klaster i jego czlonkéw fundusze unijne
przyczyniaja si¢ do wzrostu przedsigbiorczosci, innowacyjnosci i konkurencyjnosci woje-
wddztwa $wietokrzyskiego. Beneficjenci, bedac w klastrze, wykonali zdecydowang wigk-
sz0§¢ projektow. Dotyczyly one gtéwnie kapitatu ludzkiego. Zasieg przestrzenny na po-
ziomie wojewddztw zdominowat strukture liczebng na korzy$¢ Swietokrzyskiego, zwlasz-
cza pod wzgledem wysokosci zaabsorbowanych srodkéw. Cele tych projektéow dotyczyly
trzech kierunkoéw, sposrdd ktérych najwazniejsza grupe stanowil szeroko rozumiany
kierunek poprawy konkurencyjnoéci regionu. W jego zakres weszly trzy najdrozsze pro-
jekty: poprawy infrastruktury kongresowej i targowej, promocji gospodarczej i turystycz-
nej regionu oraz wsparcia sektora MSP. Na drugim miejscu byly realizacje wzmacniajace
przedsiebiorczo$¢é. Samo GTK skupito si¢ przede wszystkim na wsparciu potencjatu dy-
daktycznego osrodka akademickiego na rzecz potrzeb rynku pracy, a takze na promocji
gospodarczej i inwestycyjnej regionu. W dodatku ksztaltowanie sieci wspolpracy byto
istotng przyczyna pozyskiwania srodkéw rzutujacych na rozwdj obszaru.

Oceniajgc stopien wplywu specjalizacji branzowej przedsigbiorstw na wielko$¢ po-
zyskiwanych $rodkéw unijnych, stwierdzono istnienie kilku bardzo silnych jednostek
o potencjale doradczo-finansowym lub szkoleniowym, ktdre byly liderami klastra w kre-
owaniu funduszami europejskimi sytuacji spoleczno-gospodarczej wojewddztwa $wieto-
krzyskiego. Naleza one réwnoczes$nie do rdzenia klastra, poniewaz dzialaja aktywnie na
rzecz wspOlpracy w klastrze oraz wzrostu jego specjalizacji.

Specjalnoéci klastra sg cenne dla aktywizacji spoleczno-gospodarczej przestrzeni lo-
kalnej i regionalnej tym bardziej, ze w wojewddztwie, z wyjatkiem Kielc, panuje duzy nie-
dobér koncentracji ustug wyzszego rzedu. Najwiecej podmiotéw klastra $wiadczy ustugi,
ktére wg poziomoéw intensywnosci B+R okreslane sg jako ustugi oparte na wiedzy i ustugi
wysokiej techniki. Cztonkowie klastra tworzag wezly nowoczesnej sieci wspolpracy, ktéra
koncentruje si¢ na wzroécie branzy targowo-wystawienniczej i kongresowej w wojewddz-
twie $wietokrzyskim, scalonej z rozwojem gospodarki opartej na wiedzy.

Rozpatrywany przyklad aktywnosci gospodarczej moze by¢ elementem poprawiajacym
poziom rozwoju spoleczno-gospodarczego w tzw. regionach zagrozonych peryferyzacja.
Do takiego obszaru nalezy wojewodztwo $wietokrzyskie, ktore wymaga przefamania ne-
gatywnych trendéw. W regionie zatem muszg by¢ podejmowane gléwnie takie dzialania,
jak: wzmacnianie lideréw regionalnej innowacyjnosci, kreowanie sieci powigzan miedzy
przedsigbiorstwami dla transferu nowych technologii i rozwoju innowacji, ograniczanie
barier wdrazania innowacji. Efektywnos¢ tych dzialan uzalezniona jest od finansowego
wsparcia, ktére w zdecydowanej mierze pochodzi z budzetu UE. Badania autoréw po-
twierdzity wyniki wezesniejszych opracowan, dotyczacych zwigkszenia srodkéw na przed-
siebiorczo$¢ i innowacyjnos¢ regionu, ale nie mozna jeszcze stwierdzié, czy przektada sie to
na zmniejszenie dystansu rozwojowego wzgledem pozostatych obszaréw Polski.
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Nalezy zauwazy¢, ze pomimo licznych prac nad problematyka partnerstwa przed-
siebiorstw, ich innowacyjnosci i konkurencyjnosci, nie udalo si¢ dotad stworzy¢ opty-
malnych metod badawczych pozwalajacych na szczegdtows analize danych ilosciowych.
Deficyt ten jest zauwazalny zaréwno w odniesieniu do wspdlpracy sieciowej w ujeciu oso-
bowym, jak i w ujeciu gospodarczym, czyli w rozrdznieniu na podmioty relacji. Analiza
relacji moze sprowadza¢ si¢ do opisu liczebnosci kontaktéw z innymi czlonkami sieci
albo obejmowa¢ rodzaj tych relacji i implikacji wynikajacych dla kazdej ze stron. Zapre-
zentowane podejécie moze stanowi¢ podstawe do dalszych badan w tym zakresie, rozsze-
rzajac zasieg analizy o wymiar regionalny i ponadregionalny, z uwzglednieniem zmian
w czasie. W ujeciu teoretycznym ciekawym nurtem moga okaza¢ si¢ badania poréwnaw-
cze miedzy klastrami z réznych branz i o odmiennej specyfice, w celu sformutowania
praw determinujacych procesy przedsigbiorczosci i innowacyjnosci.

Wypracowane wyniki analiz moga by¢ cennym zrédlem informacji dla cztonkéw kla-
stra. Ukazanie znaczenia powigzan sieciowych na plaszczyznie funduszy UE moze prze-
tozy¢ sie na wigksza efektywnos¢ w podejmowanych dziataniach. Wnioski moga postuzy¢
do opracowania strategii zmierzajacych do wzrostu konkurencyjnosci.

Realng jednak barierg jest dostepno$¢ danych, ktdre s niechetnie udostepniane przez
przedsigbiorcéw, co znacznie ogranicza mozliwoéci analityczne w aspekcie teoretycznym
i praktycznym.
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Przebieg procesu upadtosciowego
przedsigbiorstw polskich w XXI w.

The Course of the Bankruptcy Process
of Polish Enterprises in the 21st Century

Streszczenie: Problematyka upadioéci przedsiebiorstw stanowi szczegdlny obszar zainteresowania na-
uki i praktyki gospodarczej ze wzgledu na wysokie koszty ekonomiczne i spoleczne zwigzane z tym
zjawiskiem. Upadlosci przedsiebiorstw stanowia staly element systemu gospodarczego kazdego kraju
o0 gospodarce rynkowej. Sa one bardzo ztozonymi procesami o podtozu ekonomicznym, prawnym, psy-
chologicznym i spolecznym. Wywotuja skutki, ktore dotycza réznych skladnikow zycia gospodarczego.
W artykule zaprezentowano dane liczbowe pokazujace skale i charakter upadtosci biznesowych, ktore
s3 nierozerwalnie zwigzane z gospodarka rynkowa i wystepuja we wszystkich systemach respektujacych
zasady gospodarki rynkowej. W opracowaniu autorzy dokonali analizy zjawiska upadtosci przedsie-
biorstw w Polsce w latach 2001-2018, z uwzglednieniem obowigzujacych regulacji prawnych, ktére
mialy wplyw na rodzaje obowigzujacych postepowan upadtosciowych i spowodowaty od 2016 r., wsku-
tek wejscia w zycie Prawa restrukturyzacyjnego, zmniejszenie postepowan upadtosciowych (likwidacyj-
nych) oraz wzrost postegpowan restrukturyzacyjnych.

Abstract: The issue of bankruptcy of enterprises constitutes a particular area of interest for science and
business practice due to the high economic and social costs associated with this phenomenon. The bank-
ruptcies of enterprises are a permanent component of the economic system of any country with free
market economy. They are very complex processes with economic, legal, psychological and social basis.
They evoke effects that affect various components of the economic life. The article presents numerical
data showing the scale and nature of business bankruptcies that are inextricably linked to the market
economy and occur in all systems which follow the principles of the market economy. In the paper the
authors analysed the phenomenon of bankruptcy of enterprises in Poland in the years 2000-2018 taking
into account the applicable legal regulations that affected the types of bankruptcy proceedings in force
and which since 2016 have resulted in both the reduction of bankruptcy proceedings (liquidation pro-
ceedings) due to the entry into force of the Restructuring Law, as well as the increase in the restructuring
proceedings.
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Wstep

Upadtosci przedsiebiorstw stanowia staly element systemu gospodarczego kazdego kra-
ju o gospodarce rynkowej. Sg one bardzo ztozonymi procesami o podlozu ekonomicz-
nym, prawnym, psychologicznym i spolecznym. Wywotuja skutki, ktére dotycza réznych
sktadnikow zycia gospodarczego. Naleza do nich przede wszystkim: utrata srodkéw za-
inwestowanych przez udzialowcow i kredytodawcow w dane przedsiewzigcie, mozliwo$é
znacznego pogorszenia sie sytuacji finansowej lub utraty plynnosci finansowej innych
firm powigzanych z upadajacym przedsiebiorstwem (tzw. domino upadiosci), a czasem
takze wzrost bezrobocia w regionie, jesli bankrutujaca firma byla w nim dominujacym
pracodawcg. Upadloé¢ odgrywa jednak réwniez w gospodarce wazng role polegajaca na
eliminowaniu przedsigbiorstw, ktore nie dzialaja w efektywny sposéb i nie s3 w stanie
funkcjonowa¢ w warunkach konkurencji. Wazne jest, aby proces tej eliminacji przebiegat
w sposéb, ktory zapewni ograniczenie zjawiska domina upadiosci, a inwestorom umoz-
liwi odzyskanie zaangazowanych w bankrutujaca firme srodkéw i ulokowanie ich w bar-
dziej efektywny sposob. Dlatego, w wiekszosci krajow na $wiecie, ustanawia si¢ prawo
upadtosciowe, ktore reguluje proces upadiosci przedsigbiorstw.

Z poczatkiem 2016 r. w Polsce weszlo w zycie Prawo restrukturyzacyjne, jednoczesnie
zostalo znowelizowane obowigzujace dotychczas Prawo upadlosciowe i naprawcze (obo-
wigzywalo od 28/02/2003 do 31/12/2015 r.). W rezultacie, od poczatku 2016 r. obowia-
zuja dwie odrebne ustawy regulujace dwa rodzaje postgpowan wobec podmiotéw gospo-
darczych majacych trudnosci z regulowaniem zobowiazan: Ustawa prawo upadlosciowe
z dnia 15.05.2015 r. (Dz.U. z 2015 r., poz. 233) oraz Ustawa z dnia 15.05.2015 r. Prawo
restrukturyzacyjne (Dz.U. z 2015 r., poz. 978).

Celem artykulu jest przeanalizowanie zjawiska upadto$ci przedsiebiorstw w Polsce
w latach 2001-2018. Wyznaczony cel realizowany jest przez sformutowanie odpowiedzi
na nastepujace pytania badawcze:

= Jaki byt wplyw regulacji prawnych dotyczacych upadiosci i restrukturyzacji w gospo-
darce polskiej w latach 2001-2018 w zakresie ksztaltowania si¢ struktury rodzajowej
postepowan upadtosciowych?

= Jaki byl udzial postepowan restrukturyzacyjnych w latach 2001-2015 oraz 2016-2018
w stosunku do ogdtu liczby upadiosci w polskiej gospodarce?
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= Jaki byt wplyw zmiany przepiséw prawa upadlosciowego na liczbe i strukture rodza-
jowa upadtosci przedsiebiorstw w polskiej gospodarce — postepowan likwidacyjnych

w relacji do postepowan restrukturyzacyjnych po 2016 r.?

Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny. Wykorzystane metody badawcze to
analiza literatury przedmiotu oraz przepiséw prawa dotyczacych upadloéci w Polsce,
a takze analiza danych statystycznych dotyczacych upadlosci przedsigbiorstw w Polsce
w latach 2001-2018. W artykule przyjeto hipotez¢ badawcza, iz liczba i struktura rodza-
jowa upadlosci przedsigbiorstw w polskiej gospodarce w latach 2001-2018 ulegta zmianie
na skutek zmiany przepiséw prawa, ktore nastapily z poczatkiem 2016 r. W artykule pod-
jeto probe weryfikacji tej hipotezy na poziomie polskiej gospodarki.

Przeglad literatury przedmiotu

Problematyka upadloéci przedsiebiorstw stanowi istotny obszar badan empirycznych, co
potwierdzaja liczne opracowania naukowe (Tokarski, A., 2018). Przeprowadzono wiele
badan empirycznych i teoretycznych w dziedzinie upadto$ci i niewyplacalnosci podmio-
tow gospodarczych w réznych dekadach i w réznych krajach oraz analizy réznych sekto-
réw gospodarki, co prowadzilo do uzyskania do réznych wnioskdéw. Badania dotyczace
upadtosci zostato przeprowadzone w kilku obszarach i réznych podejsciach (Hart, 2000,
Wang, 2006).

Wedlug Wanga badania naukowe dotyczace zjawiska upadlosci koncentruja si¢ na

(Wang, 2006):

= zmianach dotyczacych tadu korporacyjnego w aspekcie zagrozenia upadioscia (np.
Eckbo i in., 2003; Franks, Sussman, 1999; Gilson, 1990; White, 1989),

= kosztach bankructwa (np. Altman, 1984; Lubben, 2000; Bris, Welch, Zhu, 2006; War-
ner, 1977; Weiss, 1990),

= cenach akgji i dlugoterminowych wynikach (np. Altman, Eberhart, Aggarwal 1999;
Gilson, 1997; Gilson, Kose, Lang, 1990; Hotchkiss, 1995),

= zmianach regulacji prawnych dotyczacych upadtosci (np. Aghion, Hart, Moore, 1992;
Bebchuk, Frank, Tourous, 1989; Claessens, Klapper, 2006; Eberhart, More, Roenfeldt,
1990; Hartetal, 1997; Routlgde, Gadenne, 2000),

= przewidywaniach upadloéci przedsiebiorstw (np. Altman, 1968; Beaver, 1966, 1968;

Beaver i in., 2005; Bernhardsen, 2005; Campbell, 1996, 2002; Ohlson, 1980) oraz

przyczynach upadloéci (np. Altman, 1986; Altman, Hotchkiss, 2006; Ooghe, Prijcker,

2006, 2008).

Stosunkowo niedawno w literaturze polskiej pojawit si¢ interdyscyplinarny nurt roz-
wazan skoncentrowany na analizie teoretycznych i empirycznych aspektéw upadtosci
przedsiebiorstw. Zostal on wprowadzony i jest intensywnie rozwijany przez zesp6t ba-
daczy skupionych wokét prof. E. Maczynskiej ze Szkoly Gléwnej Handlowej w Warsza-
wie (Babiarz-Mikulska, Czapracka, Morawska, 2012; Maczynska, 2005, 2008, 2009, 2010,
2013, 2014, 2015; Maczynska, Adamska, 2013; Maczynska, Kucinski, 2008; Maczynska,
Morawska, 2015; Morawska 2011, 2013). W nurcie analiz ekonomicznych mieszczg si¢
prace nad zjawiskiem, przyczynami i ekonomiczno-spotecznymi konsekwencjami upad-
ku przedsiebiorstw, zaréwno w ujeciu historycznym, jak i przestrzennym (Antonowicz,
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2015; Tokarski, A., Tokarski, M., 2018; Tomczak, 2018)". Istotnym zrédtem sg regulacje
prawne w zakresie prawa upadto$ciowego.

Regulacje prawne w zakresie upadtosci i restrukturyzacji w gospodarce polskiej

Z poczatkiem 2016 r. w Polsce weszto w zycie Prawo restrukturyzacyjne, jednoczesnie
zostalo znowelizowane obowiazujace dotychczas Prawo upadtosciowe i naprawcze. W re-
zultacie, tak jak powiedziano we wstepie, od poczatku 2016 r. obowigzuja dwie odrebne
ustawy regulujace dwa rodzaje postgpowan wobec podmiotdéw gospodarczych majacych
trudnosci z regulowaniem zobowigzan to jest (Banasik, Morawska, 2016):

= Ustawa Prawo upadlosciowe z dnia 15.05.2015 r. (Dz.U. z 2015 r., poz. 233).

= Ustawa z dnia 15. 05.2015 r. Prawo restrukturyzacyjne (Dz.U. z 2015 r., poz. 978).

Z duzym uproszczeniem mozna przyjaé, ze Prawo restrukturyzacyjne stuzy ratowa-
niu, a prawo upadloéciowe - likwidacji przedsigbiorstwa dtuznika (Hrycaj, 2015).

Podstawowym zalozeniem wprowadzonych zmian byla potrzeba usuniecia zjawi-
ska stygmatyzacji dluznika juz z samego powodu wszczecia przez niego postgpowania
upadtos$ciowego, chociazby w opcji ukltadowej, oraz potrzeba wyeliminowania niebez-
pieczenstwa wdrozenia przez sad upadloéci likwidacyjnej na skutek wniosku diuznika,
ktéry zadal jednak restrukturyzacji w ramach upadlosci w opcji uktadowej (Horobiowski,
2016).

Zasadnicza wprowadzong zmiang pozostaje rozdzielenie postgpowan upadioscio-
wych, nastawionych na likwidacje¢ majatku od postepowan restrukturyzacyjnych, w kto-
rych dazy si¢ do utrzymania dzialalnoéci przedsigbiorstwa (Prawo..., 2011). Rozdzielenie
stworzylo czytelne ramy dla stron procesu, przypominajace pod katem konstrukcji roz-
wigzania ze Stanéw Zjednoczonych (Chapter 7 — upadto$¢ i Chapter 11 - restrukturyza-
cja; White, 1989).

W zakresie rodzajow czy przebiegu postepowan zmiany legislacyjne wprowadzaja
swoistg rewolucje w postepowaniach restrukturyzacyjnych. I tak jak obecnie postepowa-
nie upadlosciowe jest w duzej mierze tozsame z upadtoscia likwidacyjng sprzed zmian
prawa, tak strony proceséw restrukturyzacyjnych moga wykorzystywaé poza postepowa-
niami ukladowymi dwa calkowicie nowe postepowania — o zatwierdzenie ukladu oraz
sanacyjne (Krajewski, Matuszak, Tokarski, 2017).

Prawo restrukturyzacyjne wraz z prawem upadlo$ciowym maja tworzy¢ spojny sys-
tem regulacji (rycina 1).

Dtluznik potencjalnie zagrozony upadloscia, a chcacy jej uniknaé, moze z wlasnej ini-
cjatywy podjaé probe restrukturyzacji. Trzeba jednak pamietad, ze w trakcie postepowa-
nia restrukturyzacyjnego nie mozna ogtosi¢ upadtosci firmy.

Ustawa Prawo restrukturyzacyjne zmienia diametralnie podejscie do przedsigbior-
cy przezywajacego problemy finansowe (Wieczerzynska, 2015a). Wprowadza ona czte-
ry postepowania restrukturyzacyjne (zob. tabele 1 i 2), w tym jedno sanacyjne, oraz
zmienia definicje upadiosci przedsigbiorcy. Nowe przepisy zostaly opracowane z mysla
o usprawnieniu postepowan i rozszerzeniu mozliwosci restrukturyzacji oraz z naciskiem

! Ze wzgledu na obszerno$¢ artykutu autorzy nie definiujg pojecia oraz przyczyn upadtosci przedsiebiorstw,
ktore w sposdb szczegotowy opisuja m.in.: Rogowski (2015a, b), Holda, Strojny (2019), Kucinski (2005), Szczer-
bak (2007).
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Rycina 1. Drzewo decyzyjne postepowan upadto$ciowych i restrukturyzacyjnych

Jaka jest
sytuacja
diuznika?
Niewyplacalny Niewyplacalny lub zagrozony
(,,bez szansy”) niewyplacalnosciq (,,s:

nsa’)

Czy do uzdrowienia spétki wymagane
sq dziatania sanacyjne
(tj. wypowiadanie umow itp.)?

Tak <4 : » Nie
Czy suma wierzytelnosci spornych
Postepowanie H przekracza 15% sumy wszystkich
H wierzytelnosci?

upadtosciowe

‘Mozliwa sprzedaz
majqtku

ikwi j aki jest preferowany sposo
Likwidacja Jaki jest preferowany sposb
nia glosow wierzycieli
yczacych
przyjecia ukladu?

pre-pack

Mozliwe zawarcie
uktadu

. Uklad
w upadtosci

Samodzielnie

Zgromadzenie .. .
przez dluznika

wierzycieli

Postepowanie stepowanie Péslgpmd
sanacyjne uktadowe o Kiadh
uktadu
Postepowanie Postegpowanie
upadtosciowe restrukturyzacyjne

Zrodto: Upadlosci i restrukturyzacje w Polsce... (2017: 8)

na zapobieganie likwidacji i utrzymanie funkcjonowania przedsi¢biorstwa do$wiadczaja-
cego trudnosci finansowych oraz utrzymanie jego dziatalnosci.

Tabela 1. Postegpowanie restrukturyzacyjne zapisane w Prawie restrukturyzacyjnym

Rodzaj . Gléwne zalozenia
postepowania
Postgpowanie — samodzielne zbieranie gloséw wierzycieli przez dtuznika bez udziatu
o zatwierdzenie sadu
ukladu — aktywne negocjacje z wierzycielami i przedstawienie ich wynikéw
sagdowi
— samodzielnie wybieranie przez dluznika licencjonowanego doradcy
restrukturyzacyjnego, ktéry weryfikuje propozycje ukladowe
pod wzgledem prawnym i formalnym
Przyspieszone — sporzadzenie przez dluznika spisu wierzytelnosci
postepowanie — zwolanie przez sad zgromadzenia wierzycieli
ukladowe — zatwierdzenie wierzytelnosci w trybie uproszczonym
— zawieszenie egzekucji wierzytelnosci objetych uktadem (zabezpieczenie
majatku dluznika)
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Postgpowanie — sporzadzenie przez dluznika spisu wierzytelno$ci
uktadowe — zwolanie przez sad zgromadzenia wierzycieli
— zatwierdzenie wierzytelno$ci w trybie uproszczonym
— pozostawienie dluznikowi zarzadu majatkiem
— objecie uktadem zobowigzan wobec ZUS
Postepowanie — wniosek o otwarcie postepowania sanacyjnego sktada diuznik
sanacyjne lub wierzyciel, a w szczegdlnych przypadkach kurator

— restrukturyzacji podlegaja zobowigzania, majatek i zatrudnienie

— postepowaniem kieruje i sprawuje nad nim restrykcyjny nadzér sedzia
komisarz

— nastepuje zabezpieczenie majatku diuznika przez ustanowienie

- tymczasowego nadzorcy sadowego (ograniczenia w zarzadzaniu
majatkiem) lub zarzadcy masy sanacyjnej (pozbawienie dtuznika praw
do zarzadzania majatkiem)

— plan sanacyjny sporzadza nadzorca sagdowy lub zarzadca masy
wspdlnie z dtuznikiem

— nastepuje wygasnigcie pelnomocnictw udzielonych przez dluznika oraz
zawieszenie egzekucji z majatku wchodzacego w sktad masy sanacyjnej

— zakaz obcigzania majatku w celu zabezpieczenia wierzytelnosci
powstalej przed otwarciem postgpowania

— prowadzenie postepowan sadowych i administracyjnych wylacznie
przez zarzadce

— zakaz wypowiadania dluznikowi uméw najmu, leasingu, ubezpieczen,
pozyczki itp.

Zrédto: Famielec, Kozuch (2018: 71-72)

Tabela 2. Zalety i wady postepowan restrukturyzacyjnych z perspektywy dluznika i wierzyciela

Postepowania o zatwierdzenie ukladu

Zalety

Wady

Mozliwo$¢ samodzielnego zbierania glosoéw
wierzycieli przez dluznika bez udzialu sadu.
Dluznik przedstawia wierzycielom karty do
glosowania, zawierajace okreslone sposo-
by restrukturyzacji zadluzenia (propozycje
ukladowe). Glosy zbierane sa w formie pi-
semnej bez konieczno$ci udzialu notariusza
Pozostawienie  dluznikowi uprawnienia
do zarzadzania majatkiem i dokonywania
wszelkich czynnosci zarzadu, réwniez czyn-
noéci przekraczajacych zarzad zwykty
Postepowanie jest poufne na etapie przedsa-
dowym, za$ etap sadowy trwa bardzo krétko.
Postgpowanie pozwala zminimalizowa¢ ne-
gatywny przekaz rynkowy zwiazany z kryzy-
sem finansowym

Postgpowanie daje mozliwo$¢ indywidula-
nych negocjacji poza rygorami postgpowa-
nia sadowego oraz bez zabezpieczenia ma-
jatku dtuznika

- Gléwna wada jest brak ochrony majatku

dluznika przed windykacja. W postgpowa-
niu o zatwierdzenie ukladu nie stosuje sie
przepiséw o zabezpieczeniu, zatem nie moz-
na zawiesi¢ egzekucji ani tez uchyli¢ zaje¢
rachunkéw bankowych. Oznacza to, ze do
momentu zatwierdzenia ukladu wierzyciel
moze egzekwowal swoje naleznosci bez
ograniczen. Dopiero po zatwierdzeniu ukta-
du prowadzone postepowania egzekucyjne
ulegaja zawieszeniu, a wszczecie egzekucji
jest niedopuszczalne

Wierzyciele moga tez w trakcie postepo-
wania na etapie przesadowym wypowiada¢é
umowy, w tym umowy o udzielenie finanso-
wania oraz umowy najmu lub dzierzawy
Dodatkowo, wybér nadzorcy ukladu oraz
ustalenie dnia ukladowego nie ma wpltywu
na zwolnienie zarzgdu dluznika (cztonka
zarzadu spolki kapitatowej) z odpowiedzial-
nosci odszkodowawczej. Nie wstrzymuje tez
rozpoznania wniosku upadloéciowego zto-
zonego przez wierzycieli
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- Nadzorca ukladu staje si¢ nadzorca wykona-
nia ukladu po jego prawomocnym zatwier-
dzeniu. Wierzyciele dysponuja wiec narze-
dziami kontroli nad dtuznikiem

- Postepowanie to doskonale nadaje si¢ do za-
warcia ukladu cze¢éciowego, szczegolnie z wie-
rzycielami finansowymi

- Obserwuje si¢ tez brak zaufania przez wie-
rzycieli do wybranego przez dluznika nad-
zorcy — jest on czesto postrzegany jako pel-
nomocnik dtuznika, realizujacy jego interes

- Pewnym ograniczeniem jest w tym postepo-
waniu czas, bowiem dluznik ma tylko trzy
miesigce od ustalonego dnia uktadowego na
zebranie gloséw i przygotowanie wraz z nad-
zorcg uktadu wniosku do sadu o zatwierdze-
nie ukladu. Jezeli struktura wierzytelnosci
jest rozproszona, termin ten moze okazac¢ sie
za krotki na uzyskanie glosow

- Dla zatwierdzenia ukladu wymagana wigk-
szo$¢ kapitalowa to 2/3 wierzycieli upraw-
nionych do glosowania nad ukfadem -
w pozostatych postepowaniach restruktury-
zacyjnych wigkszos¢ ta liczona jest od sumy
wierzycieli glosujacych. Uklad zatem moze
nie zosta¢ przyjety, gdy ponad 1/3 wierzycie-
li bedzie biernych badz zaglosuje przeciwko.
Jest to negatywne dla aktywnych wierzycieli,
ktérzy porozumieli si¢ z dluznikiem

- Wierzyciele nie maja $rodkéw odwolaw-
czych w zakresie spisu wierzytelnoéci, ktory
nie stanowi réwniez tytutu egzekucyjnego.
Moga oni co najwyzej sklada¢ pisemne za-
strzezenia co do zgodnosci z prawem prze-
biegu samodzielnego zbierania gloséw lub
wskazania innych okolicznosci, ktore moga
mie¢ wplyw na zatwierdzenie uktadu

Przyspieszone postepowanie ukltadowe

Zalety

Wady

- Dtluznik juz z dniem otwarcia postgpowania
uzyskuje ochrone majatku w postaci
zawieszenia postepowan egzekucyjnych
dotyczacych wierzytelnosci objetych z mocy
prawa ukladem, a ich wszczecie po otwarciu
postepowania jest niedopuszczalne

- Postepowania egzekucyjne dotyczace
wierzytelnoéci nieobjetych z mocy prawa
ukladem mogga zosta¢ zawieszone na
okres trzech miesiecy, a wierzyciel
zabezpieczony rzeczowo na majatku
dluznika moze po uplywie tego
okresu prowadzi¢ egzekucje wylacznie
z przedmiotu zabezpieczenia

- Krotki czas trwania postgpowania
pozwala unikng¢ stygmatyzacji dtuznika
zwigzanej z wystgpowaniem w obrocie
pod dotychczasowa firma z dodaniem
oznaczenia ,,w restrukturyzacji”

- Mozliwos$¢ wyrazenia przez nadzorce
zgody na czynno$ci przekraczajace zakres
zwyklego zarzadu ex post, co eliminuje

- Presja wynikajaca z krétkiego czasu trwania
postepowania - niejasna dla kontrahentéw
i pracownikow istota restrukturyzaciji,
podszyta obawa dotyczaca ich wlasnej
sytuacji, moze spowodowac ich odsuniecie
si¢ od dluznika, w czasie, w ktérym
najbardziej potrzebuje on korzystnych
i wiarygodnych wynikéw finansowych,
ktore wzbudza zaufanie wierzycieli co
do mozliwosci zrealizowania ukladu

- Brak ochrony dtuznika po uplywie okresu
zawieszenia postepowan egzekucyjnych
- wierzyciele zabezpieczeni rzeczowo
na majatku dluznika moga prowadzi¢
egzekucje z przedmiotu zabezpieczenia,
ktdry jest niezbedny dla prowadzonej przez
niego dziatalnoéci

- Wyeliminowanie instytucji sprzeciwu co
do umieszczenia wierzytelnoéci w spisie
wierzytelnoéci, przez co wierzyciele nie
moga kwestionowac jej wysokosci lub
pominigcia
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ryzyko zatoréw decyzyjnych w toku biezacej
dziatalnosci oraz opdznien w regulowaniu
wigkszych ptatnoéci wobec kontrahentow
Wierzyciele znacznie szybciej uzyskuja
decyzj¢ w przedmiocie przyjecia

i zatwierdzenia ukladu, a zatem znacznie
szybciej moga uzyska¢ korzysci plynace

z ukltadu lub podja¢ zawieszone
postepowania egzekucyjne

- Zbyt dlugi czas ,zawieszenia” pomiedzy
nieprawomocnym postanowieniem
o umorzeniu nieudanego postepowania
restrukturyzacyjnego a ogloszeniem
upadtosci

Postepowanie ukladowe

Zalety

Wady

Fakt, Ze zasadniczo zarzad nad
przedsiebiorstwem powinien pozostaé

w rekach dluznika i jedynie w wyjatkowych
sytuacjach zostanie on przez sad przekazany
w rece zarzadcy

Z chwilg otwarcia postepowania
ukladowego zawieszeniu ulegaja
postepowania egzekucyjne dotyczace
wierzytelno$ci objetych uktadem. Nowych
egzekucji wszczynaé nie mozna. Jest to
niewatpliwie regulacja korzystna, gdyz
pozwala dtuznikowi na prowadzenie

w niezakl6conych warunkach negocjacji

z wierzycielami, celem wynegocjowania
optymalnego sposobu restrukturyzacji
zadluzenia

Wierzyciele majg realny wplyw na
przebieg postepowania w ramach rady
wierzycieli, ktora sedzia-komisarz moze
powolaé zaréwno z urzedu, jak i na
wniosek dluznika lub co najmniej trzech
wierzycieli lub wierzyciela albo wierzycieli
majacych facznie co najmniej jedna piata
cze$¢ sumy wierzytelnosci. Zadaniem rady
jest miedzy innymi kontrola czynnosci
nadzorcy sadowego oraz udzielanie zgody
na dokonanie czynnoéci, ktére moga by¢
dokonane tylko za zezwoleniem rady
wierzycieli. Rada wierzycieli wydaje rowniez
opinie na zadanie sedziego-komisarza,
nadzorcy sagdowego albo dtuznika

- Postepowanie uktadowe nie jest
wszczynane wobec dluznikow tak
czesto jak przyspieszone postegpowanie
ukladowe i postepowanie sanacyjne.
Najprawdopodobniej wynika to z faktu,
ze przepisy dotyczace tego postepowania
nie przewiduja korzysci oferowanych
diuznikom w innych procedurach

- Postepowania ukladowego nie mozna
przeprowadzi¢ tak szybko jak (w zalozeniu)
przyspieszonego postepowania ukladowego
ani tez nie zapewnia ono tak szerokich
mozliwosci glebokiej restrukturyzacji
przedsigbiorstwa dtuznika jak
postepowanie sanacyjne (np. odstapienie
od niekorzystnych umoéw czy zwalnianie
pracownikow)

Postepowanie sanacyjne

Zalety

Wady

Niedopuszczalno$¢ skierowania egzekucji
do majatku diuznika wchodzacego w skiad
masy sanacyjnej, rowniez egzekucji
zobowigzan nieobjetych ukladem - w tym
powstatych po otwarciu sanacji oraz
zabezpieczonych rzeczowo

- Niedopuszczalno$¢ egzekucji wywoluje
obawe przed wspodlpraca z dtuznikiem
i wymusza rozwigzania takie, jak zadanie
przedptat, co z kolei znacznie utrudnia
prowadzenie biezacej dzialalnosci
gospodarczej i utrzymanie ptynnosci
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- Mozliwos¢ odstgpienia od niekorzystnych
dla przedsigbiorcy kontraktéw bez wzgledu
na okre$lony w nich tryb zmierzajacy
do wcze$niejszego rozwiagzania danego
kontraktu

- Mozliwos¢ rozwigzania umow o prace bez
ograniczen podmiotowych, co umozliwia
racjonalizacje struktury zatrudnienia
i pozostawienie kadry niezbednej do
prawidlowego dzialania przedsigbiorstwa
(np. dopuszczalno$¢ wypowiedzenia uméw
o prace pracownikom korzystajacym
z ochrony przedemerytalnej)

- Mozliwos¢ ubezskutecznienia czynnosci
prawnych dokonanych przez dtuznika
w ciggu roku przed dniem zfozenia
wniosku sanacyjnego, np. ustanowienia
zabezpieczen na jego majatku mimo braku
bezposredniego zwigzku z otrzymaniem
przez dtuznika §wiadczenia, dzieki czemu
majatek sanowanego przedsiebiorcy jest
zwalniany z nieracjonalnych ekonomicznie
zabezpieczen

- Mozliwos¢ ubezskutecznienia tzw.
»hadzabezpieczenia”, czyli sytuacji
ustanowienia na skladnikach masy
sanacyjnej zabezpieczen o warto$ci wyzszej
niz 150% wysokosci wierzytelnosci w chwili
ustanowienia zabezpieczenia,
co pozwala przywréci¢ rGwnowage
w sytuacji poszczegdlnych wierzycieli

- Mozliwos¢ sprzedazy sktadnikéw majatku
dluznika ze skutkiem egzekucyjnym,
tj. w stanie wolnym od obcigzen, co utatwia
zbycie zbednych skladnikéw majatku

- Utrata pelnej kontroli nad
przedsiebiorstwem przez ograniczenie lub
nawet pelne odebranie zarzagdu wlasnego
dluznika

- Faktyczna niemozno$¢ pozyskania nowego
finansowania w sektorze bankowym

Zrédlo: Zimmerman, Filipiak (2018: 23-31)

Znowelizowane prawo upadlosciowe skupia si¢ na jednostkach, w ktorych istnieje za-
grozenie kontynuacji dzialania, a w efekcie tego postepowania nastepuje ich likwidacja.

Postepowanie restrukturyzacyjne ma na celu przeprowadzenie restrukturyzacji zo-
bowigzan pieni¢znych dluznika, a w postepowaniu sanacyjnym - takze restrukturyzacji
zatrudnienia i przedsigbiorstwa dluznika. Ponadto rozwigzanie to pozwala na kontynu-
owanie dzialalnosci przez niewyplacalnego lub zagrozonego niewyptacalnoscia przedsie-
biorcy, a tym samym zwieksza szans¢ na odzyskanie wymaganych zobowigzan przez wie-
rzycieli oraz pozwala na zachowanie miejsc pracy i realizacj¢ kontraktow biznesowych.

Analiza upadtosci przedsiebiorstw w Polsce w latach 2001-2018

O znaczeniu upadtosci we wspolczesnej gospodarce $wiadczg skala tego zjawiska i fakt
uwzgledniania skuteczno$ci postepowan upadlo$ciowych w ocenie sprawnosci dzialal-
nosci gospodarek narodowych. Chociaz upadiosci nie sg zjawiskiem masowym, to wy-
stepuja na tyle czesto, ze nie moga by¢ uznawane za zjawiska nieistotne (Mazurek, 2013).
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Potwierdzeniem znaczacej skali zjawiska upadiosci sg statystyki dotyczace upadlosci za-
prezentowane w ponizszych tabelach.

Tabela 3. Liczba i struktura rodzajowa upadtosci przedsigbiorstw w Polsce w latach 2001-2015

W tym:
Lata Liczba upadlos¢ likwidacyjna upadlos¢ ukladowa
upadlosci liczba udzial ogétem liczba udzial ogétem

(%) (%)

2001 1674 1180 70 494 30
2002 1863 1449 78 414 22
2003 1761 1150 65 611 35
2004 1116 889 80 227 20
2005 793 637 80 156 20
2006 576 480 83 96 17
2007 447 377 84 70 16
2008 411 348 85 63 15
2009 691 572 83 119 17
2010 655 538 82 117 18
2011 723 620 86 103 14
2012 877 711 81 166 19
2013 883 718 81 165 19
2014 823 701 87 122 13
2015 750 649 86 101 14
Ogolem | 14043 11019 78 3024 22

Zrédto: Wydzial Statystycznej Informacji Zarzadczej Departament Strategii i Funduszy Europejskich Minister-
stwa Sprawiedliwosci

Tabela 4. Liczba upadto$ci przedsiebiorstw w Polsce w latach 2016-2018

Liczba postepowan upadloéciowych
Wyszczegolnienie 2016r. | Struktura | 2017r. | Struktura | 2018r. | Struktura
(%) (%) (%)

liczba postgpowasi 394 65,02 243 41,12 150 24,40
upadlosciowych

ficzba postgpowaft 212 34,98 348 58,88 465 75,60
restrukturyzacyjnych

Ogolem 606 100,00 591 100,00 615 100,00

Zrédto: opracowanie wlasne na postawie danych Centralnego O$rodka Informacji Gospodarczej

Analiza zostala przeprowadzona z uwzglednieniem obowigzujacych regulacji praw-
nych, z podziatem na dwa okresy: 2001-2015 oraz 2016-2018.

W latach 2001-2015 w polskiej gospodarce (tabela 3) odnotowano facznie 14 043 upa-
dloéci przedsiebiorstw, przy czym ogloszono 11 019 upadlosci likwidacyjnych, co stano-
wito ponad 78% ogélu upadiosci w gospodarce polskiej w analizowanym okresie, oraz
3024 upadtosci ukladowych, co stanowito tylko niecate 22% ogoétu upadtosci.
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Tabela 5. Rodzaj i struktura postgpowania restrukturyzacyjnego w gospodarce polskiej w latach
2016-2018

2016 . 2017 r. 2018 r.

N 8= =
Rodzaj postepowania « % g « % § ) g S
restrukturyzacyjnego g & % S "S & % S "S & .&: S

=] 17} (=] 17} [=] 7]

2 2, 2,
Przyspieszone
postepowanie 134 63,21 198 56,90 294 63,23
uktadowe
Postepowanie 48 22,64 87 25,00 121 26,02
sanacyjne
Postepowanie 30 14,15 53 15,23 46 9,89
uktadowe
Postgpowanie
o zatwierdzeniu uktadu - - 10 2,87 4 0.86
Ogolem 212 100,00 348 100,00 465 100,00

Zrédlo: opracowanie wlasne na postawie danych Centralnego Osrodka Informacji Gospodarczej

W analizowanym okresie wyrdzni¢ mozna trzy charakterystyczne podokresy, réznia-
ce sie kierunkiem i dynamika zmian zjawiska upadto$ci przedsigbiorstw. Pierwszy z nich
obejmowat lata 2001-2003, w ktérych zjawisko to wystapilo ze szczegdlnie duzym na-
tezeniem. Odnotowano bowiem lacznie 5 298 upadtosci, tj. az 37,7% upadlosci z calego
okresu 2001-2015.

W latach 2004-2008 liczba upadlosci przedsiebiorstw systematycznie spadala (tabe-
la 3),zpoziomu 1116 (w2004 r.) do411 (w2008 r.), atempo spadku liczby upadtosci byto
w tym okresie silniejsze niz w okresie poprzednim, zwigzanym z dynamicznym wzrostem
tego zjawiska. Trzeci podokres to powrdt do wzrostu natezenia liczby upadtosci.

Po 2008 r. w krajowej gospodarce upadly 5 402 przedsigbiorstwa (lata 2009-2015), jed-
nak mimo §wiatowego kryzysu dynamika tego zjawiska nie byta, w stosunku do lat 2000-
2003, bardzo silna, niemniej wyznaczyta do§¢ wyrazna i trwalg tendencje wzrostowa.

W ramach realizowanych postepowan upadiosciowych w gospodarce polskiej prze-
wazaly upadtosci likwidacyjne (tabela 3), ktére polegaly na sprzedazy majatku niewypla-
calnego przedsigbiorcy oraz zaspokojeniu roszczen wierzycieli z pieniedzy pozyskanych
ze sprzedazy masy upadtos$ciowej. Udzial upadlosci w celu likwidacji majatku w ogdlnej
strukturze postepowan upadlosciowych wahat si¢ w analizowanym okresie w granicach
65-87% (tabela 3).

Upadlosci ukladowe w gospodarce polskiej w latach 2001-2015, ktore dawaly przed-
siebiorstwu szans¢ na restrukturyzacje, stanowily okofo 13-35% wszystkich postepowan
(tabela 3).

E. Maczynska na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzita, ze prawo upadtoécio-
we i naprawcze w gospodarce polskiej w latach 2003-2015 (Maczynska, 2008, 2009, 2011):

= nie gwarantowalo przejrzystosci i sprawnosci procedur upadtosciowych,
= nie spetnito prawidlowo funkcji oczyszczania z rynku z jednostek niewyptacalnych,
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= nie przeciwdzialalo w nalezytym stopniu upadiosciom ,rezyserowanym?, tj. ukierun-
kowanym na korzysci waskiej grupy interesariuszy z umy$lnym naruszeniem intere-
sow wierzycieli,

= sprawialo, ze w praktyce wbrew zalozeniom postepowania upadlosciowego aspekty
upadloéciowe dominowaty, za$ aspekty naprawcze byty marginalizowane.

Od 2016 r. na skutek wejscia w zycie Prawa restrukturyzacyjnego spadta liczba postepo-
wan upadtosciowych (likwidacyjnych), a wzrosta liczba postepowan restrukturyzacyjnych
(tabela 4), co nalezy oceni¢ pozytywnie. Jezeli chodzi o rodzaj postepowan (tabela 5), to
dluznicy najczesciej wystepowali o restrukturyzacje w ramach przyspieszonego postepo-
wania uktadowego — 134 postepowan w 2016 r., 198 postepowan w 2017 r. 1294 w 2018 r.

Whioski

Problem trafnoséci wyboru miedzy likwidacja przedsigbiorstwa a jego restrukturyzacja
jest jednym z gtéwnych tematdéw zainteresowania praktykow i teoretykow zajmujacych
sie upadloécig przedsiebiorstw. Sens ekonomiczny instytucji upadlosci sprowadza sie do
utrzymania przedsigbiorcy czasowo przezywajacego utrate ptynnosci finansowej albo li-
kwidacji przedsigbiorcy trwale niezdolnego do regulowania swoich zobowiazan.
Prawidlowo okreslone cele w prawie upadlo$ciowym oraz w prawie restrukturyzacyj-
nym, dostosowane do potrzeb Zycia gospodarczego, moga utatwi¢ prowadzenie dzialalno-
$ci gospodarczej, poniewaz z jednej strony gwarantujg szybki powr6t srodkéw produkeji
w przypadku nierentownosci przedsiewzigcia gospodarczego, a z drugiej za$ — w sytuacji
przejsciowych trudnosci powinny sprzyjaé¢ dziataniom majacym na celu restrukturyzacje
zadluzenia lub tez restrukturyzacje przedsiebiorstwa.
Niniejsza publikacja moze by¢ przyczynkiem do dalszych badan w tym zakresie.
O znaczeniu upadlo$ci we wspolczesnej gospodarce $wiadcza skala i dynamika tego
zjawiska oraz fakt uwzgledniania skutecznoéci postegpowan upadto$ciowych w ocenie
sprawnoéci dziatalnosci gospodarek narodowych. Z tego wzgledu autorzy uwazaja, iz
w przyszlosci zasadne byloby przeprowadzenie badan dotyczacych efektywnosci polskie-
go systemu upadto$ciowego w aspekcie sformulowania odpowiedzi dotyczacych takich
zagadnien, jak:
= analiza skali procesu upadlosciowego w gospodarce polskiej z uwzglednieniem prze-
strzennej analizy zjawiska upadloéci, aspektu branzowego zjawiska upadlosci, skali
upadtosci z uwzglednieniem form prawnych,
= analiza struktury rodzajow postepowan upadlosciowych w gospodarce polskiej (upa-
dloéci likwidacyjnej, upadtosci restrukturyzacyjnej) na tle krajow Unii Europejskiej,
= analiza rodzaju modeli postepowan upadlosciowych dominujacych w gospodarce
polskiej to jest modelu przyjaznego wierzycielom, czy tez modelu przyjaznego dluzni-
kom, czy tez wystepowania modelu mieszanego,
= analiza wplywu czynnikéw makroekonomicznych i mikroekonomicznych na skale
i dynamike upadtosci przedsigbiorstw w gospodarce polskiej,
= analiza zmian przepiséw prawa dotyczacych postepowan upadiosciowych, w celu
podniesienia efektywnosci postepowan upadiosciowych w gospodarce polskiej,
= analiza wplywu wdrazana w krajach Unii Europejskiej, w tym réwniez w gospodarce
polskiej, polityki drugiej szansy na poprawe efektywnosci funkcjonowanie polskiego
systemu upadlosciowego.
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Chociaz upadiosci nie sg zjawiskiem masowym, to wystepuja na tyle czesto, ze nie
moga by¢ uznawane za zjawiska nieistotne Potwierdzeniem znaczacej skali zjawiska upa-
dloéci sg statystyki dotyczace upadiosci zaprezentowane w niniejszej publikacji, dotycza-
ce polskiej gospodarki w latach 2001-2018.

Zakonczenie

Zjawisko upadlosci jest nieodzownym elementem kazdej gospodarki rynkowej i dotyczy¢
moze kazdego przedsiebiorstwa. Chociaz obowigzujacy system polityczny, gospodarczy
i prawny danego kraju wplywa na poziom oraz strukture upadlosci, to jest ona powszech-
na i stale towarzyszy gospodarkom narodowym.

Celowos¢ stalego monitorowania zakresu i przyczyn upadtoéci przedsigbiorstw w da-
nej gospodarce, a obecnie takze w coraz wigkszym stopniu réwniez i gospodarstw domo-
wych (czyli tzw. upadlosci konsumenckiej) wynika przede wszystkim z faktu, ze sprawny
przebieg tych proceséw stanowi nieodlaczny element efektywnie dzialajacej gospodar-
ki rynkowej. Nieprzypadkowo wiec sformulowane zostalo stwierdzenie, ze kapitalizm,
w ktérym nie zdarzajg si¢ bankructwa i upadlosci, jest jak chrzescijanstwo bez piekta.
Stwierdzenie to odnosi si¢ obecnie w coraz wigkszym stopniu réwniez do krajow (Adam-
ska, Maczynska, 2013).

Przeciwdzialanie upadlosci ma zasadnicze znaczenie, gdyz stan upadloéci wywolu-
je wiele negatywnych skutkéw dla przedsiebiorcéw oraz interesariuszy wewnetrznych
i zewnetrznych. Ponadto upadto$¢ przedsigbiorcy generuje koszty nie tylko dla kontra-
hentéw i kooperantéw. Moze by¢ przyczyna wielu kosztéow spotecznych, ktoére w ocenie
autordw sg szczegdlnie wazne ze spolecznego i gospodarczego punktu widzenia.

Polskie prawo dotyczace upadlosci przedsigbiorstw bylo w latach 2001-2015 da-
lece niedoskonate. Skutkiem tego bylo to, ze likwidacja przedsiebiorstwa na podstawie
prawa upadlosciowego byla ,eutanazjg uleczalnych”. Obowigzujacy w Polsce model
postepowania naprawczego i upadlo$ciowego w tak zmiennych warunkach spoleczno-
-gospodarczych zdezaktualizowal sig, stal sie nieefektywny zaréwno dla dtuznikéw, jak
i dla wierzycieli, a takze rynku, byl nieuzyteczny, przez co, zgodnie z teza J. Stelmacha,
nalezalo odmoéwi¢ mu faktycznego istnienia (Wieczerzynska, 2015b). Zrodzito to ko-
nieczno$¢ redefinicji modelu postepowania naprawczego i upadlo$ciowego na taki,
ktéry pozwoli przedsigbiorcy szybko, tanio i przejrzyscie wyj$¢ z rynku oraz zapewni
efektywniejsza alokacje zasobow lub umozliwi skuteczng restrukturyzacje jego przed-
siebiorstwa, przy zachowaniu wydajnosci tych postepowan dla wierzycieli. Odpowie-
dzig na podniesione tu wyzwania sg uregulowania ustawy Prawo restrukturyzacyjne.
Gléwnym ich zalozeniem bylo wprowadzenie skutecznych instrumentéw pozwalajg-
cych na przeprowadzenie restrukturyzacji przedsiebiorstwa dluznika i zapobiezenie
jego likwidacji. Uzasadnieniem celu gléwnego jest teza, iz zachowanie przedsiebior-
stwa diuznika w wielu przypadkach jest znacznie korzystniejsze dla wierzycieli niz jego
likwidacja, oznacza réwniez zachowanie miejsc pracy oraz, co do zasady, mozliwo$¢
nieprzerwanego realizowania kontraktéw, a wigc ma pozytywne znaczenie spolteczne
i gospodarcze (Wieczerzynska, 2015b).

Polska od 2016 r. wprowadzita nowe przepisy wobec podmiotéw, ktdre znalazly si¢
w trudnej sytuacji finansowej. Idac za zalozeniami Polityki Nowej Szansy, zostaly wpro-
wadzone do systemu prawnego procedury naprawczo-oddtuzeniowe, ktore w zaleznosci
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od sytuacji finansowo-ekonomicznej przedsiebiorcy powinny zapewnié¢ najwlasciwsze
dla niego rozwigzanie problemu przy jednoczesnym poszanowaniu intereséw wierzycieli.

Whasciwe regulacje prawne oraz odpowiednie otoczenie instytucjonalne dziatalnosci
gospodarczej, takze w zakresie proceséw upadiosciowych przedsigbiorstw, wywieraja po-
zytywny wplyw na wzrost gospodarczy i rozwoj panstw i spoteczenstw (Morawska, 2011;
Leeiin., 2011).

Z zaprezentowanych w artykule danych (tabele 4-5) wynika, ze wraz z wprowadze-
niem od 2016 r. prawa restrukturyzacyjnego wzrosla liczba postepowan restrukturyza-
cyjnych. Niepokojacym faktem jest, iz w 2018 r. wzrosta ogdlna liczba upadlosci (tabela
4), pomimo dobrej koniunktury gospodarczej w gospodarce polskiej, co nalezy oceni¢
negatywnie i co moze $wiadczy¢ o zblizajacym si¢ spowolnieniu gospodarczym.

Analizujac skutki wprowadzenia Prawa restrukturyzacyjnego, warto powiedzieé
0 dwdch efektach (Zimmerman, Filipiak, 2018). Z jednej strony wystapit efekt przesu-
niecia, czyli skorzystanie z procedury restrukturyzacji przez te firmy, ktére w warunkach
status quo musialyby przejs¢ przez proces upadiosciowy. Z drugiej strony wystapil efekt
kreacji, gdyz nowe prawo zachecilo do podjecia proby restrukturyzacji wiele firm, ktére
bez tego prawa nie zdecydowalyby si¢ na negocjacje z wierzycielami. Powod wprowa-
dzenia nowych regulacji byt wlasnie taki, by zacheca¢ do szybszej restrukturyzacji firmy,
ktére nie chcg wchodzi¢ w proces upadlosciowy. Jak pokazuje praktyka, z roku na rok
wzrasta liczba postepowan restrukturyzacyjnych, co nalezy oceni¢ pozytywnie.
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Cooperation as a Form of Integration of Economic Circles
(Legal Point of View)

Streszczenie: Ideg artykulu jest realizacja celu poznawczego, ktérym jest zbadanie, czy w Ustawie z dnia
16 wrzesnia 1982 r. Prawo spétdzielcze (tekst jednolity: Dz.U. z 2018 r., poz. 1285 z pdzn. zm.) znajdu-
ja sie rozwiazania prawne sprzyjajace integracji $rodowisk gospodarczych przez spéldzielczosé, oraz
celu praktycznego, zmierzajacego do sformulowania pod adresem prawodawcy postulatow dotyczacych
spotdzielczosci. Hipoteza badawcza artykutu stanowi, Ze wspomniana wyzej ustawa zawiera rozwigzania
prawne sprzyjajace integracji srodowisk gospodarczych przez spétdzielczo$é, cho¢ rozwigzania te po-
siadajg luki ustawodawcze. Zastosowana metoda badawcza to metoda dogmatyczna. Przeprowadzone
badania pozwalaja stwierdzi¢, ze spotdzielczo$¢ jest formg prawna integrujaca sSrodowiska gospodarcze.
Realizacja celu poznawczego nasunela okreslone wnioski. Przede wszystkim, odrebne kategorie spot-
dzielni pomagaja w integracji réznych srodowisk gospodarczych. Ponadto organizacja organéw spét-
dzielni sprzyja integracji ich czlonkéw. Co wiecej, elementem integrujacym $rodowiska gospodarcze
jest dzialalnos¢ zwigzkow spoldzielczych i samorzadu spotdzielczego. Z kolei realizacja celu praktycz-
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aby lepiej uwzglednia¢ w uchwalach interes wszystkich cztonkéw spotdzielni. Realizacja celow artykutu
potwierdzita stuszno$¢ hipotezy badawczej.

Abstract: The idea of the article is realisation of a cognitive goal which consists in examining whether
there are legal solutions favouring the integration of economic circles by cooperation in the Cooperative
Act of September 16, 1982 (consolidated text: Journal of Laws of 2018 item 1285 with later amend-
ments), and a practical goal aiming at formulating postulates for the lawmaker referring to cooperation.
The research hypothesis of the article ascertains that the above-mentioned act contains legal solutions
favouring the integration of economic circles by cooperation, though these solutions have legislative
gaps. The applied research method is a dogmatic method. Realised examination allows to ascertain that
cooperation is the legal form integrating economic circles. Realisation of the cognitive goal brought
definite conclusions. First of all, separate categories of cooperatives help in the integration of various
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economic circles. Moreover, organisation of bodies of cooperative favours integration of their members.
What is more, the element which integrates economic circles is the activity of cooperative associations
and cooperative self-government. Whereas, realisation of the practical goal allowed to formulate postu-
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Wstep

Spéldzielczos¢ jest zagadnieniem szeroko analizowanym w literaturze naukowej, zwlasz-
cza prawniczej, ekonomicznej i socjologicznej. Trudno si¢ temu dziwi¢, biorgc pod uwage
réznorodno$¢ i wage funkcji, ktore spotdzielczoéé pelni w zyciu gospodarczym spofle-
czenstw i panstw. Dla unikniecia nieporozumien zwigzanych z do$¢ szerokim ujmowa-
niem poje¢, takich jak spotdzielczoéé czy spotdzielnia w obszarze réznych dziedzin nauki,
nalezy doprecyzowad, ze w tym artykule pojecie spotdzielni bedzie rozumiane zgodnie
zart. 1 § 1 Ustawy z dnia 16 wrzesnia 1982 r. Prawo spétdzielcze (tekst jednolity: Dz.U.
22018 r., poz. 1285 z pdzn. zm.), ktéry to przepis w sposob nastepujacy objasnia ten ter-
min: ,,Spétdzielnia jest dobrowolnym zrzeszeniem nieograniczonej liczby oséb, o zmien-
nym skladzie osobowym i zmiennym funduszu udzialowym, ktére w interesie swoich
czlonkéw prowadzi wspolng dziatalnoé¢ gospodarcza”. I dalej, w art. 1 § 2 rzeczonej usta-
wy, ustawodawca zadeklarowal, ze spotdzielnie moga ,,prowadzi¢ dziatalno$¢ spoteczng
i o$wiatowo-kulturalng na rzecz swoich cztonkéw i ich $rodowiska”. Trafnie podkresla
sie, ze spoldzielnia nie jest zobligowana do realizacji dzialan spoleczno-wychowawczych,
wskazujac ze o tym decyduje sama spétdzielnia (Kuniewicz, 1995: 26).

Nalezy jeszcze wyjasnié, ze wystepujace w tym opracowaniu pojecie srodowiska go-
spodarczego zostalo uzyte w znaczeniu ogdélnym, jako pewien krag podmiotéw zajmuja-
cych si¢ podobnym rodzajem aktywnosci — naturalnie zgodnej z prawem - ukierunko-
wanej na zdobycie srodkéw utrzymania. Natomiast pojecia tego nie nalezy bezposrednio
wigza¢ z normatywna definicja dziatalnoéci gospodarczej, zamieszczong w art. 3 Ustawy
zdnia 6 marca 2018 r. Prawo przedsigbiorcow (Dz.U. 2 2019 r., poz. 1292), ktory to przepis
stanowi, ze dzialalno$¢ gospodarcza to ,zorganizowana dziatalnoé¢ zarobkowa, wykony-
wana we wlasnym imieniu i w sposob ciagly”. Takie podejscie jest uzasadnione, bowiem
pozwala spojrzec z szerzej perspektywy na spotdzielnie jako podmioty dzialajace w kie-
runku integracji najrézniejszych $rodowisk gospodarczych.
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Podstawowym celem poznawczym niniejszego opracowania jest zbadanie, czy polski
prawodawca — konstruujac przepisy ustawy Prawo spotdzielcze — wprowadzit do nich
rozwigzania prawne umozliwiajace potraktowanie spétdzielczosci jako prawnej struktury
rzeczywiscie sprzyjajacej integracji srodowisk gospodarczych. Realizacje wspomnianego
celu poznawczego przeprowadzono w dwoch normatywnych plaszczyznach badawczych:
w obszarze przepiséw regulujacych dzialalnos¢ i organizacje spotdzielni, w tym czlonko-
stwo w spoltdzielni oraz strukture jej organéw, jako pojedynczego podmiotu (pierwsza
plaszczyzna) oraz w sferze rozwigzan odnoszacych sie do struktur wielopodmiotowych,
taczacych wigksza liczbe spotdzielni, takich jak zwiazki spdtdzielcze i samorzad spdtdziel-
czy (druga plaszczyzna). Zdecydowana wigkszoé¢ rozwazan koncentruje sie na pierwszej
plaszczyznie badawczej, co znajduje swoje uzasadnienie zaréwno w duzo wigkszej obszer-
noéci regulacji prawnych zwigzanych z ta pierwsza plaszczyzna, jak réwniez w wigkszym
znaczeniu tych przepiséw dla obrotu gospodarczego w Polsce.

Oprocz przywolanego wyzej celu poznawczego prezentowane opracowanie ma row-
niez cel praktyczny, $ciéle zreszta zwigzany z tym pierwszym celem. Celem praktycznym
jest sformulowanie pod adresem ustawodawcy postulatéw ukierunkowujacych przyszie
ustawodawstwo, ktorych realizacja pozwoli spétdzielniom w wigkszym stopniu realizo-
wa¢ ich zadania zwigzane z integracja $Srodowisk gospodarczych.

Mozna postawi¢ hipoteze, ze do ustawy Prawo spoldzielcze zostaly wlaczone przez
prawodawce rozwigzania prawne otwierajace spore mozliwoéci integracji srodowisk go-
spodarczych, cho¢ wydaje sig, iz istniejg jeszcze pewne luki ustawodawcze, ktérych uzu-
pelnienie jeszcze mocniej bedzie sprzyjaé¢ konsolidacyjnej funkcji spétdzielczosci w od-
niesieniu do tych $rodowisk.

Temat opracowania, jak réwniez przedstawione wyzej cele badawcze, determinuja
przyjety aparat metodologiczny, ktéry musi by¢ wilasciwy dla nauk prawnych. Na nie-
odlaczno$¢ tego typu relacji zwracal uwage Stanistaw Ehrlich, piszac: ,,Zwigzek meto-
dy badawczej z przedmiotem badanym jest oczywisty. [...] O ile jednak wybér przed-
miotu badan zalezy od swobodnej decyzji badacza, to sprawa metody przedstawia si¢
inaczej. Wyboér metody wyznacza natomiast przedmiot, $cislej méwiac, cel badan, jaki
sobie stawiamy” (Ehrlich, 1964: 641). Nie wchodzac zbyt glteboko w ztozone analizy teo-
retycznoprawne na temat metodyki stosowanej przez prawnikow, nalezy jednak wskazaé
te metode badawcza, ktéra pozwoli najlepiej zrealizowaé cele niniejszego opracowania.
Ta metoda jest metoda dogmatyczna. W pewnym uproszczeniu polega ona na dazeniu do
rozstrzygniecia kwestii o charakterze interpretacyjnym i walidacyjnym z punktu widzenia
okreslonego systemu prawnego (Kowalski, 1986: 29). Oprdcz wspomnianych wyzej kwe-
stii dogmatyka m.in. rekomenduje wlasciwe rozwigzania w przyszlosci (Kowalski, 1986:
29). Nalezy przypomnie¢, ze wykladnia prawa to — w tradycyjnym ujeciu — ustalanie, jakie
jest jezykowe znaczenie (sens) przepisu prawnego (Borucka-Arctowa, Wolenski, 1997:
90). W szczegdélnosci w opracowaniu postuzono si¢ wykladnig doktrynalna, stosowang
m.in. wlasnie przez dogmatykdéw (Tobor, 1997: 209).

Przeglad literatury przedmiotu i dotychczas prowadzonych badan
Dokonany przeglad literatury przedmiotu pozwala stwierdzi¢, ze problematyka spétdziel-

czosci jako formy integracji srodowisk gospodarczych, rozwazana z perspektywy praw-
nej, nie byla dotychczas przedmiotem analiz. Nie oznacza to oczywiscie, ze spétdzielczos¢
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jako taka pozostaje poza obszarem zainteresowan przedstawicieli nauki prawa - jest
wrecz przeciwnie. Opracowania dotyczace spdtdzielczosci sg liczne, a ich zakres tema-
tyczny jest szeroki. Co wiecej, wyniki analiz przeprowadzonych przez przedstawicieli
doktryny, pomimo Zze zalozenia badawcze lezace u ich podstaw nie pokrywaly sie wprost
z celami niniejszego artykulu, mogty zosta¢ i zostaly wykorzystane w trakcie przygoto-
wywania niniejszego opracowania. Szczegélowe wnioski z tych analiz zaprezentowano
w dalszych czeéciach opracowania przy okazji omawiania poszczegélnych regulacji za-
wartych w ustawie Prawo spétdzielcze. W tym miejscu natomiast zostaly wskazane te po-
zycje literaturowe, ktdre prezentujac wspomniane wnioski, pozwolily tym samym wzbo-
gaci¢ warstwe poznawcza niniejszego opracowania, i ktére moga stanowi¢ dla czytelnika
zrédto poglebionej wiedzy o zagadnieniach jedynie zasygnalizowanych w prezentowa-
nym artykule z uwagi na objetosciowe ograniczenia tekstu.

Jezeli chodzi o badania dotyczace prawnej istoty spéldzielni, w tym statusu ich czlonkéow,
trzeba zwrdci¢ uwage na analize dokonang przez Krzysztofa Pietrzykowskiego, w ktdrej au-
tor — konfrontujac wlasnosci spétdzielni i spétki handlowej — doszed! m.in. do nastepuja-
cego wniosku: stosunek cztonkostwa zaréwno w spdtdzielni, jak i w spétkach (z ograniczo-
ng odpowiedzialnoscia i akcyjnej) ma charakter cywilnoprawny (Pietrzykowski, 1991: 73).
W praktyce determinuje to sposob orzekania przez sady w tego typu sprawach. Zestawienie
cech spétki handlowej i spdtdzielni, zwlaszcza w aspekcie historycznym, stanowi réwniez
przedmiot badan Piotra Bielskiego, w ktérych wskazal on m.in. na rodzajowg tozsamo$¢
stosunkéw prawnych spdtki handlowej oraz spéldzielni (Bielski, 2010: 58). Fakt ten moze
by¢ z powodzeniem wykorzystany w praktyce obrotu gospodarczego z udzialem spotek
handlowych i spotdzielni. W podobny nurt badan wpisuje si¢ réwniez opracowanie Piotra
Zakrzewskiego, w ktorym autor zestawil ze sobg rozwigzania dotyczace sp6tdzielni i spotek
oraz przedstawit cechy spdtdzielni w innych panstwach (Zakrzewski, 2004: 121-141). Tego
rodzaju badania prawnoporéwnawcze stanowig bez watpienia cenne Zrédlo inspiracji dla
polskiego prawodawcy. Z kolei do kwestii cztonkostwa w spétdzielniach nawigzuje réwniez
przekrojowe opracowanie Zdzistawa Niedbaty, w ktérym autor wyrazil m.in. poglad o nie-
moznosci posiadania przez osoby prawne statusu czlonka w spoéidzielni pracy (Niedbala,
2005: 91). Dla praktyki zycia gospodarczego oznacza to zawezenie kregu podmiotéw zain-
teresowanych spoéldzielcza formg gospodarowania.

Oddzielny przedmiot badan przedstawicieli doktryny prawniczej stanowi kwestia po-
dziatu spétdzielni. To szczegélne zagadnienie badawcze bylo przedmiotem opracowania
autorstwa Malgorzaty Wrzolek-Romanczuk, w ktérym autorka wskazala w szczegdlno-
$ci na nastepstwa plynace z podzialu spdtdzielni w aspekcie osobowym i majatkowym
(Wrzotek-Romanczuk, 1995: 30-31). Kwestia ta jest istotna dla stabilnoéci stosunkow
prawnych. Z kolei Krzysztof Stefaniuk m.in. poddal krytyce zbyt liberalne podejicie
ustawodawcy do warunkéw podejmowania uchwal (wymagana jest tylko zwykta wigk-
szo$¢ glosow) dotyczacych podzialu spoétdzielni (Stefaniuk, 2001: 118-119). Krytyka ta
jest jak najbardziej uzasadniona, gdyz w praktyce gospodarczej takie mato restrykcyjne
warunki nie sprzyjaja bezpieczenstwu obrotu prawnego. Na koniec trzeba tez wspomnie¢
0 obszernym opracowaniu Przemystawa Grzesioka, dotykajacym szczegdlnie istotne-
go z punktu widzenia praktyki obrotu gospodarczego problemu, jakim jest dziatalno$¢
uchwalodawcza organéw spoéldzielni, w ktérym to opracowaniu autor przedstawil swoje
wnioski na temat cech uchwaly organu spéldzielni (Grzesiok, 2005: 186-189). Wnioski
te moga stanowic¢ istotng pomoc dla praktykdw zajmujacych sie prawem spotdzielczym.
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Wspdlna dziatalno$¢ gospodarcza spotdzielni i ogéine warunki cztonkostwa w nich
jako narzedzia integracji Srodowisk gospodarczych

Jednym z najbardziej czytelnych przepiséw wskazujacych na mozliwo$¢ integracji przez
spoldzielnie $rodowisk gospodarczych jest art. 1 § 1 ustawy Prawo spéldzielcze dekla-
rujacy, ze spoldzielnia ,,prowadzi wspdlng dzialalnos¢ gospodarcza”. Ta wspdlna dzia-
talno$¢ gospodarcza stanowi element definicji samej spoldzielni jako szczegélnego pod-
miotu, ktéra to definicja zostata juz przytoczona na wstepie niniejszego artykutu. Warto
w tym miejscu zaznaczyé¢, ze takze na przyklad w Niemczech spétdzielnia kwalifikowana
jest jako wyodrebniona forma prawna (inna niz spotka handlowa badz stowarzyszenie),
a w Szwajcarii spdldzielnie s3 odrebnymi i samodzielnymi formami prawnymi, cho¢ wy-
kazujacymi si¢ pewnym podobienstwem do innych struktur organizacyjnych (Zakrzew-
ski, 2004: 121-122, 125). Natomiast przykladowo we Francji spotdzielnie przyjmujg for-
me spotek prawa cywilnego badz handlowego (Zakrzewski, 2004: 126).

Na gruncie polskich rozwigzan prawnych rodzi si¢ jednak pytanie, jakie podmioty
reprezentujace srodowiska gospodarcze moga by¢ czlonkami spdtdzielni. Odpowiadajac
na to pytanie w sposob najbardziej ogélny, nalezy wskaza¢, ze zgodnie z art. 15 § 2 usta-
wy Prawo spétdzielcze jako czlonek spoldzielni moze wystepowaé kazdy podmiot, beda-
cy osobg fizyczna, cieszacy sie pelng zdolnoscig do czynnosci prawnych i odpowiadajacy
wymogom przewidzianym statutem, przy zalozeniu, iz ustawa nie zawiera odmiennych
uregulowan. Jednakze, o czym stanowi z kolei art. 15 § 3 ustawy Prawo spotdzielcze, w sta-
tucie moga zosta¢ wyszczegdlnione przypadki, w ktérych czlonkami spétdzielni moga
by¢ osoby majace jedynie ograniczong zdolno$¢ do czynnosci prawnych badz niemaja-
ce jej wcale, z tym, ze osoby takie majg zakaz wchodzenia w sklad organéw spétdzielni,
a uczestnictwo takich os6b na walnym zgromadzeniu dopuszczalne jest tylko poprzez ich
przedstawicieli ustawowych. Ponadto, jak ujmuje to art. 15 § 4 ustawy Prawo spdtdzielcze,
w charakterze cztonkéw spéldzielni mogg wystepowa¢ takze osoby prawne, przy czym
uwarunkowane to jest brakiem odmiennych postanowien statutowych. Nalezy w tym
miejscu wyjasni¢, ze zgodnie z art. 33 Ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny
(tekst jednolity: Dz.U. z 2019 r., poz. 1145) osobami prawnymi sg zaréwno Skarb Pan-
stwa, jak i te jednostki organizacyjne, dla ktérych przepisy szczegélne taka osobowo$é
prawng przewidzialy. Oczywiscie nalezy pamietaé, ze w kazdym przypadku substratem
osoby prawnej bedzie organizacja ludzka (Radwanski, Olejniczak, 2015: 181).

Szczegolne kategorie spotdzielni i ich cztonkowie

Naturalnie zaprezentowane wyzej przepisy nie wyczerpuja kwestii rodzaju srodowisk
gospodarczych, dla ktérych spétdzielnie moga by¢ czynnikiem integrujacym. Trzeba
bowiem pamietaé, ze ustawa Prawo spotdzielcze zawiera w ramach czeéci I zatytulowa-
nej Spétdzielnie tytul II pod nazwg Przepisy szczegdlne dla spétdzielni produkcji rolnej,
spotdzielni kétek rolniczych i spéldzielni pracy (art. 138-art. 203x). Bez wzgledu jed-
nak na szczegdétowe rozwigzania, o ktorych szerzej jest mowa nizej, nalezy zaznaczy¢,
ze kazda spoldzielnia uzyskuje osobowo$¢ prawng w chwili umieszczenia wpisu o niej
w Krajowym Rejestrze Sagdowym (art. 11 § 1 ustawy Prawo spétdzielcze). Jak trafnie
podkresla sie w literaturze przedmiotu, o bycie prawnym spétdzielni i ztaczonej z nim
zdolnosci prawnej i zdolnosci do czynnosci prawnych mozna moéwi¢ w momencie
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uzyskania osobowosci prawnej, a to z kolei nastepuje po zarejestrowaniu (Trzebiatow-
ski, 2005: 132).

Przechodzac do zasygnalizowanych wyzej przepiséw szczegdlnych, trzeba wspo-
mnie¢, ze silnie predestynowane do integracji kregu producentdw rolnych sg spdtdzielnie
okreslane mianem rolniczych spoétdzielni produkcyjnych (spétdzielnie te zostaly szeroko
unormowane w rozdziale 1 zatytulowanym Rolnicze spotdzielnie produkcyjne dziatu I pod
tytulem Spoétdzielnie produkcji rolnej, stanowiacego z kolei cze$¢ wspomnianego wyzej ty-
tutu IT omawianej ustawy). Ustawodawca wskazuje bowiem, ze w ramach swojego przed-
miotu dzialalno$ci prowadza one wspélne gospodarstwo rolne oraz dzialalno$¢ na rzecz
pojedynczych gospodarstw rolnych nalezacych do ich czlonkdw, przy czym nie jest wy-
kluczone prowadzenie przez takie spétdzielnie takze innej dziatalnosci gospodarczej (art.
138 ustawy Prawo spéldzielcze). W przypadku takich spétdzielni krag ich potencjalnych
czlonkow jest $cisle okreslony, bowiem moga go tworzy¢ rolnicy majacy status wlasci-
ciela lub posiadacza samoistnego gruntéw rolnych, dzierzawcy, uzytkownika lub innego
posiadacza zaleznego gruntéw rolnych (art. 139 § 1 pkt 1i 2 ustawy Prawo spétdzielcze).

Z kolei w dziale II zatytulowanym Spétdzielnie kotek rolniczych (ustug rolniczych) (art.
180) powolanego wyzej tytulu II ustawy Prawo spotdzielcze, ustawodawca unormowal,
jak sam tytul wskazuje, spotdzielnie kotek rolniczych (ustug rolniczych). W przypadku
tego rodzaju spdldzielni przedmiot ich gospodarczej dziatalno$ci polega na $wiadczeniu
ustug skierowanych do rolnictwa oraz innego rodzaju ustug, na ktore zglasza zapotrze-
bowanie $rodowisko wiejskie (art. 180 § 1 ustawy Prawo spétdzielcze). Dodatkowo, jak
wynika z art. 180 § 2 ustawy Prawo spétdzielcze, taka spoldzielnia moze takze wytwarzaé
$rodki i materiaty stuzgce rolnictwu, przetworstwu rolnemu i produkcji rolnej (prowadzi¢
gospodarstwo rolne). Pod wzgledem kategorii podmiotéw, wobec ktorych wspomniane
spoldzielnie moga pelni¢ funkcje czynnika integrujacego, nalezy zauwazy¢, ze moga one
zrzeszaé zardwno osoby prawne, jak i osoby fizyczne, na co wskazuje art. 180 § 3 ustawy
Prawo spotdzielcze.

I wreszcie niezwykle interesujacymi, a jednoczes$nie odgrywajacymi wazna role inte-
gracyjng spoldzielniami sg spotdzielnie unormowane w dziale III pod nazwa Spétdzielnie
pracy (art. 181-art. 203) zamieszczonym we wzmiankowanym juz wyzej tytule II ustawy
Prawo spéldzielcze. Ogélnie rzecz ujmujac, przedmiot dziatalnosci gospodarczej takich
spoldzielni sprowadza si¢ do prowadzenia wspolnego przedsigbiorstwa, przy czym musi
to si¢ opiera¢ na osobistej pracy cztonkéw (art. 181 ustawy Prawo spétdzielcze). W kontek-
$cie brzmienia tego przepisu podkresla sig, ze cztonkami takich spoldzielni nie moga by¢
osoby prawne (takze wtedy, gdyby w statucie nie bylo zapisu jednoznacznie wylaczajace-
go takie cztonkostwo), bowiem w przypadku tego rodzaju spétdzielni spétdzielnia oraz jej
czlonek musza by¢ nieprzerwanie — w czasie trwania cztonkostwa — zwigzani stosunkiem
pracy, ktory cechuje si¢ dla pracownika osobistym charakterem, co oznacza, ze $wiadczy¢
prace moze on tylko osobiscie (Niedbata, 2005: 91). Idea, na ktdrej opiera si¢ dziatalno$¢
spoldzielni pracy, polega na tym, ze podmioty bedace jej cztonkami zaréwno zarzadzajg
nig, jak i sa jej pracownikami (Zakrzewski, 2005: 79). Jednocze$nie wyodrebnione zosta-
ty spétdzielnie inwalidéw i spéldzielnie niewidomych, ktére za przedmiot swojej dzia-
talno$ci majg zawodowa i spoleczng rehabilitacje inwalidéw i oséb niewidomych przez
wykonywanie pracy w ramach wspdlnego przedsigbiorstwa (art. 181a § 1 ustawy Pra-
wo spoldzielcze). Ponadto, ustawodawca zdecydowal sie na wyszczegolnienie spotdziel-
ni pracy rekodzieta ludowego i artystycznego, ktdre to spoldzielnie maja tworzy¢ nowe
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i kultywowa¢ dawne wartoéci kultury o charakterze materialnym, organizowac¢ i rozwijaé
rekodzieto ludowe oraz artystyczne, jak rowniez sztuke oraz przemyst artystyczny (art.
181a § 2 ustawy Prawo spotdzielcze).

Walne zgromadzenie jako element struktury spétdzielni i jego funkcja integrujaca
srodowiska gospodarcze

Kolejnym elementem stymulujacym integracje srodowisk gospodarczych jest bez watpie-
nia struktura spétdzielni. W tym przypadku chodzi w szczegdlnosci o to, Ze sam ksztalt
organizacyjny spoldzielni sprzyja integracji i wymianie pogladéw pomiedzy czlonkami
spoldzielni. Na temat organdw spoldzielni jest mowa przede wszystkim w dziale IV pod
tytulem Organy spotdzielni tytulu I (Przepisy wspdlne) ustawy Prawo spotdzielcze. Przed
blizsza charakterystyka wybranych przepiséw tyczacych si¢ wspomnianych wyzej kwestii,
nalezy jeszcze wspomnie¢ o prawnej specyfice spoldzielni. Otéz w doktrynie wskazuje si¢
przede wszystkim na to, ze spotdzielnia jest w swej istocie zrzeszeniem oséb, pomimo iz -
poza substratem osobowym, czyli czlonkami - posiada ona réwniez substrat majatkowy
opierajacy sie na wlasnosci i innych prawach rzeczowych, prawach obligacyjnych, jak tez
na prawach na dobrach niematerialnych (Pietrzykowski, 1991: 66). Istota spdtdzielni jako
zrzeszenia os6b oczywiscie nie oznacza, ze mozna ja sprowadzi¢ i ograniczy¢ tylko i wy-
acznie do jednej z form zrzeszenia oséb. Istota ta wskazuje natomiast, ze - jak podkresla
sie w doktrynie - istnieje wyrazna relacja podporzadkowania stosunkom niemajgtkowym,
czyli stosunkom cztonkostwa, stosunkéw majatkowych zachodzacych pomiedzy spotdziel-
nig a podmiotami bedacymi jej czlonkami (Pietrzykowski, 1991: 66). Warto doda¢, ze ,,sto-
sunki prawne spétki handlowej i spétdzielni sa stosunkami obligacyjno-organizacyjnymi,
ktdre istotnie réznig sie od klasycznych stosunkow obligacyjnych” (Bielski, 2010: 58).

Wracajac do analizy rozwigzan zawartych w rozpatrywanej ustawie, trzeba wspo-
mnie¢, ze zgodnie z art. 35 § 1 pkt 1-4 ustawy Prawo spéldzielcze, system organéw spol-
dzielni sktada si¢ z walnego zgromadzenia, rady nadzorczej, zarzadu oraz zebrania grup
cztonkowskich, przy czym zebranie to wystepuje w tych spotdzielniach, ktére nie majg
walnego zgromadzenia, bowiem zostalo ono zastapione zebraniem przedstawicieli. Dla
realizacji celéw artykulu zasadne bedzie skoncentrowanie sie¢ w pierwszej kolejnosci na
funkcjonowaniu walnego zgromadzenia jako tego forum, ktdre najlepiej integruje dane
$rodowisko gospodarcze o nie zawsze jednolitych pogladach.

Przede wszystkim trzeba zaznaczy¢, ze walne zgromadzenie stanowi najwyzszy organ
spoldzielni (art. 36 § 1 ustawy Prawo spétdzielcze). Kazdemu czlonkowi przystuguje jeden
glos i to niezaleznie od tego, ile ma udzialéw, przy czym w statucie spétdzielni, ktéra wéréd
swoich czlonkéw moze mie¢ tylko osoby prawne, mozna sformulowac inng regule wyzna-
czania liczby gloséw przypadajacych poszczegdlnym czlonkom (art. 36 § 2 ustawy Prawo
spotdzielcze). Jednak to funkcje realizowane przez walne zgromadzenie, a wyszczegoélnione
w art. 38 § 1 ustawy Prawo spéldzielcze, w sposdb najbardziej pelny ukazuja integrujaca
role tego organu. Sposrod rozlicznych zadan - wskazanych we wspomnianym art. 38 § 1
analizowanej ustawy — walnego zgromadzenia nalezacych do jego wylacznej kompetencji
trzeba wymieni¢ w szczegélnosci: ,,1) uchwalanie kierunkéw rozwoju dziatalnosci gospo-
darczej oraz spotecznej i kulturalnej; 2) rozpatrywanie sprawozdan rady, zatwierdzanie
sprawozdan rocznych i sprawozdan finansowych oraz podejmowanie uchwat co do wnio-
skow cztonkéw spoldzielni, rady lub zarzadu w tych sprawach i udzielanie absolutorium
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czlonkom zarzadu; [...] 5) podejmowanie uchwal w sprawie zbycia nieruchomosci, zby-
cia zakladu lub innej wyodrebnionej jednostki organizacyjnej; 6) podejmowanie uchwat
w sprawie przystepowania do innych organizacji gospodarczych oraz wystepowania z nich;
8) podejmowanie uchwal w sprawie polaczenia si¢ spotdzielni, podziatu spéldzielni oraz
likwidacji spétdzielni”. Przytoczone wyzej przyktady pokazuja, ze wlasciwa i niezaklécona
dziatalnoé¢ spotdzielni niejako wymusza uprzednig integracje danego srodowiska gospo-
darczego funkcjonujacego w ramach tej spétdzielni. Bez integracji trudno byloby wypra-
cowa¢é kompromis niezbedny do podejmowania odpowiednich uchwal. W kontekscie tych
przykladowych kompetencji walnego zgromadzenia trzeba tez zaznaczyé¢, ze czlonek orga-
nu spoéldzielni (Grzesiok, 2005: 186) nie moze wpltywaé na podjecie planowanej uchwaty
inaczej, jak tylko podczas aktu glosowania (Grzesiok, 2005: 181). Uchwaly charakteryzuja
sie po pierwsze tym, ze przejawia si¢ w nich wola organu spétdzielni, cho¢ czasami moga
one prezentowa¢ okreslone stanowisko niemajace doniostosci normatywnej, ale wyrazaja-
ce okreslony rozkiad sit w organie spdtdzielni. Po drugie, jezeli zostanie juz podjeta jakas
uchwala, to modyfikacji jej postanowienn mozna dokona¢ w drodze zmiany tej uchwaty
badz podjecia nowej uchwaly w tej samej materii z jednoczesnym uchyleniem poprzedniej
(Grzesiok, 2005: 187). Uchwata organu spéldzielni (Grzesiok, 2005: 186) w sposéb formal-
noprawny przejawia wole tego organu, umozliwia spéidzielni funkcjonowanie i realizowa-
nie wspdlnego celu jej cztonkéw (Grzesiok, 2005: 203)

Warto jeszcze nieco blizej przyjrze¢ si¢ jednej z wyzej wymienionych funkeji walnego
zgromadzenia, mianowicie zwigzanej z podejmowaniem uchwal dotyczacych podziatu
spoldzielni. Wbrew pozorom, podjecie takiej uchwaly moze w istocie sprzyja¢ wigkszej
integracji Srodowisk gospodarczych. Teza ta znajduje potwierdzenie w regulacji zawartej
w art. 108a § 1 zdanie pierwsze ustawy Prawo spéldzielcze, zgodnie z ktéra podmioty
bedace cztonkami ,,spétdzielni, ktdrych prawa i obowigzki majatkowe sg zwigzane z wy-
odrebniong organizacyjnie jednostka spoldzielni albo z cze$cig majatku spéldzielni, ktéra
nadaje si¢ do takiego wyodrebnienia, moga na podstawie uchwaly podjetej wiekszoscia
gloséw tych czlonkéw wystapi¢ do zarzadu spotdzielni z zadaniem zwolania walnego
zgromadzenia w celu podjecia uchwaly o podziale spoldzielni w ten sposdb, ze z tej jed-
nostki organizacyjnej albo czeéci majatku zostanie utworzona nowa spéldzielnia”. Na
podstawie tego przepisu okreslony krag czlonkéw spotdzielni moze — wlasnie celem §ci-
$lejszej integracji — podja¢ kroki w kierunku utworzenia wlasnej organizacji lepiej reali-
zujacej jego interesy. Wazne jest przy tym, ze juz w strukturze dzielonej spotdzielni jej
czlonkowie muszg charakteryzowa¢ sie posiadaniem uprawnien i obowigzkéw majatko-
wych majacych wspdlny mianownik w postaci zwigzku z dang jednostka organizacyjna
badz cze¢scig majatku spdldzielczego.

Doda¢ nalezy, ze istnieje mozliwo$¢ podziatu spétdzielni na podstawie uchwaty wal-
nego zgromadzenia podjeta zwykla wigkszoscia gtosow, przy czym podziat taki polega na
tym, ze tworzy si¢ nowa spoldzielni¢ z wydzielonej z niej czesdci (art. 108 § 1 ustawy Prawo
spoldzielcze). Przepis ten wymaga komentarza. Otdz nalezy podkresli¢, ze skutkiem po-
dzialu jest utworzenie nowego podmiotu posiadajacego osobowos$¢ prawna (ewentualnie
podmiotéw o statusie os6b prawnych) oraz zmiany w substracie osobowym i majatko-
wym spotdzielni dzielonej (Wrzotek-Romanczuk, 1995: 30). Nie sposéb jednak pomi-
na¢ faktu, ze - jak podkresla sie w literaturze — zgodnie z powyzszym przepisem podziat
spoldzielni zostal potraktowany jak typowa sprawa, do rozstrzygniecia ktorej wystarczy
zwykla wigkszo$¢ glosow, co jest dos¢ kontrowersyjne (Stefaniuk, 2001: 118).
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Inne organy spotdzielni i ich rola w integracji Srodowisk gospodarczych

Na zakonczenie omawiania kwestii struktury spotdzielni nalezy jeszcze krétko scharak-
teryzowa¢ inne organy, to jest: rade nadzorcza, zarzad oraz zebrania grup cztonkowskich
(zob. art. 35 § 1 pkt 2-4 ustawy Prawo spotdzielcze). Kompetencja rady nadzorczej jest
kontrolowanie i nadzorowanie dzialalnosci spotdzielni (art. 44 ustawy Prawo spétdziel-
cze). W art. 45 § 1 ustawy Prawo spdtdzielcze ustawodawca zadeklarowal, ze w sktad rady
wchodzi przynajmniej trzech czlonkéw. Jezeli chodzi o bardziej szczegdétowe kompeten-
cje rady nadzorczej, to trzeba tutaj wskazaé przede wszystkim to, ze uchwala ona plany
gospodarcze i programy dzialalnosci o charakterze spotecznym i kulturalnym, podejmuje
uchwaly zwigzane z nabyciem i obcigzeniem nieruchomosci oraz nabyciem zakladu badz
innej struktury organizacyjnej, jak réwniez uchwaly dotyczace przystapienia do organi-
zacji o charakterze spofecznym i wystepowania z takich podmiotéw (art. 46 § 1 pkt 1, 3,
4 ustawy Prawo spotdzielcze). Z kolei zarzad to organ zajmujacy sie kierowaniem dziatal-
noscig spéldzielni i reprezentowaniem jej na zewnatrz, przy czym wszelkie decyzje nieza-
strzezone w ustawie badz statucie dla innych organéw podejmowane s3 przez zarzad (art.
48§ 11§ 2 ustawy Prawo spétdzielcze). Trzeba jeszcze zaznaczy¢, ze do materii statutowej
nalezy okreslenie skladu i liczby cztonkéw zarzadu, przy czym w statucie mozna wskaza,
ze zarzad bedzie jednoosobowy (zob. art. 49 § 1 ustawy Prawo spéldzielcze). I wreszcie,
w spoldzielniach, ktore zamiast walnego zgromadzenia maja zebranie przedstawicieli
(ustawodawca czyni tutaj jednak zastrzezenie zwigzane z treécig art. 8° Ustawy z dnia 15
grudnia 2000 r. o spétdzielniach mieszkaniowych), do organéw takich spétdzielni zali-
cza si¢ rowniez zebrania grup czlonkowskich (art. 59 § 1 zdanie pierwsze ustawy Prawo
spotdzielcze). Takie zebrania zajmujg si¢ m.in. rozpatrywaniem okresowych sprawozdan
sktadanych przez rade i zarzad, jak réwniez wyrazaniem swojej opinii oraz zglaszaniem
wlasciwym organom spétdzielni wnioskéw w sprawach spéldzielczych, w szczegdlnosci
w sprawach wspoélnych dla cztonkéw nalezacych do zebrania grupy (art. 59 § 2 pkt 4i 5
ustawy Prawo spétdzielcze).

Podkresla si¢ w literaturze przedmiotu, ze kolegialnoé¢ organéw spoldzielni jest za-
sadg i wskazuje w szczegdlnosci, iz walne zgromadzenie i zebrania grup cztonkowskich
z samej swojej definicji nie moga by¢ monokratyczne, a rada nadzorcza nie moze mie¢
mniej niz trzech czlonkéw, przy czym z kolei w odniesieniu do zarzadu podkredla sig, ze
moze on by¢ wprawdzie jednoosobowy, ale jest to sytuacja wyjatkowa, a nie zasada (Grze-
siok, 2005: 170-171). Integracyjna rola organ6w spotdzielni znajduje wyraz wlasnie w ich
kolegialnosci. Latwo mozna zauwazy¢, majac na wzgledzie wage kompetencji przyzna-
nych poszczegélnym organom, ze bez wspdtdziatania miedzy poszczeg6lnym czlonkami
danych organéw spoldzielczych bardzo szybko nastapilby paraliz funkcjonowania tych
organizacji.

/wigzki spotdzielcze i samorzad spotdzielczy
jako czynniki integrujgce Srodowiska gospodarcze

Wazne znaczenie dla integracyjnej roli spotdzielczosci ma réwniez okreslona w ustawie
Prawo spétdzielcze dzialalnos¢ zwigzkow spotdzielczych oraz samorzadu spotdzielczego.
Jezeli chodzi o zwigzki spdldzielcze, to kwestia ta zostala unormowana w tytule I pod na-
zwa Zwiqgzki spotdzielcze (art. 240-257) umieszczonym w czeéci II pt. Zwigzki spotdzielcze
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i Krajowa Rada Spétdzielcza. Natomiast funkcjonowanie samorzadu spétdzielczego usta-
wodawca uregulowal w tytule II pod nazwa Krajowy samorzgd spotdzielczy (art. 358-267),
wystepujacym takze we wspomnianej wyzej czesci II ustawy Prawo spétdzielcze.

W odniesieniu do zwigzkéw spoldzielczych ustawodawca zadeklarowal, ze spét-
dzielnie majg prawo zaktadania zwigzkéw rewizyjnych i przystepowania do nich, przy
czym dla kazdego zwigzku rewizyjnego minimalna liczba zalozycieli wynosi dziesigciu
(art. 240 § 1 ustawy Prawo spétdzielcze). Cel wspomnianego zwigzku polega na udziela-
niu skonsolidowanym w jego ramach spdtdzielniom wsparcia w prowadzonej przez nie
dzialalnosci statutowej (art. 240 § 2 ustawy Prawo spétdzielcze). Jezeli natomiast chodzi
o zadania zwigzku rewizyjnego, to polegaja one na przeprowadzaniu lustracji w stosunku
do zrzeszonych spétdzielni, prowadzeniu na ich rzecz dzialalnosci o charakterze instruk-
tazowym, doradczym, kulturalno-o$wiatowym, szkoleniowym i wydawniczym, repre-
zentowaniu intereséw tych spétdzielni w relacjach z organami administracji pafstwo-
wej oraz organami samorzadu terytorialnego, reprezentowaniu zrzeszonych spotdzielni
poza granicami kraju, inicjowaniu i rozwijaniu kooperacji pomiedzy spétdzielniami oraz
wspolpraca z instytucjami naukowo-badawczymi, wykonywaniu innych zadan ujetych
ustawa Prawo spéldzielcze badz statutem (art. 240 § 3 pkt 1-6 ustawy Prawo spotdzielcze).
Trzeba réwniez wspomnie(, ze spotdzielnie moga by¢ zalozycielami zwigzkéw gospodar-
czych i mogg przystepowaé do nich (art. 243 § 1 ustawy Prawo spétdzielcze). Cel takich
zwiazkow to ,,prowadzenie dzialalnosci gospodarczej na rzecz lub w interesie zrzeszonych
spoldzielni” (art. 243 § 2 ustawy Prawo spétdzielcze).

Natomiast w kwestii integracyjnej roli samorzadu spétdzielczego nalezy w pierwszej
kolejnosci wyodrebni¢ zwotywany raz na cztery lata Kongres Spotdzielczosci traktowany
jako najwyzszy organ samorzadu spoldzielczego (art. 258 § 1 ustawy Prawo spotdziel-
cze). Ocenia on stan spéldzielczo$ci w Polsce, jak tez warunki i szanse jej rozwoju, a po-
nadto podejmuje uchwale ustalajaca statut Krajowej Rady Spoldzielczosci i reguly, na
jakich organizacje spéldzielcze finansujg jej dziatalno$¢ oraz wybiera czlonkéw Rady,
okreslajac jednoczesnie zasady ich odwolywania (art. 258a ustawy Prawo spotdzielcze).
O ile powyzsze funkcje Kongresu Spoéldzielczosci sg niewatpliwie bardzo istotne, o tyle
z punktu widzenia proceséw integracyjnych srodowiska gospodarczego zasadniczg role
nalezy przypisa¢ Krajowej Radzie Spotdzielczej. Stanowi ona naczelny organ samorzadu
spoldzielczego (art. 259 § 1 ustawy Prawo spdfdzielcze). Integrujaca rola Krajowej Rady
Spéldzielczosci wyraza sie przede wszystkim w tym, Ze reprezentuje ona polski ruch spét-
dzielczy w kraju oraz poza jego granicami, wspdtdziata z r6znymi naczelnymi organami
panstwa w sprawach powigzanych z ruchem spétdzielczym, bada i ocenia formy, warun-
ki, kierunki oraz wyniki dzialan ruchu spéldzielczego oraz kieruje informacje i wnioski
do naczelnych organéw panstwowych, organizuje dzialalno$¢ naukowo-badawcza, szko-
leniowa i informacyjna, propaguje dziatalno$¢ kulturalno-o$wiatowa cztonkéw, podej-
muje inicjatywy ukierunkowane na rozwoj krajowego ruchu spéldzielczego (wlaczajac
w to spotdzielczo$¢ uczniowsks), ksztaltuje warunki pomocne w rozwoju ruchu spét-
dzielczego, inicjuje i rozwija wspdtprace miedzyspotdzielczg i szerzy idee spoldzielczego
wspoéldziatania (art. 259 § 2 pkt 1, 2, 4-6 ustawy Prawo spétdzielcze).

Podsumowujac te cze$¢ rozwazan warto zaakcentowad, ze zwiazki spétdzielcze oraz
samorzad spoldzielczy majg instrumenty pozwalajace na integracje srodowisk gospo-
darczych zrzeszonych przede wszystkim w réznych spétdzielniach. Jest to bardzo istot-
ne, poniewaz ulatwia upowszechnienie mysli i pogladéw w szerokich kregach dziataczy
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spoldzielczych, cho¢ nalezy zada¢ sobie pytanie, w jakim stopniu te zwiazki i samorzad
faktycznie wykorzystuja te instrumenty.

Zakonczenie

Podsumowujac wyniki przeprowadzonych analiz ukierunkowanych na realizacje wyty-
czonych na wstepie celow badawczych, trzeba stwierdzi¢, ze spotdzielczo$¢ mozna z pew-
noscig traktowa¢ jako prawna forme integracji srodowisk gospodarczych. Odnoszac si¢
natomiast szczegétowo do wyznaczonego na wstepie opracowania celu poznawczego,
nalezy wskaza¢, ze przepisy ustawy Prawo spofdzielcze zawierajg szereg rozwigzan ufa-
twiajacych konsolidacje tych $rodowisk przez podmioty spoldzielcze. Realizacja tego celu
na plaszczyznie badawczej zwigzanej z grupa przepiséw normujacych funkcjonowanie
i strukture spéldzielni pozwala na sformulowanie ponizszych wnioskow.

Kluczowym przepisem pozwalajagcym na traktowanie spétdzielni jako podmiotéw
integrujacych $rodowiska gospodarcze jest art. 1 § 1 ustawy Prawo spotdzielcze stano-
wiacy o prowadzeniu przez spétdzielnie wspélnej dzialalnosci gospodarczej w interesie
jej cztonkéw. Tym samym ustawodawca uksztaltowal spéldzielnie jako podmioty ukie-
runkowane wlasnie na prowadzenie takiej dziatalno$ci. Prawodawca nie ograniczyl sie
jednak do wprowadzenia powyzszej normy, ale wpisal do rzeczonej ustawy szereg regula-
¢ji stanowiacych ramy organizacyjne dla integracji przedstawicieli poszczegdlnych $rodo-
wisk gospodarczych, zwlaszcza producentéw rolnych. Wyrazem tego sa przepisy tytutu II
pod nazwa Przepisy szczegdlne dla spotdzielni produkcji rolnej, spétdzielni kétek rolniczych
i spotdzielni pracy (art. 138-203x) zamieszczonego w czesci I zatytutowanej Spofdzielnie.

Kolejny zespo6t norm, ktéry niewatpliwie sprzyja integracyjnej roli spotdzielczosci, to
regulacje zwigzane ze strukturg organizacyjna spéldzielni. W ramach rozwazan zaprezen-
towane zostaly podstawowe przepisy dotyczace organéw spotdzielni, tj. walnego zgroma-
dzenia, rady nadzorczej, zarzadu oraz zebran grup cztonkowskich (zob. art. 35§ 1 pkt 1-4
ustawy Prawo spétdzielcze). Podkreslana w literaturze przedmiotu zasada kolegialnego
charakteru organdéw spoétdzielni (Grzesiok, 2005: 170) jest szczegdlnie istotna z punk-
tu widzenia mozliwosci integracyjnego odzialywania spéldzielni. Takie uksztaltowanie
struktury organdw silg rzeczy wymusza konsolidacje ich cztonkéw, tak aby mozliwe byto
wypracowanie wspolnego stanowiska w kwestiach zwigzanych z dziatalno$cia spotdzielni.

Spéldzielczos¢é pomaga w integracji Srodowisk gospodarczych réwniez poprzez dzia-
talno$¢ zwigzkow spotdzielczych i samorzadu spdtdzielczego. Analiza regulacji w ramach
tej drugiej plaszczyzny badawczej, nawigzujacej do struktur wielopodmiotowych, ukazata
konkretne kompetencje prawne, ktére moga temu stuzy¢, jak chocby wyszczegdlnione
w opracowaniu zadanie zwigzku rewizyjnego polegajace na prowadzeniu dla zrzeszonych
spoldzielni dzialan o charakterze instruktazowym, doradczym, kulturalno-o$wiatowym,
szkoleniowym i wydawniczym (art. 240 § 3 pkt 2 ustawy Prawo spétdzielcze).

Przeprowadzone rozwazania pozwolily réwniez zrealizowa¢ cel praktyczny opraco-
wania, ktorym jest sformulowanie pod adresem ustawodawcy postulatéw prawodaw-
czych w zakresie spoldzielczo$ci. Te wskazania dotyczace dalszej polityki ustawodawczej
w kwestii spotdzielczosci majg umozliwi¢ spéldzielniom wigksza efektywnosé w urze-
czywistnieniu ich roli jako czynnika integrujacego $rodowiska gospodarcze. W pierw-
szej kolejnoéci nalezy postulowaé wprowadzenie do ustawy Prawo spétdzielcze nowych
kategorii spdtdzielni obejmujacych swoim zasiegiem kolejne srodowiska gospodarcze.
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Naturalnie takg zmiane ustawodawczg nalezaloby poprzedzi¢ odpowiednimi badaniami
wsrod ewentualnych, przysztych spéotdzielcow, ktore datyby odpowiedz na pytanie, jakie
$rodowiska bytyby zainteresowane taka formg ich konsolidacji. Ponadto, ustawowe roz-
wigzania prawne dotyczace struktury wewnetrznej spotdzielni nie s3 doskonale, bowiem
powinny zawiera¢ tez unormowania stuzace wypracowywaniu takich uchwal na forum
poszczegolnych organdw, ktdrych tres¢ bytaby mozliwie zbiezna z interesem wszystkich
czlonkoéw spoldzielni. Przykladem takiego unormowania méglby by¢ ustawowy obowia-
zek zasiegania opinii okreslonych ekspertéw w sytuacji silnego sporu dotyczacego tresci
uchwaly o istotnym znaczeniu dla funkcjonowania spéldzielni. Wydaje sie rowniez, ze
aktualnie obowigzujace regulacje dotyczace zwiazkow spoltdzielczych i samorzadu spot-
dzielczego sa do$¢ lakoniczne i cho¢ zawierajg instrumenty sprzyjajace integracji $ro-
dowisk gospodarczych, to jednak - jak zaznaczono wyzej - rodzi si¢ pytanie, w jakim
stopniu instrumenty te sa wykorzystywane w praktyce. Dlatego nalezy postulowa¢ takie
zmiany ustawodawcze, ktdre w sposéb bardziej zdecydowany wymusza na zwigzkach
i samorzadzie praktyczne wykorzystanie tych instrumentow.

Przeprowadzone w niniejszym artykule rozwazania, stanowiace realizacje zalozonych
celéw badawczych, potwierdzaja stusznos¢ wskazanej na wstepie hipotezy badawczej
o sporych mozliwos$ciach integracji srodowisk gospodarczych, ktére to mozliwoéci maja
swoje zrodlo w regulacjach ustawy Prawo spétdzielcze. Stuszna okazala si¢ réwniez druga
cze$¢ hipotezy, zgodnie z ktéra aktualnie obowigzujace rozwigzania ustawowe nie sg wol-
ne od luk, ktére nalezy wypelni¢ w celu wzmocnienia integracyjnej roli spétdzielczosci
wobec §rodowisk gospodarczych.

Nalezy doda¢, ze analiza roli spéldzielczosci jako czynnika integrujacego srodowi-
ska gospodarcze prowadzona z perspektywy prawnej napotyka na pewne ograniczenia
badawcze. Wynikaja one z dwdch przyczyn. Pierwsza bariera zwigzana jest z sama me-
todologia prawniczg. Ot6z z calg pewnoscia analiza przepiséw prawa ukierunkowana na
wydobycie z nich rozwigzan prawnych sprzyjajacych integracji gospodarczej niesie z soba
istotng warto$¢ poznawcza, jednak wydaje sie, iz warto$¢ ta moglaby by¢ wigksza w przy-
padku uzupelniajacego zastosowania w ramach tej analizy technik badawczych pozwala-
jacych na weryfikacje — zwtaszcza w dlugim okresie — efektoéw przyjetych rozwigzan praw-
nych. Niestety, koszty i dtugotrwalos¢ takich badan wydaja si¢ czynnikami, ktére znieche-
caja badaczy do ich podjecia na szerszg skale. Drugie ograniczenie badawcze zwigzane jest
z brakiem opracowan prawniczych, ktére podejmowalyby problem roli spétdzielczosci
w integracji Srodowisk gospodarczych. Tym samym zaproponowany w niniejszym arty-
kule przedmiot badan znajduje si¢ na zupelnie poczatkowym etapie rozwoju, niemniej
jednak mozna mie¢ nadzieje, ze prezentowane opracowanie zapoczatkuje szersze zainte-
resowanie tg problematyka w §rodowiskach prawniczych.

Wydaje sie, ze dalsze kierunki badan prawnych powinny by¢ zorientowane przede
wszystkim na integrujaca role spotdzielczosci w aspekcie globalnym, by w ich efekcie
mozliwe bylo rozwijanie rozwigzan prawnych sprzyjajacych takiej ogélno$wiatowej inte-
gracji. Niewatpliwie w warunkach globalizujacej sie gospodarki, w ktorej przedsiebiorcy
z roéznych kontynentdw, chcac przetrwac na coraz bardziej konkurencyjnym rynku, mu-
sza taczy¢ sie¢ w wigksze struktury, spdtdzielnie réwniez powinny odgrywaé coraz istot-
niejsza role jako czynnik integrujacy rozproszone srodowiska gospodarcze. Tym samym
ogromny potencjal spotdzielczosci jako prawnej formy konsolidujacej te Srodowiska be-
dzie mogt zosta¢ wykorzystany w jeszcze wigkszym stopniu.
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