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From the Editorial Committee

We are giving you the next 24th (4/2017) issueéhef@uarterly of the Faculty of Man-
agement of the Rzeszow University of Technologyitledt “Modern Management
Review”.

The primary objective of the Quarterly is to prompublishing of the results of scien-
tific research within economic and social issuesdgonomics, law, finance, management,
marketing, logistics, as well as politics, corperhistory and social sciences.

Our aim is also to raise the merits and the inténal position of the Quarterly pub-
lished by our Faculty. That is why we provided fgre Scientific Council, as well as
an international team of Reviewers to increasevthee of the scientific publications.

The works placed in this issue include many assiamptand decisions, theoretical
solutions as well as research results, analysegpaadsons and reflections of the Authors.

We would like to thank all those who contributedthe issue of the Quarterly and we
hope that you will enjoy reading this issue.

With compliments
Editorial Committee






MODERN MANAGEMENT REVIEW 2017

MMR, vol. XXIlI, 24 (4/2017), pp. 9-32 October-Decmber

Bogustaw BEMBENEK!

PRZEDSIEBIORCZO SC AKADEMICKA
W KLASTRACH WYSOKICH TECHNOLOGII
JAKO PRZEJAW INTELIGENTNEJ SPECJALIZACJI 2

Przedmiotem artykutu o charakterze poznawczo-syniigicym s wspotczesne zagadnie-
nia zwhzane z rozwojem prze@biorczaci akademickiej w klastrach wysokich techno-
logii, ktérych dziatalné¢ spéjna jest z gtdbwnymi zateniami koncepcji inteligentnej
specjalizacji. Podfe w nim rozwaania naukowe i formutowane wnioski oparto na amaliz
literatury przedmiotu i danych zastanych (metatisk research Praktyczne pod&jie
do charakteryzowanych zagadhi@oparto licznymi przyktadami z zakresu klasteringu
w Polsce.

Artykut skltada s} z czterech ggci. Przedstawiono w nich w sposéb syntetyczny siilegy
inteligentnej specjalizacji, strategiczny wymiaasirow wysokich technologii i przedsi
biorczdici akademickiej, giéwne zatenia koncepcji inteligentnego miasta i regionu
uczcego s¢. Poniewa koncepcja inteligentnej specjalizacji odnos¢ sio tazsamdci
regionu i sprawnego wykorzystania jego potencjawkowego, technologicznego, spo-
tecznego i ekonomicznego, tym samym pgtaljproly wykazania,ze zwizana jest ona
pojeciowo z aktywnécia klastrow wysokich technologii, przegbiorczadicia akademicl
oraz ksztattowaniem inteligentnych miast i regiondezcych se. Klastry wysokich
technologii ujmowane jako organizacje inteligentieorza ekosystem przyjazny dla
rozwoju przedsibiorczaici akademickiej oraz inteligentnych miast i regisndczicych se.
Sprzyja on przeciwdziataniu barierom przebsirczaici, przyspieszeniu komercjalizacji
efektow bada naukowych, optymalnemu wykorzystaniu potencjahategicznego wspot-
pracujcych ze sob firm wysokich technologii i uczelni wagzych o profilu technicznym
oraz transferowi szeroko rozumianej wiedzy. Zakrggkos¢ oferowanego w ekosystemie
klastra wsparcia dla technostarteréw, waganiu przez nich dojrzatoi biznesowej, ksztat-
tuje wizerunek klastra.

Stowa kluczowe:klaster, technologia, przegbiorcza¢ akademicka, inteligentna specja-
lizacja
1. WSTEP

W obliczu istniegcych wyzwa politycznych, spoteczno-gospodarczych i technolo-
gicznych niejednokrotnie podkia sk, ze przedsibiorcza¢ i innowacyjnaé¢ klastrow

1 Dr Bogustaw Bembenek, Katedra Przediirczadici, Zarzdzania i Ekoinnowacyjriai, Wydziat
Zarzdzania, Politechnika Rzeszowska im. Ignacego tukasia, Al. Powstacow Warszawy 8,
35-959 Rzeszéw; e-mail: bogdanb@prz.edu.pl

2 Artykut powstat w ramach projektu naukowego ,Syrg autonomicznego identyfikatora pétpa-
sywnego, dedykowanego do pracy w wielokrotnychmadlyicznych systemach RFID” (NCBR —
PBS1/A3/3/2012).
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wysokich technologii ma strategiczne znaczenie dilegofalowego procesu przemian
zachodzcych w gospodarce opartej na wiedzy oraz wzmacaispdjnéci gospodarczej,
spotecznej i terytorialnej. Wedlug Komisji Europég zmniejszenie dysproporcji
w poziomach rozwoju regionéw Unii Europejskiej, wpadzenie gospodarki europej-
skiej, w tym poszczeg6lnych gospodarek krajow dzéavskich nasciezke wzrostu opar-
tego na wiedzy i innowacjach, agniccie wiaciwego poziomu pogpu technologicznego
i spoteczno-gospodarczego, wymaga sprawnego wygktamia potencjatu sektora B+R
i ekosystemu, jaki zapewnigpktywnie dziatajce klastry wysokich technologii. Jednak-
ze, aby klastry te mogly w sposob dynamiczny rozévgg, potrzebuy stalego zasilania
zasobami materialnymi i niematerialnymi. W tym pagku niezwykle pomocness
efekty przedsbiorczaci akademickiej. Nowo powstgie firmy pracownikéw uczelni,
a take studentow i absolwentéw, ktére wzngm stopniu wykorzystajwiedz i techno-
logie uczelni mog wzmocnt dotychczasowy klastrowy sauch wartdci lub kreowa
cenne dla klastra nowe relacje héachy dostaw w przestrzeni krajowej iethzynaro-
dowej.

Celem artykutu jest charakterystyka ztiwosci i perspektyw rozwoju przeddiior-
czasci akademickiej wsrodowisku klastrow wysokich technologii w kongele koncepciji
inteligentnej specjalizacji. W ramach tak oftomego celu poszukiwano odpowiedzi na
cztery pytania badawcze:

- w czym przejawia sistrategiczny wymiar inteligentnej specjalizacjagrow wy-

sokich technologii i przedgbiorczasci akademickiej?

— czy istnieje zwizek pogciowy pomedzy koncepcjami inteligentnej specjalizacii,
przedsgbiorczaici akademickiej, klastrow wysokich technologii, ahigentnych
miast i regionéw uccych sg?

— czy aktywnd¢ polskich klastrow wysokich technologii sp6jna jeshteligentnymi
specjalizacjami w ich regionach zakorzenienia?

— czy istniej dobre przyktady rozwoju przegbiorczasci akademickiej w klastrach
wysokich technologii w Polsce?

W artykule podito préke przedstawienia kluczowych zagadinié dominupcych
poghdow bezpérednio zwazanych z problemem badawczymedicych odpowiedzi na
istniejace wyzwania w gospodarce opartej na wiedzy. Raania naukowe prowadzono
w oparciu o wybrane wyniki badauzyskane w procesie analizy literatury przedmiotu
i danych zastanych (metodkesk research W badaniach wlasnych cennyiédtami
informacji wtérnych byty gtéwnie strony internetovdastréw i ich cztonkéw oraz raport
badawczy z pogbionej inwentaryzacji klastrow w Polsce, opracowgnyez Polsk
Agencig Rozwoju Przedsbiorczaci (PARP).

Podstawow przestank wyboru tematu artykutu i okékenia jego zakresu jest fakie
przedsgbiorczai¢ akademicka w klastrach wysokich technologii stan@wiagz nowy
obszar badaw Polsce i stabo ugruntowany w literaturze naulfoW® prawda, bardzo
popularny jest trend baflandywidualnie traktowanej przedsiorczaci akademickiej
i klastrow, jednake stosunkowo rzadko w dotychczasowych badaniachylgdmmania
byta kwestia rozwoju tej formy przegbiorczaci w klastrach wysokich technologii.
Artykut o charakterze przeglowym ma tym samym przyczynisic do wypetnienia
istniejgcej luki wiedzy oraz stymulowatworcz i merytoryczm dyskusg w kontelkécie
dynamicznego zagelzania klastrem, polityki klastrowej oraz budowyndmvacyjnej
i konkurencyjnej polskiej gospodarki.
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2. SPECYFIKA INTELIGENTNEJ SPECJALIZACJI

Koncepcja inteligentnej specjalizacginjart specialisationstanowi integralny element
polityki Unii Europejskiej (UE) wobec regionéwedlac swoistym stymulatorem rozwoju
gospodarczego. Powstata na pgka XXI wieku na fundamencie regionalnych strategii
innowacji, przez co potocznie oktena jest strategiinnowacji trzeciej generacji (RIS3)
i elementem unijnej strategii Europa 2020. Komigjaropejska, aby zaebi¢ do efek-
tywnego jej wdraania, uczynita g kryterium decydujcym o maliwosci finansowania
inwestycji zesrodkdéw UE w perspektywie 2014-2020, w ktérych gtgwale odgrywaj
innowacije i nowe technologie

Zasadniczym celem inteligentnej 4drej) specjalizacji, &dacej elementem polityki
gospodarczej Polski i Unii Europejskiej, jest szgpmzwdj gospodarki opartej na wiedzy
i spofeczéstwa informacyjnego, wzrost konkurency§obkrajow i regiondéw Unii Euro-
pejskiej, optymalne wykorzystanieaorodndci ich indywidualnego potencjatu poprzez
precyzyjne okrélenie i uwzgédnienie ich tasamdci i uwarunkowa spotecznych, go-
spodarczych i technologicznych w systemie eduk&gjnadto za wae uznano wzmoc-
nienie sektora B+R i jego potencjatu innowacyjn@gaz rozprzestrzenianie technologii
0go6lnego zastosowania ki jej wykorzystywaniu w wyrobach i ustugach. @mniccie
wzglednie trwatej przewagi konkurencyjnej na arenieedmynarodowej, w oparciu
o lokalny i regionalny kapitat intelektualny, wynmgrzede wszystkifn

— ciaglego ksztalttowania kapitatu ludzkiego,

- sprawnego wykorzystania wiedzy oraz wyspecjalizajaaziatalnéci B+R, dopa-

sowanej do cech spoteczno-gospodarczych konkretreggonu,

— okreslenia priorytetéw inwestycyjnych w obszarach spkzgaji,

- integrowania potrzeb biznesu z potencjatem podmiatéktora B+R,

— pozyskiwania inwestoréw krajowych i zagranicznych,

— rozwijania potencjatu klastrow i tworzenia przestizdla zrGgnicowanych povg-

zan miedzysektorowych i sieci ponadregionalnych,

- identyfikowania nisz rynkowych i nowych dziedzirzbesu,

— wigczania w procesy innowacyjneykownikdw innowacji,

— wspierania dynamicznego rozwoju innowacji techniadngych,

— kreowania gospodarki zrownowenej, efektywnie wykorzystagej zasoby, przy-

czyniapcej st do whczenia spotecznego i spéjmbterytorialnej.

Te i inne wdraane w regionach dziatania waych obszarachgsprzejawem wspot-
czesnego paradygmatu rozwoju regionalnego i innpwatakze sieciowania, partycypa-

3 S. GodlewskaStrategie na rzecz inteligentnej specjalizacji @IS instrument realizacji polityki
rozwoju vs. Warunek pozyskiwania funduszy unijnyetgzeghd Europejski” 2013, nr 4 (30),
s. 78. Z uwagi na tare koncepcja inteligentnych specjalizacji regionamyvynika z pajczenia
polityki sektorowej z regionainto czsto okrélana jest nowym paradygmatem rozwoju regional-
nego skoncentrowanego terytorialnie, trgzegenerag systemoOw innowacji oraz nadziem
ksztattowania konkurencyjda i innowacyjnd@ci regionu. Por. E. Szostalteligentne specjali-
zacje w rozwoju regionyStudia Ekonomiczne” 2015, nr 209, s. 216.

4 M. Stodowa-Hetpalnteligentna specjalizacja polskich regionéw: warynki/zwania i dylematy
sRoczniki Nauk Spotecznych” 2013, t. 5 (41), nrs192-93; A. Gqdziel, Strategia inteligentnej
specjalizacji stymulatorem rozwoju gospodarczeggiomow, ,Studia i Prace Wydziatu Nauk
Ekonomicznych i Zaeddzania” 2014, nr 37, t. 2, s. 251.
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cji spotecznej, m§tenia i dziatania strategicznego kluczowych intaraszy (m.in. wkadz
samoradowych, podmiotéw sektora B+R, przegsorcow), ktérzy maj realny i znacg-
cy wplyw na ksztattowanie konkurencyguod i innowacyjndci regionu. Dziatania te po-
winny przyczyné sie do doskonalenia zaréwno dziatatob B+R i innowacyjnej, jak
i pomocy publicznej dla najbardziej perspektywiczmgektoréw gospodarki.

Proces ksztattowania inteligentnych specjalizacfpolsce byt oparty na kreatywsud
i przedsgbiorczym odkrywaniu, tak aby nie sprowadzatjedynie do podjcia arbitralnej
decyzji administracji publicznej. Byt to proces gairwaly i wieloetapowy, angajacy
roznych interesariuszy procesu innowacyjnego. Mafdkréli¢, ze w wielu wojewddz-
twach kraju ten proces jest nadal kontynuowany komgystaniem nowych metod i tech-
nik, nowych paradygmatéw i nowych nagizi typu platformy crowdsourcingowe, ktére
w réznym stopniu wykorzystujtzw. mpdrosé ttumcp.

Inteligentne specjalizacje regionalne mocnoagzane § z klasteringiem. Tym samym
w wielu regionach aktywnie dziatgje klastry bylyzrodiem identyfikacji kluczowych
specjalizacji. Przyjto bowiem,ze klastry leda uzytecznym nargdziem regionalnej stra-
tegii inteligentnej specjalizacji, pomageym wtadzom samogdowym oddziatywé na
rozwdj regionalny oparty na innowacjach. Takie pécie byto spojne z gtéwnymi zale-
ceniami Komisji Europejskiej, ktére promowaly kigsjako narzdzie shigce nie tylko
definiowaniu inteligentnych specjalizacji, ale zakich rozwijaniu. Niejednokrotnie na
szczeblu europejskim podkfeno, ze dobra strategia inteligentnej specjalizagjdtie
stymulowata zmiany strukturalne i rozwoj klastrése, pozwoli na sprawne wykorzysta-
nie korzyci wynikajgcych z przestrzennej koncentracji dziatakiobiznesowej i B+R
oraz z proceséw produkcii i transferu wieblziposwiadczenia dynamicznych klastréw
potwierdzity tez, ze § one zorientowane na doskonalenie, rozwig¢ w kierunku no-
woczesnej polityki przemystowej, wzmacnidfonkurencyjné¢ regionalnej gospodarki,
przyspieszaj modernizagj tradycyjnych sektoréw gospodarki poprzez innowasjgrzy-
jaja powstawaniu nowych wyrobdw i ustug, proceséw, rdettziki ktérym cztonkowie
klastréw g bardziej konkurencyjni w przestrzeni krajowej icoizynarodowej

Przykiadem klastra zaawansowanego technologicumisujacego s¢ w zalazenia in-
teligentnej specjalizacji jest Dolina Lotnicza. #agi na dynamiczny rozwdj regionalne-
go przemystu lotniczego, skoncentrowanego w Dolini¢niczej, to widnie lotnictwo
i kosmonautylks uznano za wiacgtg inteligentry specjalizagj wojewodztwa podkarpac-
kiego. Decyzja ta ma swe ekonomiczne, ekologiczapoleczne uzasadnienie. Dotych-
czasowe déwiadczenia Doliny Lotniczej potwierdzajez, ze przedsibiorcze klastry
funkcjonup w obszarach inteligentnych specjalizacji, adekweltindo specyfiki danego
regionu. Cele strategiczne Doliny Lotniczej dotyqgrzede wszystkim rozwoju klastro-
wego taicucha dostaw, rozwoju sektora B+R dzigtago na rzecz przemystu lotniczego
oraz wzmocnienia roli wojewédztwa podkarpackiedgmjgednego z wiogtych w Euro-

5 S. Dziedzic, L. Weniak, P. CzerepiukProces przedsbiorczego odkrywania jako metoda strate-
gicznego planowania i implementacji inteligentnysbecjalizacji regionu,,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2016444, s. 110-111.

6 M. Dzierzanowski, Definiowanie i rozwijanie inteligentnych specjalizaej wnioski z dobrych
praktyk w zakresie polityk klastrowydBdaisk 2013, s. 9.

7 A. Mempel$niezyk, Koncepcje rozwoju regionalnego ze szczeg6lnym wdrighiem klastrow
i inteligentnych specjalizacjjBiblioteka Regionalisty” 2013, nr 13, s. 116.
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pie regionéw przemystu lotniczejoWspoine dziatania marketingowe koordynatora
i cztonkéw Doliny Lotniczej, wspotpraca z samgalami i uczelniami sprzyja generowa-
niu efektu synergii, ktéry przejawiaesiv redukcji kosztéw, sieciowaniu, jas@ kapitatu
ludzkiego i relacyjnego. Warfoiag dodan wspétpracy z wikadzami samagdowymi jest
m.in. rozbudowa infrastruktury B+R firm i uczelnraz zmiana sposobu i obszaréow
ksztatcenia zawodowego w ekosystemie klastra. ®plaie klastra realizaj projekty

o réznym stopniu zaawansowania technologicznego ze sypgntherami w ramach m.in.
Centrum Zaawansowanych Technologii Areonet — Dolintnicza i Polskiej Platformy
Technologicznej Lotnictwa. Prze¢biorczy koordynator klastra, tj. Stowarzyszenie -Gru
py Przedsibiorcow Przemystu Lotniczego ,Dolina Lotnicza”zjed przeszto 15 lat po-
dejmuje liczne dziatania na rzecz sieciowania kiast wymiarze krajowym i nedzyna-
rodowym. W ten sposob patlp wspétprae m.in. w ramach sieci European Aerospace
Cluster Partnership (EACP), czy z klastrem ,Kraladkarpacie”, dziatatym na rzecz
jakosci zycia i zrownowaonego rozwoju regionu Podkarpacia. Wspotpraca firaemy-
stu lotniczego z Wydzialem Budowy Maszyn i LotnietwWPolitechniki Rzeszowskiej,
a take z sektorami powranymi, tj. sektorem informacyjno-komunikacyjnynekgrem
odlewniczym, sektorem elektromaszynowym w regiara&orzenienia Doliny Lotniczej
to mocny fundament rozwoju wysokich technologii, tym kluczowych technologii
wspomagajcych. Z uwagi na wyriiajaca si¢ aktywna¢ Doliny Lotniczej, niejedno-
krotnie poréwnuje si ja z najlepszymi klastrami lotniczymi we Francji i Wadzie —
Aerospace Valley i Aero Montreal. W procesie prizguisrczego odkrywania inteligent-
nych specjalizacji w wojewddztwie podkarpackim, eioi@gc role regionalnego przemy-
stu lotniczego w ksztattowaniu sektora wysokichhtemlogii, uznano za celowe wzmoc-
nienie rozwoju lotnictwa i kosmonautyki jako wigmkj inteligentnej specjalizacji, aby
zblizy¢ sie doswiatowych wzorcow,

3. STRATEGICZNY WYMIAR KLASTROW WYSOKICH TECHNOLOGI |

Klastry wysokich technologii, podobne w mniejszyub wickszym stopniu do Doliny
Krzemowej, § przedmiotem diego zainteresowania naukowcéw, politykéw i przedsi
biorcow. Wynika to z tegase sukces Doliny Krzemowej przejawjay se w dynamicz-
nym rozwoju wysokich technologii (gtéwnie ICT), iowacyjnych firm technologicznych
i startupoéw, dobitnie pokazuje, jak vma sprawnie budowsakapitat intelektualny w eko-
systemie klastra zaawansowanego technologiczni®. Sagmym tego typu klastrom przy-
pisuje st strategicza role w ksztattowaniu przedgdbiorczasci, innowacyjngci i konku-
rencyjngci polskiej i europejskiej gospodarki. W ich ekasysie szereg mechanizméw,
m.in. dosgp do kapitatu, wiedza o najnowszych technologiacynkach oraz zaange-
wanie partneréw na rzecz realizacji wspdélnych cedgwvzyja rozwojowt’.

W literaturze przedmiotu klastry wysokich technoilogkresla sie czesto mianem
zaawansowanych technologicznie, opartych na wieidmpgwacyjnych i badawczych.eT

8 http://www.dolinalotnicza.pl (dogp: 1.09.2017 r.).

® Regionalna Strategia Innowacji Wojewddztwa Podkarjgarkna lata 2014-2020 na rzecz inte-
ligentnej specjalizacji (RIS3)Jrzad Marszatkowski Wojewddztwa Podkarpackiego, Rzeszow
2016, s. 34-36.

10 T, Bresnahan, A. GambardellBuilding high-tech clusters: Silicon Valley and bagi Cam-
bridge 2004, s. 1.
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grupe klastrow definiuje s jako skupiska firm dziatagych w sektorze zaawansowanych
technologii, podmiotéw sektora B+R i innych podmietz powizanych bran ktére
charakteryzyj sie wysolg konkurencyjnécia i intensywnymi interakcjami w obszarze
pozyskiwania, wykorzystywania i rozwoju szerokouoganej wiedz¥. Tworz je skon-
centrowane geograficznie przegisorstwa i inne organizacje poyziane t&acuchem war-
tosci dodanej, zorientowane na wysokie technologiezintj wiedzy, utrzymujce sciste
relacje z ranymi podmiotami sektora B+R (centrami wiedzysramlkami naukowo-
-badawczymi, parkami naukowo-technologicznyii)Relacje formalne i nieformalne
cztonkéw klastréw rozwijaj sic wokdt prowadzenia zaawansowanych projektow badaw-
czych, projektowania nowych technologii oraz zdeania wiedz.

Funkcjonujce w teorii i praktyce gospodarczepn@ definicje sektora wysokich tech-
nologii potwierdzaj, ze sektor ten charakteryzuje'si

— wysolkg innowacyjndcia, przedsibiorczccia i elastycznécia,

— uzaleznieniem od kapitatu intelektualnego,

— wysokim poziomem zatrudnienia pracownikdw zzazym wyksztatlceniem,

- aktywrg wspotprag firm wysokich technologii z podmiotami sektora B-dRaz

z firmami $wiadczcymi ustugi wiedzochtonne,

- intensywndcia prac B+R i wysokim udzialem wydatkéw na B+R,

- szerokim wykorzystaniem zaawansowanych technol&tpire podlegaj relatyw-

nie ,szybkiemu starzeniugsi

— krotkim cyklemzycia inwestycji, wyrobdéw i technologii,

- szyblg dyfuzjg innowaciji,

— wysokim ryzykiem inwestycyjnym,

— duwzymi nakladami kapitatowymi i problemami z pozyskemifinansowania,

— duzg sktonndcig do internacjonalizacji dziataldoi.

Gtéwnymi cztonkami klastréw wysokich technologij przedsghiorstwa zaawanso-
wane technologicznie.gS0 podmioty wysoce innowacyjne i przeglsorcze, ktore roz-
wijaja, produkuj i sprzedaj dobra i ustugi wiedzochtonne, wykorzysitg wspoétczesny
dorobek nauki i techniki. Do tej grupy zalicz§ mozna producentéw materiatow i wyro-
béw lotniczych, farmaceutycznych, elektronicznyoptycznych, energetycznych, kom-
puterowych. Wyroby sektora wysokich technologii gtafs w oparciu o nanotechnologie
i biotechnologie, a tale technologie informacyjne, chemiczne, energetyd¢zxesmicz-
ne'®. Jednake nie zamyka to petnej listy przeesiorstw tego typu klastra. Wgi nie

11 A. Baranowska, J. 48ka, M. Lis, D. Pelle, . Skroklastry zaawansowanych technologii jako
instrument wsparcia rozwoju i konkurencyjoioregionéw — analiza i wnioski dla polityki regio-
nalnej oraz polityki spojn@i, Warszawa 2009, s. 9.

12 A. Zakrzewska-BielawskaRelacje midzy strategj a struktur organizacyjig w przedsibior-
stwach sektora wysokich technologiddz 2011, s. 56.

13 A, SkdrskaSektor high-tech jako czynnik wzrostu konkurensgjnpolskiej gospodarki w per-
spektywie 2020 rokyZarzadzanie i Finanse” 2016, Vol. 14, nr 3, s. 240; Mtadgazak-Mrozek,
Specyfika przedgddiorstw zaawansowanych technologii (high-techiPrzeghd Organizacji”
2011, nr 2, s. 26-29.

14 A, Adamik, A. Zakrzewska-BielawskaRozwdj przedsbiorstw high-tech[w:] Koopetycja
w rozwoju przedsgbiorstw high-tech pod red. A. Zakrzewskiej-Bielawskiej, Warszawa 201
s. 16.

15 M. Ratajczak-MrozekSpecyfika przeddbiorstw..., s. 27-28.
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spos6b jest bowiem doktadnie oilré granic i wielkdci sektora wysokich technologii ze
wzgledu na brak jego jednoznacznej i powszechnie akegptej definicji.

Wedlug A. Zakrzewskiej-Bielawskiej kde przedsibiorstwo wysoko technologiczne
jest przedsibiorstwem innowacyjnym, organizacpparty na wiedzy i ucgcag sie. Jednak
nie kazde przedsgbiorstwo innowacyjne, nie kda organizacja oparta na wiedzy i aca
si¢ jest przedsbiorstwem zaawansowanym technologicznie. Tego ppgeds¢biorstwa
zwykle dziatay na styku gospodarki i nauki, wykorzystuy szerokim zakresie technolo-
gie informacyjne, g otwarte na wspotprgez otoczeniem, wspoéttwaoge réznego rodzaju
powigzania sieciowe i klastlf. Realizujc sprawnie koopetygjsieciows s3 w stanie
optymalizow#& korzysci, ktore sprzyjaj wzrostowi ich konkurencyjrigi. W zwiazku
Z tym powinny podejmowiawspotprae z wicksz liczbg swych konkurentéw i w ihych
obszarach ich fecucha wartéci'’. Ich proces internacjonalizacji przebiega znaczaigo-
ciej niz przedsibiorstw funkcjonujcych w brasach tradycyjnyck. Waznymi determi-
nantami ich rozwoju g rézne formy wspotpracy oraz tempo wprowadzania wyrobéw
i ustug na szerak miedzynarodow skak'®. Tym samym szersza wspotpraca z ich partne-
rami zagranicznymi m.in. w ramach gdzynarodowych sieci, powian organizacyjnych
i kapitalowych, mae poméc w sprawnym wykorzystaniu i wzmocnieniu pojatu kla-
strow zaawansowanych technologicznie.

Z bada A. Zakrzewskiej-Bielawskiej wynikaze w polskim sektorze wysokich tech-
nologii zdolng¢ do wspotpracy w zakresie tworzenia nowych techgioles modelu
otwartych innowacji oceniana jest na umiarkowanymipmie. Im bardziej zrthicowany
jest potencjat relacyjny przedbiorstw wysokich technologii, tym zdolébta jest wy-
sza, a poszczegolne relacje charakterysigj wiekszym stopniem korzystdci?®. Wiele
tych przedsibiorstw dyzy do przywddztwa technologicznego i innowacyjnegptaco-
wujac nowe technologie w oparciu o wlasne zaplecze Bz&wretrznezrédia jej pozy-
skania z zachowaniem personalizacji w zdzaniu wiedz?..

Aktywnosé¢ klastrow wysokich technologii jest poesei efektem globalizacii, prze-
ksztatcé przemystu i jego struktury, interakcyjnego modelnowacji i rozwoju gospo-
darki opartej na wiedzy. Szybkbich rozwoju uzaleniona jest od wielu czynnikow,
w tym gtéwnie od twdrczéi technologicznej, dynamiki dyfuzji i adaptacjiniowacji
technologicznych w gospodarce. Ocz§wié proces ten zupelnie inaczej przebiega

16 A, Zakrzewska-BielawskaRelacje midzy strategj a struktup organizacyjg w przedsibior-
stwach sektora wysokich technologiddz 2011, s. 38—44.

17 A. Zakrzewska-BielawskaRola koopetycji w podnoszeniu konkurencygn@rzedsbiorstw —
benchmarki dziala koopetycyjnych w praktyce firm high-tegRrace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu” 2014, nr 363, s. 84.

18 N. Daszkiewicz|nternacjonalizacja przedabiorstw z braa high-tech ,Problemy Zarzdzania”
2015, Vol. 13, nr 4 (56), s. 68.

19 M. Ratajczak-MrozekProces umidzynarodowienia a wspotpraca przedsorstw high-tech
z podmiotami zagranicznymGospodarka Narodowa” 2013, nr 1-2, s. 54.

20 A, Zakrzewska-Bielawsk&otencjat relacyjny a innowacyjsé przedsg¢biorstwa — w kierunku
open innovation,Management Forum” 2016, Vol. 4, nr 1, s. 8.

21 A. Zakrzewska-BielawskaStrategie wzrostu przegbiorstw sektora wysokich technologii
W Ujeciu empirycznym,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wénin” 2011,
nr 219, s. 310.
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w krajach rozwingtych gospodarczo, niw krajach rozwijajcych sé. Szczegdlnie dobr
dynamile rozwoju obserwuje sina rynkach wschodeych?2

Jednym z obszaréw aktywsm klastrow wysokich technologigskluczowe technolo-
gie wspomagare ey enabling technologigsobejmujce mikro- i nanoelektronik
materialy zaawansowane, biotechnotogizemystow, fotonike, nanotechnologii zaa-
wansowane systemy produkcji. Wedtug Komisji Eurshigj celowe jest inwestowanie
w tym obszarze, gdytechnologie te sprzyjajrozwojowi i wzrostowi unijnej gospodar-
ki%3. J. Szmigiel uwzgidniajac specyfik tych technologii, w tym ich multidyscyplinarny
charakter, zidentyfikowata dwa typy klastréfw

— klastry r@nej wielkdsci, czsto z koordynatorem w postaci podmiotu sektora B+R,
skoncentrowane wokot konkretnej technologii wspoaj@mej, ktérych gtownym
celem jest jej rozwijanie i promowanie zaréwno ww prac B+R, jak i samych
technologii (np. klastry biotechnologiczne, fotame, nanotechnologiczne),

— klastry skoncentrowane w ramach danej byama rozwoju konkretnej technologii
wspomagajcej lub zespotu tych technologii, co pozwala narzgaie innowacyj-
nych produktéw, aktywne ich promowanie orazaganie & drogs przewagi kon-
kurencyjnej (np. klaster samochodow elektrycznych).

Kluczowe technologie wspomagag w wielu regionach Polska £lementem inteli-
gentnych specjalizacji z uwagi na ich multidyscgpliny, horyzontalny i funkcjonalny
charakter oraz potencjat transformacyjny. Sprayjane dynamicznemu powstawaniu
innowacyjnych wyrobow, nowych przegbiorstw i brar. Jednake istniegce bariery
przedsgbiorczdici i innowacyjnaci wcigz utrudniaj optymalne wykorzystanie ich po-
tencjatu spoteczno-gospodarczéyo

Efektywnie dziatajce klastry zaawansowane technologicznie przyczynéd do
rozwoju kapitatu intelektualnego i spotecznego,ywntnowej wiedzy, wynalazkéw, pa-
tentéw i innowacji. Tworz naturalnesrodowisko sprzyjajce konwergencji technologicz-
nej m.in. przez utatwienie przeptywu i upowszechiaawiedzy. Jednoceie konwer-
gencja ta mee przywrdcé atrakcyjnd¢ dojrzatego lub schytkowego klastra. Klastry
specjalizugce st w kilku technologiach majwiekszy przewag konkurencyjg w sto-
sunku do klastrow, ktére specjalizugic w pojedynczych technologiath

W ramach ogdlnopolskich batlaPolskiej Agencji Rozwoju Przedsiiorczaci
(PARP) w 2015 roku, magych na celu inwentaryzacklastrow w Polsce, zidentyfiko-
wano 134 klastry dziatage i 106 klastrow potencjalnych, ktére nie spetnilyzystkich
przyjetych w badaniach kryteriow (np. masa krytycznaategia rozwoju, komunikacja
marketingowa, realizowane projekty, aktywédoordynatora), przez co nie tma bylo

22 p. tasakRola rodzimych korporacji wielonarodowych w rozwojugongstu wysokich technolo-
gii na rynkach wschodzeych ,Studia Ekonomiczne — Zeszyty Naukowe UniwersytEkono-
micznego w Katowicach” 2016, nr 271, s. 103.

23 http://www.pi.gov.pl (dosp: 1.10.2017 r.).

24 ). SzmigielKlastry jako instrument wsparcia sektora kluczowyahm®logii wspomagagych
.Handel Wewrtrzny” 2016, nr 6 (365), s. 170.

25 A. Baran,Prawne aspekty innowacyjsm w kontekcie kluczowych technologii wspomagaj
cych ,Zeszyty Naukowe Politechnil§ilaskiej. Organizacja i Zagzlizanie” 2014, nr 71, s. 18-19.

26 M. Runiewicz-WardynDPynamika przemystéw wysokich technologii a rozwojtidaswiedzy na
przyktadzie klastra Route 12@/aster of Business Administration” 2011, nr 44} 1s. 53.
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uzna ich za klastry dziatape?”. W okresie badastwierdzonoze w klastrach dziataj
cych 4578 firm stanowito blisko 80% ich cztonkéwddgm. W tej grupie iléciowo prze-
wazaly mikrofirmy (47%), z& duzych firm byto relatywnie niewiele (wykres 1). Taka
sytuacja jest efektem tegge polski sektor przeddiiorstw jest zdominowany przez mi-
kroprzedsjbiorstwa (96%#F. Z kolei 513 podmiotéw sektora B+R stanowito btisB%
spasrod 5868 wszystkich cztonkdéw badanych klastrow. rRiody te (uczelnie, instytuty
badawcze, instytut PAN) w 13 klastrach pelnity fopkkoordynatora.

Sparéd 134 dzialajcych klastrow — 36% z nich reprezentowato klastysakich
technologii (technologie informacyjno-komunikacyjrelCT, przemyst metalowy, tech-
nologie produkcji, chemia i biotechnologia, lotmict, nanotechnologie, fotonika i optoe-
lektronika). Najwecej klastréw wysokotechnologicznych zidentyfikowanowojewddz-
twach o wysokim poziomie innowacyjém — tj. $laskim i dolnglagskim, z& znacznie
mniej w swietokrzyskim. Z kolei w wojewoddztwie wariigko-mazurskim tego typu kla-
strow nie zidentyfikowano.

Z bada wynikato, ze najbardziej populagnspecjalizacj polskich klastréw wysokich
technologii w okresie badabyty technologie informacyjno-komunikacyjne (2Gagtrow
ICT), a najmniej populag lotnictwo (4 klastry), fotonika (2 klastry), hexzhnologia (2)

i nanotechnologia (1). Klastry ICT funkcjonowatyM z 16 wojewddztw kraju. W giiu
wojewddztwach, tj. opolskim, wargko-mazurskim, podlaskindwietokrzyskim i mato-
polskim tej specjalizacji klastréw nie zidentyfikamo. Z kolei w kolejnych ptiu woje-
wodztwach zidentyfikowano wtej niz jeden klaster ICT. Dla przyktadu w wojewédz-
twie $lgskim — 5, lubelskim — 3, lubuskim, mazowieckim eltiopolskim — po 2 klastry.

duze
srednie
mate

mikro

47%

Wykres 1. Struktura biznesu w badanych klastractitwgewielkaici przeds¢biorstw (N=4578)

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie: G. Biiskg, D. Fgczek, P. KryjomRaport z inwenta-
ryzacji..., s. 24.

27 G. Buczyiska, D. Fgczek, P. KryjomRaport z inwentaryzacji klastréw w Polsce — 20RBRP,
Warszawa 2016, s. 34-39, 55, 65-75.

28 Na przestrzeni ostatnich lat ngst dynamiczny wzrost liczby mikrofirm w Polsce.rfiy te,
w poréwnaniu z pozostatymi grupami przetisorstw, § najbardziej produktywne, efektywne
kosztowo i rentowne. Wksza¢ z nich koncentruje sina rynku krajowym. G&to po pierw-
szym roku ich dziatalniei przezywaja srednio dwie trzecie z nich. Dane z ostatnich ldtagsip,
ze systematycznie poprawia Sytuacja mikroprzedabdiorcow. W strukturze tych firm wzrasta
udziat podmiotdéw najstarszych, dzialajch na rynku 5 lub wiej lat. Por. PARPRaport
o stanie sektora matychiiednich przedgbiorstw w PolscePARP, Warszawa 2017, s. 10.
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Szeroko definiowany sektor informacyjno-komunikamyj ktéry jest fundamentem
rozwoju klastréw ICT w 11 wojewddztwach kraju uzpara inteligenta specjalizagj,
w rézny sposéb okrdona, np. jako: rozwdj oparty na ICT; technologie imterywne
w srodowisku nasyconym informacyjnie; inteligentneteysy zarzdzania; przetwarzanie
informacji, multimedia, programowanie i ustugi ICihformatyka i telekomunikacja;
technologie informacyjno-komunikacyjne.

Spasréd 106 klastrow potencjalnych — 29% z nich repnéaealo sieci organizacyjne
Zwigzane w ranym stopniu z przemystem wysokich technologii. Itym przypadku
najbardziej popularn specjalizagy 13 zidentyfikowanych potencjalnych klastréw byty
technologie informacyjno-komunikacyjne. Z kolei majiej popularn specjalizacj repre-
zentoway przez trzy sieci organizacyjne byty technologisikiczne i lotnicze.

4. ROZWOJ PRZEDSIEBIORCZO SCJ AKADEMICKIEJ W KLASTRACH
WYSOKICH TECHNOLOGII — PROBA SYNTEZY

Udziat srodowiska akademickiego w klastrach wysokich tedbgio jest zaréwno
niezledny, jak i korzystny. Podmioty z tegoodowiska mog petni role lidera w klastrze
lub aktywnego cztonka klastra. Niezmiernie 2na jest zapewnienie przez uczelnie
wysokiego poziomu badanaukowych oraz dydaktyki, w tym tak aktywne nauczanie
i promowanie przedsbiorczaici akademickiej, tworzenie odpowiedniego klimatu do
transferu technologii, rozwoju spétek spin-off agtupow, pozyskiwanie specjalistow
z kraju i za granicy, wykorzystywanie innowacyjn&fastruktury badawcz&] Podobnie
uwazajg E. Skawnska i R. Zalewski stwierdzgg, ze zasadnicg determinang rozwoju
klastra wysokich technologii jest aktywdgo uczelni wyszej o profilu technicznym
i innych a&rodkéw naukowych na jego terytorium zakorzeniefadmioty te ksztaltyj
poda wysokiej jakdci kapitatu ludzkiego, co przektadassia nowe pomysty, wyroby,
ustugi, technologie i przeddiiorcze dziatani®.

Z punktu widzenia urzeczywistnienia ambitnych celé@onkow klastréw wysokich
technologii szczegolnie cennym dla nich partnerenpizedsibiorcze uczelnie (tzw.
uczelnie trzeciej generacji). Model uczelni przedsirczej pojawit s} w Europie pod
koniec XX wieku. Zaktada potrzelzmian w kulturze organizacyjnej uczelni i praip
przez ni jako instytucji wspéttworgcej spoteczistwo i gospodark oparty na wiedzy,
w coraz wekszym stopniu orientacji rynkowej, marketingoweapnowacyjnej, strate-
gicznej, uwzgidniajgcej spoteczy odpowiedzialnéé. Oznacza toze tego typu uczelnia
buduje trwate relacje z kluczowymi interesariuszabdajc ich oczekiwania i wy-
magania, bdac zorientowana rynkowo w dziatalfw dydaktycznej i badawczej oraz
profesjonalnie zaslzapc swoim rozwojertt.

29 K. Gurba,Rola uczelni wiszych w klastrach wysokich technolpgifarzadzanie i Finanse”
2012, nr 1, s. 86.

30 E. Skawhska, R. ZalewskiKlastry biznesowe w rozwoju konkurencyfioi innowacyjngci
regionéw Warszawa 2009, s. 179.

31 We wspdtczesnym podeju do uczelni wyszej coraz agciej podkréla si jej znaczenie
w procesie wytwarzania wiedzy, ghecej rozwpzywaniu konkretnych probleméw spotecznych,
ekonomicznych i przemystowych. Uczelnia powinn&kagywa sie cechami organizaciji przed-
sichiorczej, opartej na wiedzy, ug®j sk i inteligentnej oraz spotecznie odpowiedzialneyr.P
A. PiaseckaPrzeds¢biorcza uczelnia jako wspotczesny model szkobsaey, . Zeszyty Nauko-
we Uniwersytetu Szczeakiego” 2012, nr 725, ,Ekonomiczne Problemy Ustug”98, s. 163.
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W srodowisku naukowym coraz ¢xiej podejmuje si dyskug o potrzebie przégia
z tradycyjnego modelu szkolnictwa #szego do tego bardziej przeglsbrczego.
Poddajc analizie to zagadnienie J. Olearnik i M. Pluta@#®hik wykazuj, ze polskie
uczelnie publiczne dotychczas nie wykazywaly cedegsébiorczych w zadowalagym
stopniu. Sytuacja ta znacznie lepiej przedstawgawsiuczelniach prywatnych, dziata-
jacych wedtug regut rynkowych i kryteriow efektywdmd ekonomicznej. Stabe strony
wielu uczelni to m.in.: ograniczo&® i mate zdywersyfikowaniezrodet finansowania,
niezadowalajce wykorzystanie nagdzi marketingu, dominacja orientacji wegtrznej
nad zewatrzmg®2

Wedtug t. Sutkowskiego i R. Seligi ksztaltowanie aniwersytetu przedabiorczego
i stopniowe wdraanie koncepcji zanzizania strategicznego w uczelniachzsgych to
efekt dokonujcych sé przeksztalcké spotecznych, gospodarczych oraz kulturowych.
Tendencja w kierunku rozwoju uniwersytetu przeblisirczego jest trwata, co znajduje
swoOj wyraz w orientacji strategicznej zarowno naipmie catej uczelni, jak i wybranych
jej obszaréw funkcjonalnyéh

Przyktadem polskiej uczelni vigzej, ktéra zmierza w kierunku modelu uczelni
przedsgbiorczej jest UniwersyteSlaski w Katowicach. Uczelnia ksztatci specjalistow
w zakresie wielu nauk, w tym przyrodniczych, teclzniych,scistych, humanistycznych
i spotecznych. Realizuje prace B+R w obszarachrgmtowych dla rozwoju polskiej
i $wiatowej gospodarki. Promuje przeglsiorczas¢ akademicl poprzez stymulowanie do
tworzenia spétekspin-off i spin-out, aby w ten sposob prépieszy transfer wiedzy
naukowej i technologii do gospodarki. Firmy teclogitzne pracownikéw uczelni
sprzyjap rozwojowi procesu tworzenia innowacji i zagieja wspotprae nauki z lokaln
gospodark. Efektem przedsbiorczaci akademickiej $ m.in. takie spotki jak: abtow-
biotechnology, k-12, Off-Science, Pracownia DobryZmiar*. Uniwersytet Slaski
w Katowicach wraz z licznymi partnerami strategipam ze srodowiska biznesu i oto-
czenia biznesu oraz wladzami samoi@wymi, dostrzegai potencjat regiondlgskiego
w rozwoju nanotechnologii igzac do trwalego wzmocnienia jego pozycji konkureneyjn
na krajowym i europejskim rynku wysokich technolpgloprowadzit do pomiinego
ukonstytuowania strukturglaskiego Klastra Nano w 2013 roku. Klaster ma nh ce
realizacg wspolnych projektow B+R, efektywny transfer i kawjalizacg wynikéw
bada& oraz wzmocnienie innowacyjéa regionu. Cztonkowie klastra przyi, ze klaster
pozwoli na stworzenie wieloptaszczyznowej, trwakgtformy wspétpracy sprzyjgiej
efektywnemu pajczeniu i wykorzystaniu ich potencjatu na rzecz poojni rozwoju
nanotechnologii n&lasku. Bedzie on sprzyjat promocji dziataga i osiagnéé cztonkow
klastra na arenie krajowej i aiizynarodowej. Ponadta:tizie stymulowat liczne dyskusje
kluczowych interesariuszy bran nanotechnologicznej, tak aby wypracéwaspoéine
stanowiska w kwestiach vmych dla tej brazy i doprowadzt do uksztaltowania
witasciwych warunkéw systemowych korzystnych dla rozwaiziatalngci badawczej
i gospodarczej w dziedzinie nanotechnolyii

382 J. Olearnik, M. Pluta-Olearnik)niwersytet przedsbiorczy — herezja czy nowa orientacja na
uczelni?,,Horyzonty Wychowania” 2016, Vol. 15, nr 35, s-@®.

33 t. Sutkowski, R. SeligaPrzeds¢biorczy uniwersytet — zastosowanie zawania strategicznego
.Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wawal” 2016, nr 444, s. 486-487.

34 http://www.transfer.us.edu.pl/firmy-na-uniwersyieeslaskim (dogp: 1.11.2017 r).

35 http://nanoslask.pl/index.php/pl/inicjatorzy-Ki@guniwersytet-slaski (dags: 1.10.2017 r.).
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Kolejnego przyktadu w analizowanym obszarze dogtolitechnika Rzeszowska.
Pod koniec 2017 roku uczelnia zostata animatorewepicjatywy klastrowej, ktéra ma
przyczynt si¢ do urzeczywistnienia koncepcji przemystu 4.0. dRizirwatej integracji
srodowiska akademickiego z przegsiorstwami, ktére produkgjkomponenty i systemy
wykorzystywane w inteligentnych fabrykach i reajizprace B+R z zakresu innowacji
technologicznych, mdiwe bedzie wzmocnienie innowacyjdo gospodarki. Politechnika
Rzeszowska naty do grupy liderbw w zakresie badaad aplikagj przemystow
wspomaganych komputerowo systeméw projektowaniafofypowania, wytwarzania
i automatyzacji proceséw produkcyjnych. Aktywtopartnerow inicjatywy klastrowej
w ramach przemystu 4.0 jest spodjna z inteligerépecjalizagj zarbwno na poziomie
wojewodztwa podkarpackiego, jak catego kf&jiNalezry podkreli¢, ze poszczegodlne
wydziaty Politechniki Rzeszowskiej zaangaowane we wspotpracz biznesem w kilku
klastrach, takich jak: Dolina Lotnicza, Klaster 8édniczy Klastal, Klaster Przetwérstwa
Tworzyw Sztucznych, Klaster Technologia w Medycyhidej Centrum Transferu Te-
chnologii (CTT), kedace ogdlnouczelnianjednostly organizacyjn, ztozone jest z Biura
Transferu Innowacyjnych Technologii (Dzial ds. OCahy Wiasndci Intelektualnej
i Dzial Transferu Technologii) oraz Biura BadaProjektow Naukowych Realizowanych
z Podmiotami Gospodarczymi (Dziaty Projektéw Krayaiv i Migdzynarodowych). Ce-
lami tej jednostki $ m.in.: rozwdj przedgbiorczaici akademickiej, stymulowanie
i inicjowanie wspotpracy porailzy uczelmy a przedsibiorcami, inicjowanie sieciowania
przedsgbiorstw i podmiotow sektora B+R, zadzanie wtasngria intelektualm uczelni,
komercjalizacja bezpoednia. Jednym z wielu projektow B+R o zgim potencjale
komercyjnym, zrealizowanych przez pracownikéw FRaliniki Rzeszowskiej, jest pro-
jekt “Synteza autonomicznego identyfikatora potpasygo, dedykowanego do pracy
w wielokrotnych, dynamicznych systemach RFID”. Malizacg tego projektu w okresie
1.10.2012 r. — 30.09.2015 r. przeznaczono kw041 396 zt z Narodowego Centrum
Bada i Rozwoju. Pracownicy z Zaktadu Systeméw Elekteanich i Telekomunika-
cyjnych, dostrzegaf znaczacy potencjat aplikacyjnego wykorzystania technikIB,
podjli si¢ realizacji intensywnych prac B+R celem projektoigainnowacyjnych zmian
w tym obszarze. Liczne wady dgshtych na rynku konstrukcji pasywnych, ktére podno-
sz3 koszty ich eksploatacji stanowity podstado opracowania innowacyjnej koncepcji
bezbateryjnego demonstratora dla wielopasmowegtonamicznego, pOtpasywnego
identyfikatora RFID. Jego konstrukcja stwarzaziiweo$¢ pozyskiwania zasilania z oto-
czenia, w tym np. z pola elektromagnetycznego sydte radiokomunikacyjnych po-
wszechnegoaytku i pomiaru wilgotnéci, temperatury, nateniaswiatta, cénienia. Wy-
niki tych pomiaréw zapisywaney sv wewretrznej pamgci indentyfikatora RFID, dzki
czemu mog znale¢ zastosowanie w doskonaleniu procesOw logistyczngtdigazyno-
wania, transportowych i wytworczych. Innowacyjagowstatego rozwgzania przejawia
si¢ nie tylko w wykorzystaniu superkondensatora zatraserii, ktory mae magazyno-
wa relatywnie duo energii, ale tew unikalnych maliwosciach technicznych w zakre-
sie automatycznej identyfikacji obiektéw i niezawotti dziatania. Na rynku nie ma

36 http://przemysl|-40.pl/index.php/2017/10/14/w-z@gie-utworzono-klaster-industry-4-0/
(dostp: 1.11.2017 r.).
37 https://iprzemysl.prz.edu.pl/klastry (dgst1.12.2017 r.).
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identycznego rozwrzania technicznedgd Tym samym tego typu innowacja pozwala na
kontynowanie prac B+R, ktdrych finalny efekidzie mana skomercjalizowa Naukow-

cy zaktadaj, ze wraz z rozwojem techniki RFID z autonomicznymipp8ywnym identy-
fikatorem (RFID z API) nagpi radykalny wzrost praktycznych jej zastos@wprzez co
pojawi sie nowe rynki i obszaryycia spoteczno-gospodarczégjo

Jednym z fundamentalnych komponentoéw koncepcji dsigkeiorczej uczelni jest
przedsgbiorczasi¢ akademicka. Coraz liczniejsze dobre praktyki w tinszarzéwiadcz
o tym, ze praktyczny wymiar przeddiiorczaci akademickiej przpiesza przagie
z modelu tradycyjnego do modelu przetigdrczej uczelfl. Pogcie przedsibiorczdci
akademickiej, ktére zwrane jest z istat przedstbiorczaci i transferem technologii,
najczsciej definiowane jest jaké:

— specyficzny rodzaj przeddiiorczaici, koncentrujcy s na kreatywnych posta-
wach i dziataniach wewvetrznych interesariuszy uczelni wszych, w tym spraw-
nym wykorzystaniu ich efektdw pracy naukowej w fiyake gospodarczej,

— proces tworzenia przedbiorstw przez pracownikéw naukowych i studentéw
w ramach uczelni wiszych i poza nimi,

- proces tworzenia firm typwspin-off i spin-out przez pracownikow naukowych,
w roznym stopniu zaawansowanych technologicznie,

- zaangaowanie pracownikow i studentéw z danej uczelni swyadzomn przez nich
dziatalng¢ gospodarcz,

— aktywne postawy cztonkddrodowiska akademickiego w celu komercjalizacji ich
wiedzy i dorobku naukowego uczelni.

Przedstawione definicje przeelsiorczaici akademickiej wskazgj na zachowania
przedsgbiorcze technostarteréw.g $imi nauczyciele akademiccy, pracownicyynie-
ryjno-techniczni i studenci, ktdrzy prowagdzawvtasry firme technologicza w réznym
stopniu uzalgniong od ich macierzystej uczelni. \Aksze uzalgnienie od uczelni me
by¢ efektem wykorzystywania jdjnow-how technologii, infrastruktury B+R w ramach
prowadzonej dziatalrigi gospodarczej. Technostarterzy to osoby wykguse przed-
sigbiorcz inicjatywa, kreatywne, zafascynowane nowymi technologiampowdedzial-
ne, wytrwale w dzeniu do celu, ambitnie podejmge ryzyko. Cgsto intuicyjnie do-
strzegaj potrzeby rynku. Ich pasja jest dla nich prawdgsily nagdows, pozwalagca
przezwycézaé pojawiapce sé problemy?. Podobny zestaw zasadniczych cech techno-
starteréw przedstawia K. Poziska, podkréajac ich otwarté¢ na wspotprag z otocze-
niem i koncentragjna cagtym doskonalenits.

38 B. Ziotkowski, T. Piecuch, M. Jankowska-Mihutowjd¢. Chudy-LaskowskaRozwoj systemow
RFID w przedsibiorstwach. Wyniki badametod; delfick;, Rzeszow 2016, s. 37-39.

39 B. Ziotkowski, M. Jankowska-Mihutowicz, K. Chudy-tlkowska, T. PiecuchJwarunkowania
konkurencyjnéci przedsgbiorstw stosujcych systemy RFID z APl — wyniki badenetod
delficky, ,Przeghd Nauk Ekonomicznych” 2017, nr 27, s. 266—269.

40 D. Szkopihski, Rola uniwersytetu w rozwoju przegsiorczaici akademickiej w Polsce na pod-
stawie déwiadcze amerykaskich i zachodnioeuropejskichHoryzonty Wychowania” 2016,
Vol. 15, nr 35, s. 321.

41 K. Poznaska, Przedsibiorczoi¢ akademicka — cechy i znaczenie w gospodavdatowej
i polskiej [w:] Innowacyjndéé wspoétczesnych organizacjpod red. T. Krénickiej, Katowice
2014, s. 166.

42 ].G. Wissemal echnostarterzy: dlaczego i jak?ARP, Warszawa 2005, s. 10-12.

43 K. Poznaska,Przedsibiorczai¢ akademicka., s. 165.



22 B. Bembenek

Do najbardziej powszechnych sposobdéw komercjalizeieidzy naukowej i technolo-
gii, oprécz udzielania licencji i sprzedawynalazku/technologii innemu podmiotowi,
zalicza s¢ takze uruchamianie dziataldoi gospodarczej przez technostartera w modelu
spin-offi spin-out gdzig*:

- firma spin-off— prowadzi dziatalni@& w oparciu o wiedg i technologie uczelni

macierzystej, przez co jest od niej zala w r&nym stopniu,

- firma spin-out— jest calkowicie niezak@a od uczelni macierzystej pod wadgm
organizacyjnym, kapitatowym i praw wtasion

Niejednokrotnie w literaturze przedmiotu poditeesk, ze przedsibiorcza¢ akade-
micka jako swoista twdrcza destrukcja przetamujevgaechny stereotyp odnasy sk
do klasycznie pojmowanie istoty pracy naukdWwePraktyka technostarterow pokazuje,
ze prowadzenie firmy w oparciu o komercjalizagjiedzy mae generowaliczne korzy-
éci dla technostarter6w, uczelni i gospodarki. Nofiveny technologiczne, powstge
Z inicjatywy technostarteréw, zapewnjagzerszy doptyw do gospodarki innowacyjnych
rozwigzan, nowe miejsca pracy i rozwdj klastrowegadacha wartéci.

Z raportu Organizacji Wspotpracy Gospodarczej iWRam (OECD) i Komisji Euro-
pejskiej, dotycacego przedgbiorczaici akademickiej w Polsce wynikag:

- uczelnie wspieraj innowacyjnd¢ i angauja sie w partnerstwa z otoczeniem go-

spodarczym, zgodnie z ich strateghzwoju,

- nauczanie przedgiiorczasici wymaga zwgkszenia poziomu interdyscyplinaguo,

— relacje uczelni z otoczeniem spoteczno-gospodarozywielu przypadkach maj
charakter personalny, przez co nigdiire jest wzmocnienie instytucjonalnego cha-
rakteru relacji z biznesem i lokalnymi sanmagtami,

— dalsze wsparcie innowacyjfm wymaga wekszych inwestycji ze strony zaréwno
uczelni, jak i wiadz publicznych,

— poprawy wymaga internacjonalizacja polskiego szkbiva wyzszego, przez co
wartasciowym rozwhzaniem mogtby by nowy program wymiany madzynaro-

44 K. Chrahszcz, Przedsgbiorczoi¢ akademicka — dragdo sukcesu absolwentéw uczelnizwy
szych ,Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wgzej szkoty Ekonomicznej w Tarnowie” 2011, t. 18,
nri,s. 201.

45 K. Matusiak, M. MatusiakPojecie i ekonomiczne znaczenie przeoisirczaici akademickigj

.Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczéskiego” 2007, nr 453, ,Ekonomiczne Problemy

Ustug”, nr 8, s. 160.

Raport,Supporting entrepreneurship and innovation in héggheducation in Poland’powstat

w oparciu o wyniki dwuletnich bada(2015-2016). Kwestionariusze ankiety rozestano do

wszystkich polskich szkét wagzych i wybranej grupy studentow. Wywiady indywitheapoge-

bione przeprowadzono podczas dwdéch wizyt studyjiwahiedmiu polskich uczelniach, tj.: Poli-
technice Warszawskiej, SGH, Akademii Leonaziimskiego, UMCS, Politechnice Giskiej,

Uniwersytecie Gdigskim oraz PWSZ w Elabu. Ostatecznie uzyskano 39 wypetnionych ankiet

od szkét wyszych i ponad 2 tyste ankiet od studentéw. W trakcie wizyt studyjnyrhedsta-

wiciele OECD pozyskiwali informacje ta& od reprezentantéw Konferencji Rektoréw Akade-
mickich Szkét Polskich, Narodowego Centrum Bad&ozwoju, Polskiej Komisji Akredytacyj-
nej, Polskiej Agencji Rozwoju Przedbiorczdici, wtadz lokalnych, akademickich inkubatoréw
przedstbiorczdici i parkdw technologicznych. Gtéwne wnioski zaveawt raporcie przedstawio-
no w Ministerstwie Nauki i Szkolnictwa Wgzego w padzierniku 2017. Por. http://www.
nauka.gov.pl/aktualnosci-ministerstwo/konstytudia-dauki-odpowiada-na-rekomendacje-oecd-
i-ke.html (dosgp: 1.11.2017 r.).
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dowej pracownikéw uczelni, ktéry pozwolitby m.in.ykorzysta doswiadczenia
zakaczonego ju programu ,Top 500 Innovators” i wspomégtby utrzymigarela-
cji bytych uczestnikéw programu z zagranicznymi k@aucami.

Bardzo popularnymi wspéicgeie instytucjami wspieracymi rozwoéj przedsbior-
czasci akademickiej w klastrachasinkubatory przedsbiorczaici o réznych formach
prawnych. Ich celem jest zapewnienie odpowiedniegaoklimatu dla rozwoju pocg-
kujacych przedsbiorcow akademickich i nieakademickich, w tym udenge im potrzeb-
nej i kompleksowej pomocy w wielu wymiarach m.imaihsowym, technicznym i orga-
nizacyjnym. W ten spos6b mapni wicksze szanse na samodzielne przetrwanie na rynku
po okresie inkubaciji.

Dobrg praktyky w wielu polskich klastrach technologicznych jestmowanie postaw
przedsgbiorczych czlonkdéw i wspieranie rozwoju przedisorczcci poprzez tworzenie
inkubatoréw. Dla przyktadu powstaty inkubator prziediorczaci Tarnowskiego Klastra
Przemystowego zlokalizowany jest w Strefie AktywtioGospodarczej. Jego przestize
dedykowana jest przed@siorcom rozpoczynggym dziatalné¢ gospodarcglub dziatay-
cym nie dhiej niz dwa lata. Koordynator klastra zapewniaytkownikom inkubatora
kompleksovy opiek: i wsparcie merytoryczne w procesie inwestycyjAym

Kolejnego dobrego przyktadu dostarcza Interizorom8rski Klaster ICT. W klastrze
wspotpracy ze sob lokalne podmioty sektora B+R, instytucje otoczdmienesu i firmy
zwigzane z informatyk telekomunikagj, elektroniky, automatyk i robotyka. Do 30
wrzesnia 2018 roku klaster ma aktywny status Krajowedaska Kluczowego nadany
przez Ministerstwo Rozwoju w procedurze konkursov@ptus ten oznaczae klaster
cechuje s znacacym poziomem internacjonalizacji i strategicznymaezeniem dla
rozwoju gospodarki kraju. Aktywré Pomorskiego Klastra ICT — Interizon spéjna jest
z inteligentn specjalizagj regionala wojewddztwa pomorskiego, dotyga technologii
interaktywnych wsrodowisku nasyconym informacyjnie. Regionalna p&bt klastrowa
realizowana przez Samarkz Wojewddztwa Pomorskiego w latach 2007-2013 nuata
znaczenie dla mobilizacji partnerow regionalnycpnecesie ksztattowania inteligentnych
specjalizacfi®. Nalezy podkrdli¢, ze w wojewddztwie pomorskim po raz pierwszy
w Polsce w grudniu 2009 roku dokonano identyfikaejidéch regionalnych klastrow klu-
czowych (procedura konkursowa z udziatem ekspertBw)grupy tej zaliczono wéwczas
Battycki Klaster Ekoenergetyczny i Pomorski Klast&T. Z inicjatywy koordynatora
i cztonkdw klastra Interizon w 2011 roku w Ga&im Parku Naukowo-Technologicznym
powstat inkubator przeddiiorczaici. Jego celem jest stworzenie jak najkorzystnigjkz
warunkéw rozwoju dla miodych przedsiorstw z bragy ICT na Pomorzu, dulacych
cztonkami klastra. Zakres dziatakwd uzytkownikoéw przestrzeni inkubatora dotyczy
projektowania i wdrzania innowacji technologicznych typu: technologysteméw in-
formatycznych i sieci telekomunikacyjnych, techmgéo zaradzania informagj i inne
technologie ICT. Tego typu dziatanie jest spojmaigja klastra. Jej deklaracja zaklada,
stwarza on szczegolnie korzystne warunki do rozwioja brarzy ICT w regionie po-
przez dostarczanie wiedzy, wspieranie innowadgnastymulowanie wspotpracy biznesu
i nauki oraz realizowanie wspolnych celéw swoiclhonkéw*®. Funkcg administratora
klastra petni od 2009 roku Wydziat Elektroniki, €ebmunikacji i Informatyki Politech-

47 http://iwww.tkp.com.pl/oferta-inwestycyjna/inkubatprzedsiebiorczosci (degt: 7.11.2017 r.).
48 https://drg.pomorskie.eu/pomorskie-klastry-w-alyazh-isp (dogp: 7.11.2017 r.).
49 http://interizon.pl (dogp: 11.11.2017 r.).
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niki Gdaaskiej. Partnerzy w klastrze uznali bowieim, jest to odpowiedni podmiot, ktory
posiada nie tylko wysokie kompetencje, aleztakilmg pozycg i neutralngé¢ niezkedmg
dla sprawnego organizowania wspolnych dzialaklastrze. Proces komercjalizacji wy-
nikéw bada w Politechnice Gdaskiej odbywa si poprzez Centrum Transferu Wiedzy
i Technologii oraz spok celowg Excento, w ktérej uczelnia posiada 100% udziatow.
Najbardziej popularnymi formami tej komercjalizasji: udzielanie przedsbiorstwom
licencji na korzystanie z wynikéw batl@raz tworzenie firmspin-off na podstawie uzy-
skanych wynikow bada W przypadku komercjalizacji wynalazku lub rozaania inno-
wacyjnego przez PolitechrikGdaisks, twércom przystuguje 50% zysku z komercjaliza-
cji. Efektem przedsgbiorczdici akademickiej w Politechnice Giskiej & dynamicznie
powstajce spotki typuspin-offz udziatem kapitatowym uczelni, m.5f.

— NovaPUR - spétka prowaglza dziatalné¢ B+R w oparciu o technologiproduk-
cji ekologicznych sztywnych pianek poliuretanowyichprzeda licencji na tego
typu rozwizanie technologiczne, znajdug zastosowanie w przeghy lotniczym,
motoryzacyjnym, odziswym i budownictwie;

— CHILLID — spétka utworzona w oparciu o technolggbozwalagca na zbudowa-
nie taniej i fatwej w zastosowaniu inteligentnejlééty w postaci identyfikatora,
ktéra informuje o jakéci i diugasci zycia produktu;

- ARGEVIDE - spétka zajmuaga s¢ wdrazeniem i sprzeda ustug opracowanych
w ramach projektu NOR-STA, oferowanych przez Iné¢rrzorientowana jest na
wspieranie efektywnego zadzania jakécia (proces6w oggania, oceny i utrzy-
mania zgodnéri z normami i standardami) poprzez stosowanieeaianforma-
tycznych w pracy m.in. konsultantéw, audytoréwdnestek certyfikujcych;

— AssisTech — spotka skoncentrowana na opracowywigkiunercjalizacji innowa-
cyjnych rozwizan z obszaru informatyki, multimediéw idgnierii biomedycznej;

— Detoxed Home — spétka stworzona przez pracownikéwkawych Politechniki
Gdaiskiej i Gdaskiego Uniwersytetu Medycznego, aby wpierw opracon@wa-
torska metod zmniejszania natania na zwjzki endokrynnie czynne (EDC)
w warunkach domowych, a fpdiej ja skomercjalizowé;

— Solutions 4 Tomorrow — spotka, ktérej celem stratemym jest rozwijanie bezza-
logowych statkéw powietrznych w kierunku ich catkt®y autonomizacji, popra-
wy wydajngci i bezpieczastwa.

Poszczegodlne jednostki Politechniki Gdkiej w r&nym stopniu wspotpracyj

z przedsibiorcami w ramach nie tylko Pomorskiego Klastra I€Tnterizon, ale tate
w: Klastrze KlimaPomerania, Galskim Klastrze Budowlanym, Battyckim Klastrze Eko-
energetycznym, Polskim Klastrze Morskim oraz Pokiarlastrze BioEcoCheph.

Wiekszai¢ klastrow wysokich technologii w Polsce funkcjonwesposéb zbfiony do

holenderskiego modelu klastra, w ktérym podmiotitse B+R petni bezpdredng lub
posredny role w zarzdzaniu rozwojem klastra. Bezggednia rola sprowadzagsdo pet-
nienia funkcji koordynatora klastra, ajpednia — zwykle polega na aktywnym wspieraniu
menedera klastra w realizowaniu funkcji brokera innowa&téwne zadania brokera
innowacji jako pérednika m¢dzy przedsibiorcami i naukowcami, integratora procesu
innowacyjnego i animatora wspotpracy klastrowejtydem zarzdzania wiedz klastra,

50 https://pg.edu.pl/spolki-spin-off (degt 11.11.2017 r.).
51 https://ctwt.pg.edu.pl/klastry (degt 11.11.2017 r.).
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identyfikowania potrzeb lideréw technologicznychspierania aktywnych naukowcéw
w realizacji i komercjalizacji swoich prac B+R wespétpracy z biznesem i ksztattowania
w klastrze klimatu sprzyjagego przedsgbiorczaici i innowacyjndgci. Niezmiernie wana
jest take jego aktywn& w budowaniu marki klastra zaawansowanego techizdoie.
Sprawna komunikacja marketingowa klastra stanovdisty sygnat dla przedstawicieli
zagranicznychirodowisk naukowo-technologicznych oraz talentéwiedych firm inno-
wacyjnych, cgsto powstatych w ramach przeglsiorczaici akademickiej, aby wkzye
si¢ w szerszym zakresie we wspotpyddastrows, obserwatorium technologiczne, rozwoj
kapitatu ludzkiego i transfer wiedZy

5. ROLA KLASTROW WY SOKICH TECHNOLOGII W KSZTALTOWAN U
INTELIGENTNYCH MIAST | REGIONOW UCZ ACYCH SIE

Aktywnos¢ klastrow wysokich technologii, w tym klastrow teatogii informacyjno-
komunikacyjnych (ICT), ma strategiczne znaczeng dllugofalowego procesu przemian
miast i regionéw. Uwzghnienie wymiaru zaréwno technologicznego, jak iteppnego
w ramach zréwnowenego rozwoju miast i regionéw jest odpowiedzia zmiany
w zakresie polityki spéjriei, polityki regionalnej i wspétczesnych procesomanizacii.

Koncepcja inteligentnego miastanfart city odnosi ¢ do rozwoju érodkéw miej-
skich poprzez zastosowanie nowych ragah w wielu dziedzinach ich funkcjonowania,
aby maliwe byto sprawne wykorzystanie zasobow wiedzynadwaciji dla poprawy efek-
tywnosci i konkurencyjnéci gospodark®. Wskazuje na potrzelmyslenia strategicznego
i kompleksowego pod&ia w zaradzaniu rozwojem miasta. Jej implementacja nie zaw-
sze wize sk z koniecznécia ponoszenia wysokich kosztow. Wymaga przede wsigstk
pozytywnych zmian organizacyjnych i odimgch decyzji wiadz miasta

W literaturze przedmiotu nie sposob nie zaiygawielosci podegé w zakresie defi-
niowania inteligentnego miasta. Najéziej ujmowane jest ono jako miasto, kt6re

- podejmuje inwestycje w kapitat spoteczny oraz istinaktue w celu aktywnego

promowania zrOwnow@nego rozwoju i wysokiej jakai zycia, w tym racjonal-
nego gospodarowania zasobami naturalnymi,

— wykorzystuje w rénym stopniu technologie informacyjno-komunikacyjmecelu

zwiekszenia interaktywriei i wydajndici infrastruktury miejskiej i jej podstawo-
wych komponentow,

52 Obserwatorium technologiczne tworzy zespét spistfav klastra, ktérzy na bigco analizug
rozwoj innowacyjnych technologii w przestrzeniedzynarodowej, istotnych z punktu widzenia

aktywnaici cztonkdw klastra. Opracowane przez nich raportgkomendacje magpozwolié
cztonkom klastra na sprawne wykorzystanie szarlge jatwarza turbulentne otoczenie. Por.
L. Palmen, M. BaronPrzewodnik dla animatoréw inicjatyw klastrowych w Po]d2ARP, War-
szawa 2016, s. 206—-208.

53 A. Nowakowska,Budowanie inteligentnego miasta. Studium przypadkuntpkllier, ,Studia
Miejskie” 2015, t. 19, s. 24.

54 M. JankowskaSmart city jako koncepcja zrownaimaego rozwoju miasta — przyktad Wiednia
~Studia i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zgizania” nr 42, t. 2, s. 180.

5 M. Czupich, A. Ignasiak-Szulc, M. Kola-Bezkazynniki i bariery wdraania koncepciji smart
city w Polsce, Studia Ekonomiczne — Zeszyty Naukowe Uniwersytekonomicznego w Kato-
wicach” 2016, nr 276, s. 224-225.
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— rozwigzuje kwestie publiczne z wykorzystaniem nowych tetbgii informacyj-
no-komunikacyjnych przy zaangawaniu r@nych interesariuszy, dzialgych
w partnerstwie terytorialnym,

— oparte jest na kapitale ludzkim i spotecznym ora&ych technologiach,

— charakteryzuje siinteligentnym zargdzaniem publicznym, innowacyjn konku-
rencyjry gospodark, zréwnowaonym wykorzystaniem zasobOw, rozvwégtym
kapitatem spotecznym i wysakakaoicia zycia w bezpiecznej przestrzeni.

Wedlug A. Zakrzewskiej-Péttorak inteligentne miastgmulup i przyciggajs krea-
tywnych ludzi, przedgbiorcze organizacje, innowacyjne projekty. Jeciealaby inteli-
gentne miasto lub miasta mogly &k katalizatorem rozwoju regionu ich zakorzenienia,
musz w ich przestrzeni wyspowa silne i liczne powjzania funkcjonalne poziome
i pionowe oraz odpowiedni poziom kapitatu ludzkiégpotecznegd.

Dobrego przyktadu wptywu klastrow wysokich techrgiiana rozwdj inteligentnych
miast dostarcza Klaster Smart IT. Jego struktu@nstytuowata gi w celu wzmocnienia
wspOtpracy pongidzy podmiotami dziatgpymi w obszarze innowacyjnych technologii,
promowania i rozpowszechniania rozma informatycznych czionkéw klastra. Klaster
koncentruje g m.in. na wykorzystaniu odnawialnyctiédet energii, promowaniu idei
inteligentnego miasta i wdaniu technologii, ktére magpoprawt jakos¢ zycia na jego
terytorium. Czionkowie klastra zaktadajpe tworzona przez nich inteligenta sieara-
dzania energiwptywa na popraw konkurencyjnéci rynku energetycznego i efektywno-
$ci uzytkowania energii elektrycznej. Ich priorytetowyprogramami, ktére magstuzy¢
rozwojowi inteligentnego miastag $Smart Grid— inteligentne sieci elektroenergetyczne
i Smart Metering- inteligentne systemy pomiaro¥e

Inteligentne miasta i klastry wysokich technolagibgy st& sie katalizatorem rozwoju
regionu uczcego st (learning region. Swiadcz o tym chociaby zalorenia terytorial-
nych modeli innowacji i koncepcija polaryzacyjno-a§jna rozwoju region6®.

Koncepcja regionu ugeego s¢ odnosi s do rozwoju regionu w oparciu o transfer
wiedzy, dyfuzg innowaciji, ksztalttowanie kapitatu przeelsiorczcci i sklonngé miesz-
kancéw regionu do podejmowania dziatanbgospodarczéj. Wzglkdnie trwatymzré-
diem przewagi konkurencyjnej regionu jest sprawaezzizanie kapitalem intelektual-
nym, w tym wiedz. W ksztaltowaniu konkurencyj8o regionu niezmiernie wae jest
zatem zapewnienie odpowiednich warunkow digteigo rozwoju wiedzy przez kluczo-
wych aktoréw regionalnej gospodarki. Region gayz s jako fundament gospodarki
napdzanej przez wiedzopiera st na peciu podstawowych elementath

— infrastrukturze produkcyjnej, wykorzystaej outsourcing i sprzyjggej rozwojo-
wi sieci poddostawcéw,

— infrastrukturze rynku pracy, ktéra determinowanst jgos¢pnasciag pracownikow
wiedzy, zdolnych do gigtego doskonalenia i ustawicznego uczenia,

56 A. Zakrzewska-Péttoralnteligentne miasto katalizatorem rozwoju regionyRrace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2016, AB4s. 283.

57 http://smartpl.org/ (dogp: 1.10.2017 r.).

58 A. Zakrzewska-Pottoraknteligentne miasto., s. 288.

59 M. GodowskaRegion uczcy sk — uwarunkowania i determinanty rozwoju na przykiadzoje-
wodztwa matopolskieggPrzedsghiorczai¢ — Edukacja” 2012, nr 8, s. 281-284.

60 R. Florida,Toward the learning regignFutures” 1995, Vol. 27, nr 5, s. 532-534.
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— infrastrukturze komunikacyjnej, ktéra umizvia mobilnos¢ ludzi, transfer infor-
macji, wyrobow i ustug w przestrzeni krajowej iguizynarodowej,

— infrastrukturze rynku finansowego, ktéra uttiwvia sprawny przeptyw kapitatu
w gospodarce, aby pobudz@zwdéj wiedzy i innowacji,

— polityce przemystowej, ktéra uwzglnia potrzeby partneréw biznesowych i spo-
lecznych w efektywnym wykorzystaniu zasobow, styomdniu zmian struktural-
nych w przemgie i ksztattowaniu jego konkurencyjém.

Region uczcy sk tworz indywidualni ludzie i organizacje ¢bac czynnie zaanga-
wanymi we wspolpraci zwigzane z rj procesy wymiany wiedzy, technologii i pomy-
stow. Koncentracja danego regionu na intensywnyrkomgystaniu i rozwijaniu wiedzy
poprzez réne formy wspotpracy m.in. klastry zaawansowanenelgicznie, zapewnia
powstawanie efektéw synergii w procesie interaktggm instytucjonalnego i organiza-
cyjnego uczenia sit. Zachod3ace w klastrach zbiorowe procesy uczenia ktére gene-
ruja innowacje, jednoczaie zwickszap konkurencyjnéé ich cztonkdvi?.

Konkludujac, nalery podkreli¢, ze koncepcje inteligentnego miasta i regionugaez
go st 3 komplementarne wobec siebie. Z jednej strony wyajaagdpowiedniej infra-
struktury wspierajcej tworzenie i przeptyw wiedzy, a z drugiej styojalinnowacyjnéé
i przedstbiorczdi¢, przeksztatcanie zasobow materialnych i niemdterid w wyroby
i ustugi ekonomicznie i spotecznigyteczne. Ich pomyna implementacja determinowa-
na jest wspoéilcZmie w znacznej mierze konieczey uwzgkdnienia regionalnych inteli-
gentnych specjalizacji, odnagz/ch s¢ do specyfiki i unikatowéci danego regionu, krea-
tywnegosrodowiska, produkcji wiedzy i komercjalizacji wyiditv bada naukowych.

6. ZAKONCZENIE

W procesie formutowania koncepcji inteligentnej gpézacji, jej popularyzacji
i wdrazania niejednokrotnie wykazywange przedsibiorczaé i innowacyjnéé klastrow
wysokich technologii ma strategiczne znaczenie dliggofalowego procesu przemian
dokonupcych st w gospodarce. Wynika to z faktze potencjat strategiczny tej grupy
klastrow powstaje na fundamendieistej wspotpracy przedgiiorstw zaawansowanych
technologicznie z ymi podmiotami sektora B+R i innymi partneramiamach proce-
Su innowacyjnego, zorientowanego na nowe techne)agizwdéj wiedzy oraz komercjali-
zacg osiggnig¢ naukowych. Naturalne jest zateme, aktywnd¢ klastréw wysokich tech-
nologii w wielu regionach Polski bylaédtem inteligentnej specjalizaciji.

Klastry wysokich technologii €sto funkcjonuj zgodnie z holenderskim modelem
rozwoju klastra. W tym modelu podmioty sektora Bp@&nia bezpdrednio funkcg koor-
dynatora klastra lub wspieganenedera klastra w petnieniu funkcji brokera innowaciji.
Od sprawnéci zaradzania klastrem wysokich technologii w warunkactbtilentnego
otoczenia zatey m.in. to jak szybko klasterctzie rozwijat s¢ i generowat oczekiwane
efekty klastrowej synergii. Bigc pod uwag korzysci jakie mog powst& w srodowisku
tego typu klastrow, tym bardziej zasadne jest takisztattowanie polityki klastrowej na
poziomie centralnym i regionalnym, aby klastry tgednej strony otrzymaty publiczne

61 D. Czyzewska,Konkurencyjngé regionu uczcego s¢ — ujecie konceptualng,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2013286, s. 21-22.

62 B. Mikotajczyk, A. Kurczewska, J. Fil&lastry naswiecie. Studia przypadk$w/arszawa 2009,
s. 25.
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wsparcie, adekwatne do swoich potrzeb, a z drugley, sprawnie wykorzystywano je
jako kluczowe nargzie w polityce regionalnej, przemystowej i innowpe;.

Rozwaania przedstawione w artykule szczegoélnie aktualne wspéténee, zwayw-
szy chociaby na wcjz trwajaca transformagj szkolnictwa wyszego w Polsce w warun-
kach gospodarki opartej na wiedzy i Zeanej z ni sieciowdci, ktéra coraz silniej prze-
nika r&zne plaszczyznyycia spoteczno-gospodarczego. Zachwegzmiany maj z zato-
zenia z jednej strony popratvjakos¢ w zakresie dziatalnoi dydaktycznej i naukowej
uczelni wyszych, a z drugiej wzmoghich relacje z interesariuszami w ramach modelu
przeds¢biorczej uczelni (uczelni 1l generacji). Obserwdme& coraz szersze otwarcie
coraz wekszej grupy uczelni w Polsce na partnerow klastwyrzejawia si najczsciej
w uwzgkdnianiu ich potrzeb we wspéipracy klastrowej, watklndci dydaktyczno-
-naukowej, przgpieszaniu transferu wiedzy i technologii wengch formach. Stopniowo
wdrazany model uczelni przedsiiorczej, paadany przez gospodark wtadze publiczne,
moze stymulowd przedsibiorczai¢ akademick oraz przgpieszy tworzenie i dyfuz
innowacji, zwlaszcza tych przetomowych. Z pedaigp, wicksza aktywnét uczelni
w srodowisku klastréow wysokich technologiedizie sprzyjata likwidacji licznych barier
przedsgbiorczaici akademickiej o mentalnym, kompetencyjnym, instjdnalnym, biu-
rokratyczno-administracyjnym, informacyjnym i orggacyjno-finansowym charakterze.

Z przeprowadzonej analizy literatury przedmiotu wgn ze przedsibiorcza¢ aka-
demicka poprzez wzmocnienie ekosystemu klastraenpozyczynt si¢ do urzeczywist-
nienia koncepcji inteligentnych miast i regionéwzacych s¢. Naturalna integracja nauki
z biznesem jako atrybut tej formy przegdisorczaci, przejawiagca s¢ w komercjalizacji
wiedzy naukowej i upowszechnieniu technologii wegstzzeni miast i regionéw me
stymulowa& sprawn@¢ zarzdzania tymi jednostkami, optymalne wykorzystanisiada-
nych przez nie zasobéw w zgodzie zaidedwnowaonego rozwoju oraz popravjakosci
zycia. Dzeki temu miasta i regiony magstawd sie coraz bardziej innowacyjne i ekolo-
giczne, a przez to coraz bardziej atrakcyjne rieotgdla mieszkacéw, ale take dla pra-
cownikow wiedzy knowledge workejs przedsibiorcow i inwestorow.

Przedsjbiorczas¢ akademicka w klastrach wysokich technologii toa@eiowy obszar
bada, stabo ugruntowany w polskiej literaturze naukawgjm samym w artykule poglj
to sk préby syntetycznej ilustracji uzyskanych wynikéadai. Nie wyczerpano jednak
wszystkich zagadnie zwigzanych z analizowanym problemem badawczym.zIMe
kierunki dalszych badeempirycznych na gruncie nauk o zgtzaniu to m.in. identyfika-
cja pozytywnych i negatywnych éwiadczeé w zakresie przedddiorczaici akademickiej
w klastrach wysokich technologii, rozpoznanie jkjczowych barier w przestrzeni kra-
jowej i zagranicznej oraz analiza klastrowych stadw. Z uwagize przedstawione wy-
niki bada i wnioski odnosz si¢ przede wszystkim do specyfiki klastrow zaawansowa-
nych technologicznie, tym bardziej istotne jestzsgmtowe rozpoznanie, ktéry rodzaj
klastra, z uwzgidnieniem jego braty, fazyzycia, zakresu terytorialnego, modelu rozwo-
ju, najbardziej sprzyja rozwojowi przegsiorczaci akademickiej, a ktdry najmniej.
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ACADEMIC ENTREPRENEURSHIP WITHIN HIGH-TECH CLUSTERS
AS AN INDICATOR OF SMART SPECIALISATION

The subject of this cognitive-synthetic article é®ntemporary issues regarding the
development of academic entrepreneurship in high-ttusters, whose activity is consistent
with the main assumptions of the smart speciatisatoncept. Scientific considerations and
conclusions made within this paper are based ematiire review and desk research. The
practical approach to the subject under discussidollowed by numerous examples of
Polish clustering. The article consists of four tparThey synthetically depict the
characteristics of smart specialisation, stratedimension of high-tech clusters and
academic entrepreneurship, the main assumptiotf'eatoncept of smart city and learning
region. As the concept of smart specialisationrsefie region identity and efficient use of its
scientific, technological, social, and economicemtial, an attempt was made to prove
a conceptual relationship between this concept lagh-tech clusters activity, academic
entrepreneurship, and smart cities and learningmegThe high tech clusters are treated as
intelligent organisations still forming conduciveosystem for development of academic
entrepreneurship, smart cities and learning regitirfavors gradually counteracts barriers
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to entrepreneurship, facilitates commercialisatibrscientific research results, optimal use
of strategic potential of technical universitieoperating with high technology companies,
and the transfer of broadly-understood knowledde Jcope and quality of the support for

technostarters offered in the cluster, in achievhrgr business maturity, shape the positive
image of the cluster.

Keywords: cluster, technology, academic entrepreneurshiprtspacialisation
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RACJONALNE | EMOCJONALNE DETERMINANTY
ODDZIALYWANIA  PRODUCT PLACEMENT
NA KONSUMENTOW

Utrzymanie pozycji konkurencyjnej firmy na rynku mpga poszukiwania skutecz-
nych form komunikacji z nabywc Jedn z nich jestproduct placemenktéry ozna-
czaswiadomy ekspozygj produktu w filmach i programach telewizyjnych. Deje
zakupowe konsumentéwy szesto ksztattowane pod wptywem lokowanych produk-
téw, z ktdrymi spotykaj sic w czasie ogldania flmow, seriali, programéw czy lek-
tury kshzek. Uwzgtdniajac specyfik product placementiostrzeono dylemat —
czy decyzje, ktére gs skutkiem oddzialywania tego nadzia ksztaltowane gs
w oparciu o racjonalny wybor, czy wynilkag przestanek emocjonalnych. Uwed
niajac powysze, za cel publikacji prasto przedstawienie relacji emocjonalnych
i racjonalnych przestanek decyzji zakupowych konsoidw podejmowanych pod
wplywemproduct placement.

Z przeprowadzonych analiz wynikae konsumenci w swoich decyzjach zakupo-
wych kierup sie czsciej racjonalnymi argumentami. Wplyproduct placementa
decyzje zakupowe uzatgiony jest od subiektywnej oceny wiarygodoioprzekazu,
jaki towarzyszy temu dziataniu. zi przekaz dotycry produktu powgzany jest
logicznie z trécia programu lub wsparty jest przez eksperta z dariepdiny, to si-
ta oddzialywania tego najdzia na zakup dnlzie wiksza. Autorzy zaktadagj ze
uwzglednianie przez klientéw opinii, wiedzy i éleiadczenia ekspertéw jest prze-
jawem racjonalnego zachowania, odmienniewaiprzypadku celebrytéw. Potwier-
dzeniem racjonalnych argumentéw, ktorymi kigrsig konsumenci jest fakke cz-
sciej kupup produkty, ktére byly prezentowane przez specjaligh eksperta, a nie
aktora czy celebrgt Przeprowadzone badania pozwalaptem przyi¢ tez, ze
efekty oddziatywanigproduct placemennha decyzje zakupowe, w przexagcej
czgs$ci ;3 konsekweng racjonalnych argumentéw, chozimozna w nich take do-
strzec wptyw bodcow emocjonalnych.

Stowa kluczowe:decyzje zakupowe, lokowanie produktu, konsumemjpraingé
decyzji zakupowych.
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1. WSTEP

Komunikacja marketingowa wspétczesnych przgusrstw odbywa si z wykorzy-
staniem wielu nakdzi. Dgzace do wyré@nienia swojej oferty firmy, poszukaljskutecz-
nych metod oddziatywania na klienta, dostrzegdgterminanty decyzji zakupowych
o raznym charakterze i zwracapwag: naproduct placemeft Uwzgkdniajac jego spe-
cyfike powstaje dylemat, czy decyzje zakupowe, ktéreslautkiem oddziatywania tego
narzdzia, ksztaltowanegsw oparciu o racjonalny wybor czy wynilgag czynnikéw emo-
cjonalnych. Celem publikacji byto olglenie relacji emocjonalnych i racjonalnych prze-
stanek decyzji zakupowych podejmowanych pod wplyvpeaduct placemenW artyku-
le wykorzystano wyniki badawtasnych, podejmagg proke weryfikacji tezy, zaktadaj
cej, ze decyzje zakupowe konsumentow podatnych na lokiewproduktu oparte gs
0 przestanki racjonalne&Zrédiem prezentowanych wynikow adania wiasne przepro-
wadzone na probie 400 respondentow, mieszka woj. podkarpackiego i matopolskie-
go. W celu doboru obiektow do badaastosowano kwotowy dobdr préby, ktéry od-
zwierciedlat struktug populacji generalnej w badanych wojewddztwach. sEatystyki
kontrolne przygto wiek, pt€ i miejsce zamieszkania z podziatem naswieréznicowane
pod wzgkdem wielk@ci miasta. Badanie przeprowadzone zostato w IV kal@r2016
roku oraz w | kwartale 2017 roku. Z uwagi na regioy charakter badania nie jest za-
sadne uogdlnianie uzyskanych wynikéw na gapulacs.

2. RACJONALNE | EMOCJONALNE ASPEKTY DECYZJI ZAKUPOW YCH

W literaturze poruszang &westie oceny, czy konsument w swoich zachowanjiesth
racjonalny, czy emocjonalny. Problem stanowi jedfei, ze mimo trwatej obecrii
pojecia ,racjonalny” w naukach spotecznych, nie jesb g@dnoznaczne. Termin ten od-
noszony jest zazwyczaj do ludzkiej wiedzy (przekoaastyle mylenia, pogidy) oraz do
ludzkich dziata. Stid tez mozna spotka si¢ z poghdami, ze zachowania konsumenta s
racjonalne, a czaseme powinny by racjonalne. ldc tym tokiem rozumowania noa
wskazé na r&ne kryteria racjonalrimi (ekonomiczne, psychologiczne, spoteczno-
organizacyjne, biologiczne) i ich mierniki. Ocerajonalndci zachowa jest utrudniona,
gdyz to, co jednej osobie nie wydawa si¢ racjonalne, w ocenie innej osoby #eojuz
takie nie by. Podobnie trudno jednoznacznie ocewizy np. zakupy nieplanowane #ro
na traktowd jako nieracjonalne. Na tea#pliwosci odpowiada ekonomia behawioralna,
ktéra ukazujeze konsument w gruncie rzeczy pgsije emocjonalnie, racjonalnie jedy-
nie starajc sk argumentowaswoj wybof.

Racjonalné¢ zachowa konsumentéw jest wspoicgde dostrzegalna w trendach
dotyczicych konsumpcji, np. w dekonsumpciji. ¥4 st ona zswiadomym i celowym
ograniczeniem iléci débr i ustug do racjonalnych pozioméw z punkiidzenia jednostki.
Dekonsumpcja oznacza zatem odpowiedzidkmnsumentéw za swoje decyzje i wybo-
ry. Powodow wzrostu znaczenia tego trendwmaoupatrywdé w odczuwalnej diej nie-
pewndci funkcjonowania gospodarstw domowych, ddi&m od ilgciowej do jakdcio-

3 L. Eagle, S. DahlProduct Placement in Old and New Media: Examining Ehédence for
Concern “Journal of Business Ethics” 2018, Vol. 147, p161

4 M. Nalewajek,Racjonaln@¢ i irracjonalnosé zachowa konsumentéw na rynku ustug fryzjer-
skich ,Konsumpcja i Rozwoj” 2015, nr 10, s. 70.
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wej orientacji konsumentéw wzglem produktéw, czy wzrostu konsumpcji w sferze

niematerialnej. Nagpuje transformacja podeja od materialnego do emocjonalnego,

gdyz konsumenci zaczynapreferowa rézne doznania nad samo posiadanie débr mate-
rialnych.

Racjonalné¢ konsumpcji mee ujawnig sic w podefciu do zakupdéw &dacego
konsekwengj np. racjonalizacji w adywianiu (rezygnacji z produktow niskiej jas@

i wartoici), wspotpracy konsumenckiej (wspéydkowaniu oznaczafemu elastyczne,
oszczdne wykorzystywanie produktow), czy smart shoppjomaziwiajacy racjonalne
planowanie buzetu poprzez genie do zakupdéw w niskich cenagh)

Co prawda wyspuja trudnaici w sformutowaniu jednorodnego, odnesego s¢ do
wszystkich aspektéw zachoiw&onsumenta, kryterium racjonakod, mazna zauwayé
jednak, ¥ istotrg kwestiy w ocenie racjonalrigi jest celowd¢ i swiadoma¢ dziatania.
Ponadto racjonalré zachowania konsumenta uzal®na jest od preferencji konsumenta
i warunkéw, w jakich podejmowan@ slecyzje. Mana wkc przypé, ze dziatalnéé jed-
nostki jest racjonalna wéwczas, gdy wybér celésvadkow ich realizacji opiera gina
rozumowaniu oraz na pragym i aprobowanym przez podmiot systemie wsanifo
Z drugiej strony sprzedawcy i producenci podejrigiatania, ktoreat celowaé i swia-
domai¢ utrudniag lub zaburzaj. Wiaze sk to z reguly z wykorzystaniem bocbw emo-
cjonalnych.

Z ekonomicznego punktu widzenia, w ekonomii gtégmeurtu, celem kalego go-
spodarstwa domowego jeshzenie do realizacji aspiracji konsumpcyjnych w wynik
maksymalizacji oczekiwanepytecznaci z konsumpciji, przy zak@niu istnienia zestawu
aksjomatéw wystarczagych do istnienia takiej funkcji. Natomiast z pumkividzenia
czynnikbw pozaekonomicznych (takich jak: wiedkogospodarstwa domowego, cykl
zycia rodziny, osobow&, styl zycia, nawyki, obyczaje, tradycje, sadownictwo, system
wartasci) celem konsumentdéw me by dazenie do osjgniccia poziomu konsumpcji
charakterystycznego dla grup spotecznych, do kidagpiruj’.

3. RACJONALNE | EMOCJONALNE UWARUNKOWANIA ODDZIALYW  ANIA
PRODUCT PLACEMENT NA KLIENTA

Mozna zaktadé, ze konsument pogbuje na rynku racjonalnie, to znaczg, dysponu-
jac okr&lonymi zasobami piepknymi, tak nimi rozporgdza, aby w sposéb optymalny,
wedle posiadanych informaciji, zaspokajgwoje potrzeby. Klient jednak nie realizuje
tylko zakupéw bezpwednio wizacych s¢ z odczuwanymi potrzebami. Pewnac&z
zakupow jest realizowana w sposob nieplanowanypzmmacza,ze dokonano ich pod
wplywem bodcoéw. Otaczajca klientdw rzeczywiskg jest bardzo skomplikowana, co
wykorzystuj producenci, menagrowie, a take sami sprzedawcy, poprzezzmOrakie
narzdzia marketingowe. Reklama, cena czy opakowanidyito, to jedne z wielu bad

5 G. SobczykWspétczesna konsumpcja — nowe trendy na polskinu,rgsszyty Naukowe WSEI,
seria: Ekonomia, nr 9, 2/2014, s. 87-104.

6 A. Bretyn,Globalne tendencja wspétczesnej konsumpcji a radjmd¢ zachowad konsumentow
w Polsce Studia Ekonomiczne. Uniwersytet Ekonomiczny wd¢atach, ,Wspoétczesne proble-
my ekonomiczne: polityka patwa a proces globalizacji” 2013, nr 139, s. 70.

7 T. Zalega,Nowe trendy i makrotrendy w zachowaniach konsumengaspodarstw domowych
w XXI wiekyl ,Konsumpcja i Rozwoj” 2013, nr 2, s. 6.
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céw, ktére docierajdo konsumentéw. Maa je rozpatrywa jako sktadajce sé z pro-
stych wymiaréw np. ksztattu lub koloru. Dostrzegatych wymiaréw, a nagtnie do-
strzezenie r&nicy w wielkasciach danego wymiaru, np.zdicy miedzy kolorem czarnym
i jego odmianami zafs juz od wraliwosci zmystowej klienta. Zmystami u cztowieka
w sensie zdolni rozr@niania bodcoéw s wzrok, dotyk, stuch a take smak i zapach.
Intrygujacy jest fakt,ze konsument czasami, choie dostrzega zmiany wielka bod:ca,
to reaguje nagtzmiare. Nazywa sj to spostrzeganiem podprogow§im

W tym kontekcie warto zwrdai uwag: na narzdzie, ktérego oddziatywanie na klien-
ta opiera si wlasnie o to dostrzeganie i identyfikacproduktow.Product placemento
celowe i odptatne umieszczanie w ctoaych przekazach produktéw w funkcji rekwizy-
téw, w celu wywotania skutku reklamowego. Takioséb prezentacji towaru (ustugi) jest
skuteczny, pokonag psychologiczne bariery, jakie wytworzyta swiadomdci odbior-
coéw tradycyjna reklam®roduct placemenjest najczsciej wwywany w filmach, co po-
zwala na uwiarygodnienie zaréwno produktu, jaliata filmu. Widz-konsument zostaje
poddany dziataniu dwoch bacbw — bezwarunkowemu (scena filmowa wywebs
uczucie przyjemngi) i warunkowemu (scena zyciem produktu) na zasadzie styczno-
sci. Oczekiwana reakcja warunkowa to pozytywne gSi@jaia i emocje zwizane z pro-
duktem. Uwiarygodnieniu podlega jednak#akwiat filmu, trudno bowiem stworzydzis
przestrzé bez marek, bez znanych sieci restauracji, hdtefi i

Ten spos6b promowania marki #eoby¢ nie tylko uzupetnieniem reklamy, alecez
sciowym, jej zastpieniem. Lokowanie produktu to najsziej wizualne przedstawienie
marki lub jej cech charakterystycznych w filmachrialach czy te programach telewi-
zyjnych, ale wysipowa moze take w ksipzkach, grach komputerowych, teledyskach
i spektaklach teatralnyclProduct placemenstara si kreowa& marle w taki sposéb, aby
dany produkt wyréniat sk na tle pozostaty¢h Wplywa on na panat i postawy konsu-
mentéw, ktérzy z zal@nia nie zdaj sobie czsto sprawyze poprzez spontaniczne ggl
danie programéw telewizyjnych zapaiuija pojawiapce st w nich markt?, ze dziata on
na ich wybory, gd¥ z potki sklepowej ludzie wybierajczesciej te produkty, ktére gdzie
juz kiedys widzieli?.

W pewnym sensiproduct placementnozna ut@samia z kryptoreklam, ktorej przy-
pisuje s¢ negatywne aspekty, jednak nie musi ona wprowadzblad adresatow przeka-
zu reklamowego. Do takich legalnyéhodkow kryptoreklamy mina zalicz¢ wiasnie
rekwizyt reklamowy oraz coraz bardziej popularnggteklamowy, ktory jest jednocze-
$nie jednym z nowszyckrodkéw reklamy internetowej. Rekwizyt jest natomi&od-

8 A. Falkowski, T. TyszkaPsychologia zachowiekonsumenckighGdask 2001, s. 16, 75-76.

9 M. Harasimowicz, K. Walote$cianska, Product placement w filmieZeszyty Naukowe WSH,
Zarzdzanie, 2014, nr 2, s. 269.

10 K. Plata-GardasProduct placement na gruncie nowej ustawy o radiefotglewizji, ,Przeghd
Ustawodawstwa Gospodarczego” 2011, nr 7, s. 16.

11 K. Williams, A. Petrosky, E. Hernandez, R. Pa@mduct placement effectiveness: revisited and
renewed; Journal of Management and Marketing Research” 20bl 7, p. 5.

12 M. Struzycki, T. Heryszek,Nowoczesna reklama na wspodiczesnym ryWarszawa, 2007,
s. 126.
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kiem wykorzystywanym w ramach kilku form reklamyp.nw reklamie telewizyjnej,
kinowej, internetowej, prasowgj

Product placementwykle usytuowany jest blisko poziomu zdaobodbioru swia-
domego. W gtéwnej mierze chodzi o informacje wzmko Konsument przeviaie po-
chionity przez fabu filmu swiadomie nie zauwa prezentowanych produktow. Niekto-
rzy uwaaja, ze jwz samproduct placemenjest typem zbfionym do reklamy podprogo-
wej, argumentujc to tak,ze gtownym kontekstem jest film a nie reklama w rsimznaj-
dujaca. Uwaga widza skupiana jest na akcji, adeapojawienie si marki w jej tle jest
uwazane za przejaw pédiadomy. | chocia product placememntie naley do przekazéw
niewidocznych, to faktycznie ¢gto prezentowany jest w taki sposéb,jego odbior jest
tylko cze$ciowy. Product placemenbalery jednak rozpatrywabardziej pod gtem od-
bioru podwiadomego ni podprogowegt.

Odwotugc sk do sytuacji bogicowej warto réwnig wyjasni¢, czym jest spostrzega-
nie. Jest to proces informacyjny, odbyye@j sk na poziomie zmystow cztowieka. Za
pomog tego procesu konsument jestiadomy okrélonych cech reklamowanych pro-
duktoéw. Posiadana przez konsumenta wiedza na tekratlonego produktu to efekt
uczenia si. Natomiast cechy, wiedza, dotyce spostrzeganego przedmiotu lub jego
reklamy mog by¢ modyfikowane przez emocje, ktérg edpowiedzialne za nadanie im
wiasciwego sensu z punktu widzenia ocenyteczndgci. Rezultatem jest motywacja
zakupu przejawiapa s¢ potrzely posiadania. Jak nmina zauway¢, procesy te mma
poréwng do cigu przyczynowo-skutkowego, gdziezkly z nich oddziatuje na siebie.

W procesie tworzenia reklamy istotny jest spos§basania emocji — ekspresja. Emo-
cje okrdglane g zwykle przez psychologéw jako specyficzne procesyulacji, urucha-
miane, gdy cztowiek stykaeiz sytuacjami (bogtami) majcymi znaczenie dla organi-
zmu lub osobowi'®. Sygnaly nadawane przez reklamy wzbuglzg@zne uczucia od
radaici lub obogtnosci, az po strach i wstit. Wynika z tegoze reklamy mog przekazy-
wa¢ zaréwno pozytywne, jak i negatywne emocje. Odwghsi do pozytywnych emoc;ji
pozytywnie nastawiajpotencjalnego klienta do prezentowanego produgbprzez hu-
mor, przyjazg muzyle, usmiech). Reklamy magtakze kojarzy si¢ negatywnymi emo-
cjami, wowczas negatywne emocje, gnapktont konsumentow do zakupu wywoigj
np. kk spowodowany nie stosowaniem prezentowanego ptotfuk

Jedn z wazniejszych cech odediajacych wptyw product placemenbha konsumen-
téw, od pozostatych form promociji jest t@® zdecydowana wksza¢ nasnikdw rozryw-
ki, w jakie wkomponowaneagsmarki (np. film, serial, kgizka) ma charakter narracyjny,
ktory taczy sk z tzw. reakej uczestnictwa, czyli przeniesieniem odbiorcywiat narra-
cjit”. Na reakgj te sktadaj sic z kolei dwa zjawiska — identyfikacja i projekcjdentyfi-
kacja polega na tynte widzowie nénikéw podzielag uczucia bohateréw, a jednoéaie

13 S, Kaczmarczyk,Podstawowa klasyfikacja komunikacji marketinggwBgszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczegskiego, nr 866, ,Problemy Zadzania, Finansoéw i Marketingu”, 39/2015,
S. 38.

14 V. Salvador, J. MasHollywood marki. Product placement w kinie amergiam Warszawa
2010, s. 123-130.

15 A. Jachnis, J.F. TerelaRsychologia konsumenta i reklapBydgoszcz 2000, s. 121.

16 A. Falkowski, T. TyszkaPsychologia zachowiakonsumenckighiGdaisk 2001, s. 16, 75-76.

17 A. Cholinski, Product Placement; planowanie, kreacja i pomiartskandgci, Warszawa 2013,
s. 228-230.
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rzutujg wtasne emocje na aglane postaci. Projekcja natomiast to emocje konatdmne
ktére rzutuj na sceneei®. Inng obok reakciji uczestnictwa reakdjonsumentéwzsmeto-
dy heurystyczne. Polegapne na twérczym rozwiazywaniu probleméw tam, gdaiee
metody nie $ w stanie w schematyczny sposéb ich rezai'®. Z punktu widzenigro-
duct placemenkluczowa jest heurystyka dgpnhasci. Czste pokazywanie danej marki
w nasnikach rozrywki mae wywota u widzow wraenie, ze jest ona najezciej naby-
wana. Powoduje to wzmocnienie waidbtej marki. Z kolei efekt ekspozycji sugeruje,
wystarczajce jest ukazanie marki w tle, by wytwoézy konsumenta uczucie zaznajo-
mienia. Ekspozycja danego bima dowodzi wic, ze bodziec ten preferowany jest nawet
wtedy, gdy jednostka nie jest te§wiadoma,ze go widziata. Drugoplanowa ekspozycja
marki czasami me by¢ znacznie lepiej odebrana przez konsumentéujepibezpdsred-
nie ukazanie. Pokazuje tee nie tylko silne wyeksponowanie marki, alezglsubtelne
przedstawienig@roduct placemennaze skutecznie wphgg na konsumentof,

W kontelécie powyszych rozwaan warto dostrzec wyspowanie kilku formatéw

product placement

1. Miejsca ,zobacz i czuj”: gto identyfikatory marki reklamodawcy (np. logo,l&o
ry) wiaczone do scenerii programu, w kolorystyce marki,reponuje ze stylem
i uczuciami, ktére marka chce przek&fap. modne, zaawansowane technologicz-
nie). Ten format sktadagsivytgcznie z wizualnych identyfikatoréw marki.

2. Rekwizyty: rzeczywiste markowe produkty & tym przypadku wyranie prezen-
towane w rénych przypadkach podczas programu, bez aktywnejaktji czto-
wiek — produkt.

3. Interaktywne lokowanie: ta forma pgga za sob interakcg miedzy markowym
produktem i osop (posta&, prezenter, zawodnik). Interakcja meoby wizualna
(np. kucharz dodagy markowy sktadnik do dania) lub stuchowa (np. @smagc
marke jako nagrod za konkurs). Ten model wymagackszego powgzania z fabu-
ta, jednoczénie najsilniej oddziatuje na klientéw, mimp zaangaowanie i ekspo-
zycja marki jest najwksza, ta silna ekspozycja marki jest neutralizowaoprzez
jej zasadne wykorzystanie w fabule progréimu

Lokowanie produktu lub marki jest jednym z najsagprozwijagcych sé segmentow

w brarry reklamowej, a marketerzy €oraz bardziej zainteresowani odtemniem mali-
wych rynkéw zbytu dla tej techniki reklamowej. Doty to w szczegdlrigi telewizji,
w ktorej marki wbudowane,gsobecnie réwnie wae i eksponowane jak tradycyjne
reklamy. Konsumenci tatwo odidiajg reklamy od programéw publicystycznych i za-
zwyczaj unikag lub ignorup tradycyjne przekazy marketingowe. Ponadto zkeaym
prawdopodobigstwem rozpoznaj strategiczny charakter tradycyjnych reklam, podcza

18 A, Helman, J. Ostaszewskijstoria myli filmowej, Gdaisk, 2007, s. 52-53, 147-150.

19 J. Stobieckaylodele pomiaru jakéi marketingowej produktéviKrakéw 2010, s. 84.

20 A, Choliaski, Product Placement..s. 228-230.

21 N. Dens, P. De Pelsmacker, A. Leonidsw to mix brand placements in television programmes
to maximize effectivenes8nternational Journal of Market Research” 201&|. 58, issue 5,
p. 651.
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gdy oghdajgc tresci publicystyczne czy rozrywkowe, mpdpy¢ nieswiadomi perswazyj-
nej intencji osadzonych e stanowicych tto?2

4. ODDZIALYWANIE PRODUCT PLACEMENT NA DECYZJE ZAKUPOWE
KONSUMENTOW W KONTEK SCIE ICH RACJONALNO SClI
(WSWIETLE BADA N WEASNYCH)

Lokowanie produktu to jedno z wielu dziatmajgcych stuyé¢ ksztattowaniu decyzji
zakupowych. U podstaw tych dziakezy che¢ wskazania na cechy produktéw w sytua-
cjach, ktére nie g bezpdrednio kojarzone z reklam tj. bezpdrednim, natarczywym
namawianiem do zakupu. Zjawiskwooduct placemenjest dziataniem, ktére ma na celu
wywotaé okreslone reakcje konsumentéw w sposéb fmiddomy. Jeeli przyjmie sé
takie zalaenie, naley podkréli¢, ze samo oddziatywaniegizie tym skuteczniejsze im
mniejsza bdzie swiadoma¢ konsumentdéw w zakresie dziataintencji, jakie tym dziata-
niom towarzysz. Chac ocent swiadomaé¢ konsumentéw w zakresie badanego zjawiska
i jego wptyw na decyzje zakupowe zapytano respoitaero product placement jego
wplyw na decyzje zakupowe (wykres 1).

deklaruje kontakt ze zjawiskiem
. 92,0
lokowania
definiuje pojecie lokowania produktu 70,5

ciekawy i nietypowy sposob reklamowania 18,1

forma podstepnej reklamy 46,

§p0so6b postrzegan
product placement

brak wptywu

zniechecenie do zakupu

wywotany zakup

wptyw product
placement na
konsumenta

pozytywna zmiana stosunku

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Wykres 1. Znajom& zjawiskaproduct placemeritjego wptyw na decyzje zakupowe (%)

Z danych zawartych na wykresie 1 wynika, zjawisko lokowania produktu jest po-
wszechnie znane. Ponad 70% badanych potrafi zdef&ite dziatania, a na kontakt

22 J. Matthes, B. NadereRroduct placement disclosures: Exploring the moteea effect of
placement frequency on brand responses via pemudsiowledge “International Journal of
Advertising” 2016, Vol. 35, No. 2, p. 185.
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z produktami lokowanymi wskazato ponad 90% pytanydiestety, jak wynika z bada
omawiane dziatania cechuje niska skuteézraxldziatywania na decyzje zakupowe. Za-
ledwie 15% respondentéw wskazaie,product placemenjest dziataniem, ktére wywo-
luje pozytywne reakcje przejawige st pozytywry zmiary wizerunku (7% badanych),
czy wywotaniem reakcji zakupowej — co zadeklarow&%% respondentow. Sgd
wszystkich respondentéw, 12,5% przyznaie,natarczywé w prezentowaniu produktu
w trakcie filmow, czy innych programéw powoduje ighznieclgcenie do zakupu. Dla
zdecydowanej wkszaci badanych (72,5%), obecitoproduktéow w rénego rodzaju
programach i patzone z tym akcentowanie ich cech, nie wywiggdnego wptywu na
decyzje zakupowe. Z opinii respondentéw wynik@,s oni $wiadomi zjawiska lokowa-
nia produktu i odczytyj je jako dziatania marketingowe kojarzone z rekjaktorych
zadaniem jest wphgt na ich decyzje zakupowe. Napegj pytanych (47%) wskazaloe
pod omawianym pefgiem kryje s¢ podstpna reklama, ktéra ma zagi¢ klienta do
zakupu. Niespetna 1/5 respondentéw zaznacziydalokowanie produktu w ciekawy
i nietypowy sposob reklamuje produkty.

Dla decyzji zwizanych z lokowaniem produktu kluczgwstaje s} kwestia wyboru
miejsca prezentacji produktu, co warunkuje skutegzmprzekazu i wydatkowanych na
ten celsrodkow. Wyniki bada wskazuy na zr@nicowanie, jakie wysgpuje w zakresie
spostrzeganiproduct placementv wybranych kanatach komunikacji (wykres 2).

356
261
22.4
11,8
I 1’4 2’6
- [

serial film fabularny ~ program program program blogi i fora
telewizyjny poradnikowy rozrywkowy radiowy internetowe

Wykres 2. Najcgsciej wskazywane przez respondentow miejsca lokoavproduktow (%)

Z przeprowadzonych baflavynika, ze respondenci w wielu miejscach dostrzegaj
lokowanie produktu. Najwcej pytanych, jako gtownaodio tego typu reklamy wskazuje
serial telewizyjny. Kolejnymzrodtem badanych przekazowe gprogramy telewizyjne
o charakterze poradnikowym (doradczym), gdzie \Wdieaprogramu wykorzystywane s
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poszczegodlne produkty opatrzone atrybutami iliwtajacymi identyfikacg marki i na-
zwy produktu. Trzecim w kolejrgai zrédtem informacji o produktach byty firmy fabular-
ne, a w dalszej kolejsoi programy rozrywkowe. Najmniej respondentéw jakiejsce,
w ktérym zauwayli lokowanie produktow wskazato programy radiowaoblogi i fora
internetowe.

Przedstawione informacje dotyce obecnéci product placementvskazuy na to,ze
tego typu dziatania przykuwajuwag: odbiorcow, ale nie dajodpowiedzi na pytanie
o skuteczn&® tych dziaté mierzor decyzjami zakupowymi konsumentéw. W celu zba-
dania omawianego wptywu, w kolejnych pytaniach pegono o oszacowanie wiarygod-
nosci przekazow kierowanych do konsumentéw zar@dnictwemproduct placement
oraz wptywu badanej reklamy na decyzje nabywczek(eg 3). Respondenci do dyspo-
zycji mieli széciostopniovg skak 0-5, gdzie 0 oznacza brak wiarygoétiznaczenia,
5 bardzo dia wiarygodnéc¢/znaczenie.

4,4
4,1
3,6
19
3% 3,1
2,6
2,3
1,9
0,8
0,1

serial  film fabularny  program program program  blogi i fora
telewizyjny poradnikowy rozrywkowy  radiowy internetowe

m Wiarygodna¢ przekazu = Wptyw product placement na zakup

Legenda: 0 — nie maadnego znaczenia, 1 — ma bardzo mate znaczenien2 mate znaczenie,
3 — masrednie znaczenie, 4 — mazduznaczenie, 5 — ma bardzazdunaczenie

Wykres 3. Wptywproduct placemema decyzje zakupowe konsumentow

Respondenci w badaniu wskazali nazelwr&nicowanie zaréwno wiarygoddci
przekazu kierowanego wybranymi kanatami, jak réwni@ny wpltyw badanych dziata
na zakup produktéw. Najeksz wiarygodndcia odznaczaly si tresci towarzysace
programom poradnikowym, w ktérych zazwyczaj uzrelsperci wykorzystaj produkty,
wskazujc przy tym na ich nazyy logotyp czy opakowanie. Dwiadczenie eksperta
i jego znajomé& staje s w tym przypadku czynnikiem sprawczym decyzji zakwpgch.
Na drugim miejscu pod wzgldlem wiarygodnéci plasuje si product placemenprezen-
towany na forach dyskusyjnych i blogach internetomyWysokiej wiarygodnici towa-
rzyszy deklarowany diy wplyw omawianych dziatana zakup produktu. Kolejne miej-
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sca w rankingu wiarygodioi zajmup komunikaty zawarte w filmach fabularnych, pro-
gramach rozrywkowych i serialach telewizyjnych. 2zentowanych danych wynikze
wskazywana wiarygodné przekazow jest czynnikiem sprawczym zbhiego, chocia
nieco niszego wptywuproduct placemenha zakup. Wyjtek stanowi przyktad serialu
telewizyjnego, ktory niesie za spmato wiarygodny komunikat, a jednoénee w duzym
stopniu przekaz ten wpltywa na zakup. O ile racjomalvydaj sic decyzje, w ktorych
wiarygodny przekaz decyduje o wptywie na decyzjastomentow, o tyle w ostatnim
przykladzie za gtéwne uwarunkowanie decyzji zm@ przyjpé czynniki emocjonalne.
Przyczyn niskiej wiarygodnéci lokowania produktow w trakcie seriali jest wskebec-
nos¢ product placement dwza natarczyw& jego oddziatywania. Dodatkowo aktorzy
(celebryci) uywajacy produktéw w serialachgsnato wiarygodni, jeeli chodzi o kompe-
tencje wyboru i polecania poszczegoélnych produktOwzgledniajgc przytoczone argu-
menty, ktére w racjonalny sposéb wWiéaja zjawisko niskiej wiarygodniei product
placementw serialach, warto zastanawsi¢, z czego wynika diy wptyw tych dziata na
decyzje zakupowe. Prawdopodobny powdd tego zjawigkaika z emocjonalnych uwa-
runkowar podejmowania decyzji, co nie musi oznacza w opinii konsumenta np. po-
dazanie za trendami w modzie i zwyczajami nie ma zioandiecyzji racjonalnych.

Wykres 4 przedstawia najgziej dostrzegane sposoby prezentowgmiaduct place-
mentw opinii badanych.

inne A 11,1
ekspert ayt produktu | /O, 4
bohater (aktor) zyt produktu | 11
pokaznie na pierwszym planiciill N 27,2

nazwa produktu padta podcz
ozmony A 17,0

prezentacja w tle akcji NN 44,3

Wykres 4. Najcgsciej wskazywane sposoby prezentacji lokowanegoykind(%)

Najczsciej wskazywanym przez respondentéw sposobem piagerdokowanych
produktéw byto jego wykorzystanie fywanie) przez bohatera — aktora. Podobna grupa
badanych (45%) wskazata na identyfikaproduct placementv trakcie wykorzystania
danego produktu przez eksperteddrego specjalisgt w danej dziedzinie. Ponad 40%
pytanych przyznaloze produkt lokowany w programie prezentowany bydnagim pla-
nie, natomiast nie towarzyszyly niadne dziatania przykuwgje uwag odbiorcy. Okoto
Y4 respondentéw wskazata natomiastzauwaony przez nictproduct placemenprezen-
towany byt przynajmniej przez chwiha pierwszym planie programu. Najrzadziej wska-
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zywanym sposobem prezentacji lokowanego produkta bytuacja, w ktérej podczas
programu wymieniona zostata jego nazwa lub markzelidprzyjmiemy zataéenie, ze
najskuteczniejszym sposobem lokowania produktu pEstigzanie z osobami, wokot
ktérych rozgrywa si akcja w programie, to nioa przypuszcza ze bohaterowie progra-
mow nie tylko utatwiag identyfikacg produktow, ale przyczynigjsic do decyzji doty-
czacych ich zakupu. W kolejnym pytaniu respondenci azskvali, czy zdarzyto giim
kupi¢ produkt, poniewauzywat go lubiany przez nich aktor czy ekspert? Wynikyska-
nych odpowiedzi prezentuje wykres 5.

14,5
10,0
I ]
ogotem bohater (aktor) ekspert

Wykres 5. Deklarowany zakup produktéw pod wpltywerazgntacji dokonanej przez eksperta lub
celebryt (%)

Z przeprowadzonej analizy wynikze zaledwie co dziestiy badany przyznatzizda-
rzyto sk mu naby produkt, ktéry kojarzy simu z aktorem lub innym uczestnikiem pro-
gramu. Z analizy wynika réwnieze wicksze oddziatywanie na zakup wywieyaksper-
ci, ktérzy wywajg produktu w programach, mnibohaterowie, ktérymigznani aktorzy
i celebryci. Wynikajca z analizy prawidtowdd potwierdza pérednio tez, ze konsumen-
ci w swoich decyzjach zakupowych, wzbudzanych ppreduct placemerdoszukuj sie
znamion przestanek racjonalnych, a takimi mbgé rekomendacje eksperckie. Zasadni-
cze powody decyzji nabywczych wynikaz wielu uwarunkowa czesto pozamarketin-
gowych, a tylko niewielka e&¢ sugeruje si ukrytymi w mediach przekazami. Ponadto,
jezeli juz dochodzi do zakupu pod wptyweproduct placementwiarygodniejsze dla
nabywcy jest wskazywanie produktu przez ekspenyaspecjalist, odczytywanego jako
osole kompetenta i znagca produkt, nk sugerowanie korzgi przez znanego aktora czy
celebryt czesto nieznajcych przeznaczenia produktu.

5. PODSUMOWANIE

Product placemerjest nargdziem czsto wykorzystywanym do promowania produk-
tow w niektorych brarach. Przeprowadzone badania wskazng to,ze dziatania zvg-
zane z lokowaniem produkty gauwaane przez odbiorcéw, ale ich wplyw na decyzje
zakupowe jest ograniczony. Konsumenci ngjciej traktup omawiane dziatania z ukeyt
reklamy, ktéra nie jest odbierana jako wiarygodmédto informaciji. Z przeprowadzonych
analiz wynika,ze konsumenci w swoich decyzjach zakupowych kigsig czesto racjo-
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nalnymi argumentami. Wptyyroduct placemenha decyzje zakupowe uzatgony jest
od subiektywnej oceny wiarygodéw przekazu, jaki towarzyszy temu dziataniuzele
przekaz dotycgey produktu powjzany jest logicznie z téeig programu lub wsparty jest
przez eksperta z danej dziedziny, to sita oddziatye tego nakglzia na zakup jest wk-
sza. Potwierdzeniem racjonalnych argumentow, ktolieruja sic konsumenci jest fakt,
ze czsciej deklarowali oni zakup produktu,zi byt on prezentowany przez specjalist
lub eksperta, a nie aktora czy celebryPrzeprowadzone badania nie pozwalagdno-
znacznie okréi¢ ztozonego podiea decyzji zakupowych konsumentéw podejmowanych
pod wptywemproduct placementW wigckszym stopniu & one konsekwengjracjonal-
nych zachows, choci&z mazna dostrzec wptyw baddw emocjonalnych, ktore w wielu
przypadkach magmiet takze racjonalne uzasadnienie.
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RATIONAL AND EMOTIONAL DETERMINANTS OF THE PRODUCT
PLACEMENT IMPACT ON CONSUMERS

Maintaining a competitive position in the marketquees searching for effective
communication with the client. One of them is proidplacement, which means a conscious
display of the product in movies and TV shows. Comets are more and more often buying
products under the influence of the product placgmiaey come into contact with while
watching movies, shows, programs, or reading a b@uksidering the specificity of the
product placement, the dilemma rises up — whetiedecisions that result from the impact
of this tool are based on rational choice or theytmsed on emotional factors. Considering
the above, the aim of the publication was to presen relations between emotional and
rational premises of consumer purchase decisiokentainder the influence of product
placement. The analysis indicates that consumetkeim purchasing decisions tend to be
more rational. The impact of product placement ancipasing decisions depends on the
subjective assessment of the credibility of thesage that accompanies this action. If the
message about a product is logically related toctr@ent of the program or is used by an
expert, then the impact of this tool on purchask bé greater. The authors assume that,
considering experts opinions, knowledge and expeéerelate to rational behavior
differently than in the case of celebrities. Confitions of rational argument used by
consumers in their decisions are more frequenthases of products which were presented
by a specialist or expert rather than an actoretelrity. The conducted research allows to
accept the thesis that the product placement impacpurchasing decisions are mostly
consequence of rational arguments, although sortfeeamotional stimuli influences.

Keywords: purchase decisions, product placement, consumeignadity of purchasing
decisions
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ZARZ ADZANIE RYZYKIEM UTRATY NALE ZNOSCI
W PRZEDSIEBIORSTWACH

W opracowaniu przedstawiony zostat problem gdzania ryzykiem utraty natBosci

w przedsgbiorstwach. Zaprezentowano istataleznosci, przestanki, w nagpstwie ktérych
one powstaj oraz pojawiajce s¢ ryzyko wynikagce z odroczonego terminu ptafico
Przejawem tego ryzyka jest wypbwanie nalgnosci niesciggalnych lub trudndsciagal-
nych, ktére w kadym przypadku negatywnie odbijaic na prowadzonej dzialaléci
gospodarczej. Postawy os6b decyzyjnych wobec tggo tyzyka wynikaj najczsciej

z cech osobowi, nabytego d@wiadczenia oraz petnionych funkcji. Osoby te coraz
wiekszg uwag przywiazuja do problematyki zaggzania ryzykiem, ktore jest traktowane
jako zintegrowany system dziatazmierzajcych do kompleksowego zabezpieczenia
intereséw przedsbiorstwa. W trakcie prezentowanych roza oméwiono zwizek
pomiedzy prowadzoa polityka kredytows a posiadap przez przedsgbiorstwo ptynndcia
finansowy, przy czym wskazanoze zbyt wysoka ptynnié moze stanowé zagraenie.
Jednoczénie zwrécono uwag na konieczn& tworzenia i implementacji odpowiednio
dopasowanej polityki obrotu naleosciami w przedsibiorstwie przy wykorzystaniu
okreslonych produktow oferowanych m.in. przez banki iempieczycieli. Wrdd nich
wyrézniono factoring, forfaiting, akredytywy gwarancje oraz ubezpieczenia nalgci.
Wskazano mechanizmy, w oparciu o ktére one funkgjporaz przestanki przemawige
za ich wykorzystaniem. W praktycznej¢éei opracowania zaprezentowano straegi
zarzydzania ryzykiem kredytowym na przyktadzie Grupy Kalpwej KGHM Polska Mied
SA. Jako cel artykutu wskazano analiz ocere znaczenia polityki zaszizania na-
leznosciami w oparciu o przyktad badawczy, ktéry stan6@HM Polska Mied SA.

Stowa kluczowe:kredyt kupiecki, ryzyko handlowe, ryzyko polityegnstruktura nalano-
$ci, analiza brarowa

1. WPROWADZENIE

Zmiana warunkow, w jakich funkcjorupodmioty gospodarcze, w naturalny sposéb
przektada s na rozwdj ryzyk towarzyseych ich dziatalnéci. Coraz czsciej ryzyka
zZwigzane g nie tylko ze zdarzeniami losowymi, ale mogynikat z decyzji i dziata

1 Dr Robert Dankiewicz (autor korespondencyjny), {ZdkFinansdw, Bankowai i Rachunkowo-
$ci, Wydziat Zaradzania, Politechnika Rzeszowska, Al. Povistav Warszawy 8, 35-959 Rze-
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niemapcych charakteru losowego. Bardzoesto g to elementy niezaime od dziata
0s6b zarzdzapcych, ktére wywotyj niekorzystne zmiany w przeptywach finansowych
firmy. Dazenie do maksymalizacji zysku wymusito potrzeainteresowania itechno-
logig” ryzyka utraty nalenosci, a wiec profesjonalnym, planowym i zorganizowanym
diagnozowaniem i przeciwdziataniem stratom povastan w nasgpstwie jego urzeczy-
wistniania s¢*. Jednostki gospodarcze corazstiej spotykaj sie z koniecznécia ofe-
rowania kontrahentom odroczonego terminu pttnoa zobowizania. Kredyt kupiecki
stanowi swego rodzaju lgkfinansowe pozbawiajca sprzedawe zrodia finansowania,
ktore istnialoby w sytuacji, gdyby sprzedaegulacja zobowazania miaty miejsce w tym
samym momencie. Dla klientow takie odroczenie tetmptatndci stanowi okazj do
poprawy wiasnej ptynrigi finansowej, w przeciwigstwie do kredytodawcow, dla kto-
rych maze stanowd zagraenie objawiajce sé utra ptynndici finansowe.

Celem artykutu jest analiza i ocena znaczeniatylblizarzdzania nalenosciami
w oparciu o przyktad badawczy, ktéry stanowi KGHigIska Mied: SA.

2. ISTOTA ODROCZONYCH TERMINOW PLATNO SCI
W PRZEDSIEBIORSTWACH

W przedstbiorstwach za gtéwny sktadnik masu obrotowego uznawane salezno-
$ci. Zbyt wysoki ich poziom mie prowadz do klopotdéw skutkujcych utrag ptynnasci
przez firne. Problem nalenosci nie bytby w ogéle obecny w rzeczywi$td gospodar-
czej, gdyby caté wymiany handlowej byta w tym samym momencie dokeaya
i optacana. Realia rynkowe zmusgaprzedawcow do oferowania odroczonych terminéw
ptatnaci.

Wyrdznia st dwa typy odraczania termindw ptatiea Pierwszy z nich manipulacyjny
ma na celu pozwolenie nabywcy na dokonanie oceongregici dostawy z zaméwieniem,
a nasgpnie wykonanie przelewu, drugi £aostat zakorzeniony w istnigjych zwycza-
jach handlowych, ponievtaw okreslonych sektorach gospodarki odroczone terminy ptat-
nosci s3 regub. Odroczone terminy ptatdol coraz cgsciej map posta& kredytu kupiec-
kiego udzielanego na okres przekragegjnawet jeden rok. Praktyka udzielania kredytu
kupieckiego powoduje znagzy wzrost ryzyka finansowego w prowadzonej dziadétn
gospodarczej. Odlegte od siebie momenty spraedeaz zaptaty powodyj ze sprzedaw-
cy musa prowadzt pogkbione analizy dotyee swoich kontrahentdw

Decyzje podejmowane przez menew znajduyj odzwierciedlenie w sytuacji finan-
sowej przedsbiorstw, dlatego te poszukuj oni rozwigzan, ktére utatwg im procesy
decyzyjne. Sprawdzone nadzie w tym zakresie stanowi analiza wahi&kowa'.

4 R. DankiewiczUbezpieczenia w procesie zadizania ryzykiem utraty naleosci [w:] Zarzdza-
nie wartgcig instytucji finansowychred. nauk. R. Ptoska, M. Chmielewski, Prace i Matgri
Wydziatu Zaradzania Uniwersytetu Gdakiego, Sopot 2011, nr 4/5, s. 256.

5 A. Brzeziski, Kredyt handlowy w matej firmjigZeszyty Naukowe Wiszej Szkoty Bankowej we
Wroctawiu” 2014, nr 5(43), s. 27-28.

6 Z. DobosiewiczWprowadzenie do finanséw i bankdeip Warszawa 2007, s. 109-110; D. Sei-
fert, R.W. Seifert, M. Protopappa-Siek&,review of trade credit literature: Opportunitiger
research in operations’European Journal of Operational Research” 20148, 231, Issue 2,
S. 245.

7 E.F. Brigham, M.C. Ehrhardffinancial Management: Theory and PracticBouth-Western
Cengage Learning, 2014, s. 8-10.
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Na rys. 1 zaprezentowano gtéwne przestanki, kééiadcz o posiadaniu lub niepo-
siadaniu przez jednostkjospodarcz dostatecznej ptynrioi finansowej.

/ Plynnos¢ finansowa

Przestanki posiadania plynnosci Przestanki braku plynnosci
finansowej finansowej
Przedterminowa spiata kredvtow, Aplikowanie o przedluzenie
Regulame wykorzystywanie upustow, terminow platmosci,
Generowanie dodatkowych dochoddw, Koniccznosc polegania na
Elastyczne prowadzenie politvki finansowaniu zewnetrznym,
finansowej. Trudnosci z pozyskaniem kapitala

Trudnosci w uzyskanin
odroczonych terminéw plamosci,
Wysoki koszt kapitalu obcego,
Utrata wiarygodnosci kredytowej.

Rys. 1. Oznaki posiadania i braku ptysaidinansowej przedsbiorstw

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie: S. KowalgZkaczenie plyniigi finansowej w zarg
dzaniu przedsgbiorstwem w sytuacjach kryzysowygHeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczgci
skiego, Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenial32@r 58, s. 224.

Informacje na temat nalrosci mazna pozyské poprzez dokonanie analizy ptynicd
finansowej jednostki gospodarczej. Pozwala onakmesienie zdolndci przedsgbiorstwa
do terminowej sptaty zobowzan. Poprzez przyréwnanie ptynnych sktadnikow gilaj
(tj. aktywow, ktére mena w szybkim czasie uptyni)ido zobowazan o krotkim terminie
wymagalnéci mazna otrzyma kilka wskanikow; do najczsciej wskazywanych naig:
wskaznik ptynnasci finansowej biegcej, wskanik ptynnasci finansowej podwyszonej-
wskaznik szybkiej ptynnéci, wskanik ptynnasci srodkéw pienéznych — wskanik super-
szybkiej ptynndci, wskanik okreilajacy relacg kapitatu obrotowego do sumy aktywow.
Otrzymane wart&i przyrownuje si do planéw finansowych jednostki oraz do innych
podmiotéw gospodarczych z sektora. Zbyt niskie @éaitdla wskanikéw pltynndci
finansowej g dla firmy zrodtem potencjalnych lub juobecnych probleméw z wyptacal-
noscig, z kolei zbyt wysokie wartgi mog swiadczy o nadmiernym gromadzeniuod-
kéw finansowych lub problemach z rentowoig®.

Jednostki, ktére regulgjswoje zobowgzania po terminie majznacznie gorszy wize-
runek anieli te terminowo splacage zadiaenie. Jeeli partnerzy biznesowi przedsi
biorstwa maj coraz gorsgz opinic na jego temat, to ich wzajemne relacje réwrse
pogarszaj. Dla nieterminowo sptacgej swoje diugi firmy mee to nierzadko oznac&a
skrécenie termindéw pfatdoi oraz konieczn& dodatkowego zabezpieczania transakciji.
Instytucje finansowe prowagavspotprae z podmiotami o0 pogorszonej ptyriod finan-

8 B. Pomykalska, P. Pomykalskinaliza finansowa przedsiiorstwa Warszawa 2007, s. 67—68.
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sowej na zdecydowanie mniej korzystnych warunkaesto dochodzi nawet do sytuaciji,
ze odmawiaj im udzielania kredytéw lub wypowiadajuz istniegce umowy. Kryzys
ptynnasci w swej ostatecznej fazie prowadzi do upécitprzedsgbiorstwa.

3. ZNACZENIE ZARZ ADZANIA NALE ZNOSCIAMI

W obecnych realiach gospodarczych gozenie momentéw sprzedai zaptaty jest
niezaprzeczalne. Kredyt kupiecki, inaczej zwany diawym, jest bardzo powszechn
praktyks. Kontrahent, ktéremu zostat udzielony kredyt kggiesam réwnig dzieki temu
jest w stanie oferowago swoim klientom. @ywia to wymiar gospodarcgzi wptywa na
wzrost obrotéw. Z jednej strony firmy udzieleg kredytu kupieckiego odznaczagic
wyzszym poziomem sprzeglg z drugiej z& 3 haraone na podwiszone ryzyko braku
splaty nalenosci. Ze wzrostem sprzeéhaprowadzonej z odroczonym terminem ptlatio
oraz z ogélnym wydizaniem s¢ termindéw platnéci oferowanych kontrahentom e
ryzyko pojawienia si problemu nalenosci niesciaggalnych lub trudndgciagalnych. Egze-
kucja tego typu nalmosci wiaze st z dodatkowymi kosztami. Prowadzenie skutecznej
polityki kredytowej wobec klientdw rodzi konieczitostworzenia w firmie systemu zasad
kredytowania i procedur oceny wiarygodooptatniczej kontrahentéw.

Mozna dokona rozr&nienia trzech podstawowych typéw prowadzonej pkiitre-
dytowej: konserwatywna, umiarkowana oraz agresywgwsza z nich ma na celu nie-
mal catkowit eliminacg odroczonych terminéw ptatéci, druga 4czy cechy konserwa-
tywnej oraz agresywnej, nierzadko stosugeveiniej zaliczki, przedptaty oraz pegliony
monitoring nalenosci. Strategia agresywna aie st dazeniem firmy do maksymalizacji
sprzeday, jej wdrazenie w jednostce podwrgza ryzyko braku sptaty naieosci przez
kontrahentow.

Przedstawiciele przeddiiorstwa powinni kadorazowo przeprowadéarachunek
opfacalndci dotycacy udzielania lub nieudzielania odroczonego ternptaingci okre-
slonym kontrahentom, poréwryg przy tym zyski osignicte ze sprzeds z dodatkowym
kosztem nalenosci. Prowadzenie liberalnej polityki kredytowej jeditr przedsibiorstwa
kosztowne. Ponosi ono bowiem koszt nat®ci niepewnych oraz koszt alternatywny
kapitalu zamraonego w zwgkszonych wskutek liberalnej polityki naleosciach. Osta-
teczne korzici wynikajg z poréwnania dodatkowego zysku ze stratamigzanymi
Z niepewnymi nalimosciami i kosztem kapitatu zainwestowanego w padéciach. Pro-
blem zaradzania ryzykiem nafey zatem rozpatrywaw aspekcie efektywrici tego pro-
cesu, przy uwzghnieniu wynikdbw minimalizacji ryzyka i kosztow pa@sionych nakia-
dow na jego minimalizagj Warunkiem skuteczdoi poditych dziata jest ich peine
zintegrowanie ze wszystkimi procesami agzania, co ma prowadzdo petnego bezpie-
czerstwa. Swiadoma¢ obecnéci ryzyka i przekonanie o konieczim przeciwdziatania
jego skutkom to oczywtie pole indywidualnej decyzji.

9 S. Kowalska,Znaczenie ptynmgi finansowej w zarmlzaniu przedsgbiorstwem w sytuacjach
kryzysowych ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeskiego, Finanse, Rynki Finansowe,
Ubezpieczenia”, 2013, nr 58, s. 224.

10 A, Wszelaki, Instrumenty usprawniage zarzdzanie nalgnasciami z tytutu dostaw i ustug
przeds¢biorstwa ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczgskiego, Finanse, Rynki Finansowe,
Ubezpieczenia”, 2012, nr 55, s. 718-722.
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4. NARZEDZIA WSPOMAGAJ ACE PROCES ZARZADZANIA
NALEZNOSCIAMI

Proces zargdzania nalgnosciami usprawnia wiele nagdzi mu stiacych. W literatu-
rze najcesciej wymienia ¢ omowione w dalszej €%ci opracowania faktoring, forfai-
ting, akredytyw, gwarancje oraz ubezpieczenie nalsci.

Faktoring polega na sprzedaprzez wierzyciela naimosci nieprzeterminowanych
i niespornych powstatych w efekcie dostawy débstug, dzéki temu maliwe staje si
przyspieszenie przeptywu kapitatu. W konsekwenayvarcia umowy faktoringu przenie-
sione zostaj prawa do wierzytelni@i ze sprzedawcy na ich zbygd;j. faktora. Od tej
chwili to faktor egzekwuje nat@os¢ od diwnikall. Schemat faktoringu zostat przedsta-
wiony na rys. 2.

Ze wzgkdu na sposob zaptaty za nalesci dokonuje si rozr@nienia na faktoring
dyskontowy i zaliczkowy. W pierwszym pierwotny wigciel w momencie podpisania
umowy dostaje zaptatza sprzedane faktury, w faktoringu zaliczkowym téakptaci
zbywcy za wierzytelngi albo dopiero w momencie wymagasoo faktury albo, gdy
dtuznik dokona przedwczesnej sptaty zobgmeh. Z punktu widzenia siedziby kontrahen-
ta wyr&@niany jest faktoring krajowy i zagraniczZiy

Faktorant Faktor
-

1

Dhuznik

1- Sprzedaz z kredytem kupieckim
2- Umowa faktoringu
3- Splata wierzytelnosei

Rys. 2. Schemat faktoringu

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie: D. Caeska-Kayzer, A. BieniaszFaktoring jako
zrédto finansowania..s. 87.

11 'w. Janik, A. Padzior, Zarzdzanie finansowe w przedsiorstwie Lublin 2011, s. 169-170.

12 D. Czerwhska-Kayzer, A. Bieniaszraktoring jakozrodio finansowania dziatalnei biefgcej
przeds¢biorstwa ,Zeszyty Naukowe SGGW — Ekonomika i Organizacjgs@darkiZywno-
sciowej” 2008, nr 66, s. 88.
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Rodzajem zabezpieczenia wierzytéitioo konstrukcji podobnej do faktoringu jest
forfaiting. Pozwala on na pozyskanie kapitahednio- i dlugoterminowego. Forfaiting
polega na skupowaniu wierzytekod przed terminem wymagaléad, naleznosci takie g
najczsciej zabezpieczone wekslem. Cechy charakterystynatenosci objetych forfai-
tingiem to ich wysokie kwoty, odlegte terminy wynadigosci oraz zagraniczne pocho-
dzenie kontrahentow. Strony bage udziat w transakcjach forfaitingowych to foréait
forfetysta oraz dinik forfaitingowy. Funkej forfaitera najcgsciej petni bank bdz za-
klad ubezpieczg forfetysta to zbywca natecici, ktéry dokonuje dostawy dobr lub
ustug, za dtuznik forfaitingowy jest zobligowany do dokonania fty za faktugs.

Kolejnym rodzajem zabezpieczenia wierzytgébigest akredytywa, zgodnie z kior
.bank, dziatajc na zlecenie klienta, ale we wtasnym imieniu (bahkierapcy akredy-
tywe), maze zobowjza® sie pisemnie wobec osoby trzeciej (beneficjenta, dokona
zaptaty beneficjentowi akredytywy ustalonej kwofgngeznej, po spetnieniu przez bene-
ficjenta wszystkich warunkéw olk§ienych w akredytywie (akredytywa dokumentowa)”.
Otwarcie akredytywy dokumentowej jest dokonywanenmosek klienta banku, by zo-
bowigzanie banku wynikafe z akredytywy stato siwymagalne nieznne jest okazanie
okreslonych w umowie dokumentow, ktorymi mpdpy¢ np. dowody sprzeds, optaty
celne, listy przewozowe, dokumenty ubezpieczertiakze inne zwizane i widciwe dla
danej transakcji dowody. W chwili sptaty kwoty attygywy wygasaj akredytywa, jak
i zobowhzanie jej zleceniodawé

Akredytywa ma na celu udzielenie pomocy przez basjirezentujce importera oraz
eksportera w prowadzeniu ¢dizynarodowej wymiany handlowej. Proces gainy
z akredytywy dokumentow ma swoéj pocgtek w momencie sprzegyg gdy nabywca
w swoim banku sktada wniosek o przyznanie mu akseudy, jezeli bank s¢ zgodzi na jej
otwarcie, to nagpnie przekazujectinformacg do banku sprzedawcy, kiedy ngstreje-
stracja akredytywy w banku eksportera, ztivee staje s} dokonanie realnej wymiany
handlowej pomidzy kontrahentami. Realizacja akredytywy ppsfe poprzez dokonanie
zaptaty za towary lub ustugi przez dhika'®.

Gwarancje slzace zabezpieczeniu utraty nadesci s3 udzielane przez banki i zakia-
dy ubezpieczie Gwarant na gmie zobowizuje s¢ speiné na rzecz beneficjenta gwa-
rancji okr&lone swiadczenie w sytuacji, gdyby jej zleceniodawca wiavigzat si z nie-
go w terminie oznaczonym w umowie. Beneficjentergwarancji jest podmiot zamawia-
jacy dobra hdz ustugi, za zleceniodawg ich wykonawc#. Wystawienie gwarancji nie
zwalnia dhinika z odpowiedzialnii za niewykonanie lub niewdaiwe wykonanie zo-
bowigzania. Jeeli nawet dochodzi do wyptaty z tytutu gwarancjiyarant mae zaada
od dtwznika zwrotu wyptaconych kwot. Dodatkowo wierzyciebze mig nadal roszcze-
nie do dhinika, chociaby z tego tytutuze gwarant pokryt tylko a&¢ szkody.

13 D. Muraleedharariodern Banking: Theory and PracticBelhi 2014, s. 151-152.

14 A.M. Olkiewicz, Rola instrumentéw bankowych i ubezpieczeniowych w agamu ryzyka
handlowego przeddiiorstw, ,Zeszyty Naukowe. Polityki Europejskie, FinanséMarketing”
2010, nr 4(53), s. 295.

15 J. Zajc, Zastosowanie elektronicznej wymiany danych w proteseade finance ,Studies
& Proceedings of Polish Association for Knowledganagement” 2010, t. 29, s. 159-160.

16 A. Wasowski, Rola gwarancji bankowej i ubezpieczeniowej jako zpieezenia nalgtego
wykonania umowy w zamowieniach publicznych na robotlowlane ,Przeghd Prawniczy,
Ekonomiczny i Spoteczny” 2014, nr 3/2014, s. 1861
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Gwarancje ubezpieczeniowe to produkty oferowaneezprabezpieczycieli przypo-
rzadkowane do 15 grupy Il Dziatlu ubezpieaZe Ich schemat dziatania zostat zaprezen-
towany na rys. 3.

Beneficjent 1 Zobowiazany
3 2
Gwarant
1- Umowa sprzedazy.
2- Whiosek o przyznanie gwarancji oraz zaplata skladki.
3- Gwarancja.

Rys. 3. Mechanizm dziatania gwarancji ubezpiecagajo
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: Aska,Ocena ryzyka w procesie udzielania ubezpie-

czeniowych gwarancji kontraktowygclCopernican Journal of Finance & Accounting” 20¥8). 2,
Issue 1, s. 94.

Sposobem na redukcjyzyka braku sptaty nateosci przez kontrahentéw jest ubez-
pieczenie kredytu kupieckiego, ktére umieszczorstato w grupie 14 Dziatu 1§.

Z tego typu transakgjmamy do czynienia, gdy z tytuhadzacego strony stosunku
prawnego kada z nich ma speléiswiadczenie na rzecz drugiej, przy czym ustalone ter
miny spetnieniadwiadczenia g rézne. W efekcie jedna strona stosunku musi \&uizg
spelnt swiadczenie na rzecz drugiej, a ngustie oczekiwa na $wiadczenie wzajemne
drugiej strony. Podmiot, ktory spetnia svisiadczenie wczaiej, nazywany jest kredy-
todawa, natomiast podmiot, ktéregawiadczenie ma hy spetnione pniej — kredyto-
biorcg. Produkt najcgiciej obejmuje:

- ubezpieczenie natacici,

- podstawowe informacje o sytuacji kontrahenta, & getyle wane, ze zaintere-
sowani bardzo gsto nie maj mozliwosci pozyskania takich informaciji, azeli
takowe st pojawi, to koszty ich pozyskania matpy¢ nadmierne,

— prowadzenie w przypadku powstania szkody przezarhlbezpieczepostpowa-
nia windykacyjnego i regresowego,

— pomoc w ksztattowaniu wtasnej polityki kredytowe;.

Ubezpieczenie m@ by zawierane w zasadzie we wszystkich formach przawid
nych dla umowy ubezpieczenia, czyli ubezpieczanganhy¢ zaréwno transakcje z jed-
nym odbiorg, jak i transakcje z wieloma odbiorcami. Naj&zej stronami umowy ubez-
pieczenia $ dostawca i zaktad ubezpieézeW praktyce mena jednak spotkatakie
umowy, w ktérych to kredytobiorca byt ubezpiegzgm i ubezpieczat kredytodawod
swojej niewyptacalngci. Ubezpieczajcy dostawca i zaklad ubezpieézev oparciu
o informacje, ktérymi dyspongjustalaj wspélnie przed zawarciem umowy ubezpiecze-
nia, jaki zakres portfela kredytowego jest przezoay do ubezpieczenia. Dla cé&dd

17 Zalcznik do ustawy z dnia 11 wrgga 2015 r. o dziatalrigi ubezpieczeniowej i reasekuracyj-
nej (Dz.U. z 2015 r., poz. 1844).
18 (tekst jedn. Dz.U. z 2017 r., poz. 1170 ze zm.).
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portfela kredytowego, jak i kdego przytego do ubezpieczenia kontrahenta zakiad
ubezpieczé wyznacza tzw. limit kredytowy oraz czas jego obgyivania. Limit ten jest
g6rmg granig odpowiedzialnéci ubezpieczyciela. Schemat funkcjonowania ubezegiec
nia kredytu kupieckiego zostat zaprezentowany sa4y

R
. . 3 . .
Ubezpieczajacy Ubezpieczyceiel
4
8
{: .................
1 .
1 3 B ! 7 e
/ ! e
Odbiorca e

[y
|

Umowa sprzedazy

Polisa ubezpieczeniowa

Ochrona ubezpieczeniowa

Zaptata skladld

Dostawa towardw 1 ushug oraz udzielenie kredytu kupieckiego
Zaplata za towary/ ushugi

Brak zaplaty za towary/ ushigi

Odszkodowanie

Roszczenie regresowe

OO ] Oho LA sl b2
v o o

Rys. 4. Schemat dziatania ubezpieczenia kredytuekljego w przypadku braku zaptaty kontra-
henta

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie: A. Becddi@runki rozwoju ubezpieczenia kredytu
kupieckiego w Pols¢eStudia Oeconomica Posnaniensia” 2015, Vol. 3, . 97.

W ubezpieczeniu kredytu kupieckiego przez szkaxkumiany jest brak sptaty nate
nosci przez kontrahenta. W przypadku nieotrzymaniseprdostawe dobr lub ustug za-
ptaty za dostarczony towar lub wykonaumstug: moze on wnioskowéa o wyptat odszko-
dowania przez zaktad ubezpieaz®dszkodowanie najegciej jest wyptacane, gdy:

— zostanie ogloszona upaééadtuznika,

— zostanie wszege posgpowanie ukladowe z dhmikiem,

- bezskutecznie zakozy st egzekucja naleosci z maptku diuznika,

- nastpi przewlekta zwitoka ditnika w zaptacie nafeosci.

W momencie zaptaty odszkodowania na zaklad ubezgieprzechodz wszelkie
prawa ubezpieczagego wobec klienta. Od tego momentu zaktad ubezgigest upraw-
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niony w ramach roszczenia regresowego do ubiegagiad diwnika sptaty powstatych
zobowhzanid?®.

5. STRATEGIA ZARZ ADZANIA NALE ZNOSCIAMI NA PRZYKLADZIE
KGHM POLSKA MIED Z SPOLKA AKCYJNA

Grupa Kapitalowa KGHM Polska MiegdSA wdrazyta polityke zarzdzania ryzykiem
finansowym, ktdre zostato podzielone na trzy gtéwiheszary: ryzyko rynkowe, kredyto-
we oraz ptynnéci. Przez ryzyko kredytowe rozumiana jestan@os¢ braku sptaty nale
nosci przez kontrahentéw. W ramach ryzyka kredytowelgkonany zostat jego pagt
biony podziat na trzy gtdwne obszary zméne z wiarygodnicia ptatnicz klientow,
wiarygodndciag kredytowg instytucji finansowych, z ktérymi dokonywang sansakcje
zabezpieczafe oraz instytucji, ktérym powierzagsivolne srodki pienezne, sytuag
finansovg pozyczkobiorcévi®. W tabeli 1 zostat zaprezentowany procentowy ddza
leznosci zabezpieczonych w latach 2011-2015.

Tabela 1. Udziat procentowy zabezpieczonychzmalei w latach 2011-2015

2015 2014 2013 2012 2011

udziat nalenoici
zabezpieczonych w ogél¢ 95,00% 95,00% 74,00% 82,00% 82,40%
naleznosci

Zrédio: KGHM, Skonsolidowany Raport roczny RS 202816, KGHM, Skonsolidowany Raport

roczny RS 2014015, KGHM,Skonsolidowany Raport roczny RS 202314, KGHM, Skonsoli-
dowany Raport roczny RS 202013, KGHM,Skonsolidowany Raport roczny RS 20A012.

Grupa Kapitalowa mécisle okrelony spos6b mitygacji ryzyka zeganego z niewy-
ptacalndgcig kontrahentéw. Sytuacja finansowa partneréw bizwgsb jest na biggco
monitorowana i oceniana. Przyznawane im limity kted/e g analizowane i w razie
potrzeby dokonuje siich redukcji. Wewntrz Grupy Kapitatowej funkcjonuje system
monitoringu nalenosci oraz ich terminébw wymagaléoi. W oparciu o dokonywane ana-
lizy przyznawany jest kredyt kupiecki, na ktory mdgzy¢ jedynie kontrahenci termi-
nowo sptacajcy zobowjzania. W kacu 2015 roku nalmoici pochodzce od wiarygod-
nych i wieloletnich partneréw stanowity 90% ogétieweytelngci. Sprzeda nowym
partnerom biznesowym odbywa $irzy zachowaniu szczeg6lnej osinosci oznaczaj-
cej w praktyce stosowanie przedptat oraz instrutheriinansowych przenoseych ryzy-
ko braku sptaty na instytucje finanscveW tabeli 2 zostat zaprezentowany stapken-
centracji nalenosci od siedmiu najwgkszych kontrahentéw w latach 2011-2015.

Jednostka domingga przy zabezpieczaniu natesci najczsciej korzysta z nagpu-
jacych instrumentoéw: hipoteki, inkasa dokumentowesjeewierzytelnéci, gwarancje
korporacyjne, zastawy rejestrowe, gwarancje bankaeveksle, akty notarialne, poddanie
sie egzekuciji, zawieranie w umowie sprzeglaastrzeenia,ze po otrzymaniu od klienta
zaptaty prawo wiasrsgi zostanie na niego przeniesione, umowa ubezpidgZeedytu

19 A. Becella,Kierunki rozwoju ubezpieczenia kredytu kupieckiegoolsd® ,Studia Oeconomica
Posnaniensia” 2015, Vol. 3, no. 2, s. 99-100.

20 KGHM, Ryzyko kredytowjv:] Skonsolidowany Raport roczny RS 20016, s. 52.

21 Tanve, s. 54.
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kupieckiego, ktés praktykuje st w sytuacji, gdy danemu kontrahentowi oferowany jes
odroczony termin ptatrigi oraz kiedy taka transakcja nie jest zabezpiegagrcaldci
lub wcale? W tabeli 3 zaprezentowano geografigztoncentraej odbiorcow KGHM
Polska SA.

Tabela 2. Stopiekoncentracji natenosci od siedmiu najvgkszych kontrahentéw w ogéle nate-
SCi

2015 2014 2013 2012 2011
saldo nalenosci od 7
najwigkszych odbiorcow | g 00, 60,00% 49,00% 32,00% 42,00%
jako procent og6tu
naleznosci

Zrodio: KGHM, Skonsolidowany...

Tabela 3. Koncentracja geograficzna odbiorcow KGiiNatach 2011-2015

UNIA
naleznosci od odbiorcow POLSKA EUROPEJSKA POZOSTALE
. KRAJE
(bez Polski)
2015 39% 10% 51%
2014 31% 28% 41%
2013 15% 32% 53%
2012 19% 53% 28%
2011 23% 50% 27%

Zrodio: KGHM, Skonsolidowany...

Dwa najwiksze podmioty wchodze w sktad Grupy Kapitatowej KGHM Polska
Miedz SA i KGHM INTERNATIONAL LTD. dziatag w jednakowej braty, lecz posia-
dajg odmienne portfele asortymentowe, klientéw oraZezageograficzny, ktore sprawia-
ja, ze brarmowe ryzyko kredytowe znajdujegsina poziomie akceptowalnym przez zarz
dzapcych grup. W ocenie menegrow udziat najwgkszych kontrahentéw na poziomie
56% ogotu nalenosci nie stanowi dla jednostki zagmenia, poniewa stosowany system
monitoringu nalencsci i oceny kontrahentéw w tym wypadkue ssprawdza. Ponadto
w ocenie zargdzapcych zr@nicowanie geograficzne kontrahentow stanowi koletyt
prowadzonej polityki obrotu nataosciam#®.

6. ZAKONCZENIE

Realia, w jakich dzialajjednostki gospodarcze, wymuszaja nich sprzedaz odro-
czonym terminem ptatoi. Kredyt kupiecki bardzo esto jest dla klientéw atutem, ktory
moze stanowd kluczowy czynnik w doborze partneréw biznesowy€tecnie trudno
byloby sobie wyobrazj ze praktyka kredytu handlowego mogtaby nie istnie gospo-
darce. Problematyczne mpgkaz& sie konsekwencje nieodpowiednio prowadzonej

22 Tanve, s. 53-54.
23 Tanve, s. 54.
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polityki zarzdzania nalgnosciami. Nieostranie przyznawany kredyt kupiecki e
w konsekwencji doprowadzido utraty ptynnéci finansowej przedsbiorstwa, co niekie-
dy skutkuje nawet upadioig. Istnieje na rynku wiele daginych narzdzi zaradzania
naleznosciami, ktére najcgsciej przy padrednictwie instytucji finansowych minimalizyj
ryzyko braku sptaty wierzyteloi. Przyktad KGHM Polska Mied SA jasno wskazuje,
ze prawidtowo uksztattowana i konsekwentnie realiana polityka zarddzania naleno-
sciami w przedsibiorstwie pozwala jednostce oferoévadroczone terminy ptatdoi przy
jednoczesnym zachowaniu ptyrseofinansowej oraz odpowiedniego poziogaiggalno-
$ci naleznaosci.
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RISK MANAGEMENT OF RECEIVABLES LOSS IN COMPANIES

In the article the issue of risk management of ixeddes loss in companies was presented.
The essence of receivables and the related wifhestion of disconnecting from each other
of sales and payment were discussed. There weceilted the rationale and procedure for
trade credit. One pointed to the increasing usdedérred payment for receivables and it
was presented the relationship between the craditypand the liquidity owned by the
company. It was stated that traders had to possesppropriate level of liquidity, which
indicated that excessive liquidity could also pashreat. There were described features of
economic units with and without sufficient liquigit The importance of creating and
implementing appropriately tailored policies of ee@bles turnover in companies was
discussed. In the later part of this article theegze featured receivables management tools.
A short characteristics of factoring, forfaitinggtters of credit, guarantees and credit
insurance was done, indicating the mechanisms aif #iction and the way which could
enable efficient trade in receivables in the comngpam the last part of the paper there was
described the strategy of credit risk managementhé Capital Groups KGHM Polska
Miedz SA. The aim of the article is to analyze and as$ies importance of the receivables
management policy based on the research exampieh islKGHM Polska Mied SA.

Keywords: merchant credit, trade risk, political risk, ra@les structure, sector analysis
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Oktawia JURGILEWICZ !

STRES | STRESORY W PRACY WPLYWAJACE
NA POCZUCIE BEZPIECZE NSTWA PRACOWNIKA

W zindustrializowanym spotecastwie, gdzie tempaycia ciagle wzrasta, stowo stres
styszy s¢ kazdego dnia, gdy ma ono styczni@& ze wszystkimi sferami naszeggcia. Na
przestrzeni wiekdw zmienialy esiczynniki wywotupce stres i tym samym reakcje na nie
ulegaty swoistemu przeksztatcaniu. Nigpliwie stres i stresory wpltywajna poczucie
bezpieczastwa pracownika, ktory zoboydany jest wykonywapowierzone mu czynroi
zawodowe w nienaganny sposob. Jest to zjawiskanikieione, ktére oddziatuje na nasze
zycie prywatne, jak tei zawodowe. Ché najczsciej stres postrzegany jest negatywnie,
tym niemniej mana znalé¢ i pozytywne strony tego zjawiska. Dla jednych stanon sit
napdowa do aktywndci bedac swoistego rodzaju motywatorem do dalszego dzemtan
w obranym kierunku, innych hamuje w dalszych poemyach i w konsekwencji nie
doprowadzt do rezygnacji z zajmowanego stanowiska w miejsacyy a nawet i do
powaznych zaburzé w zdrowotnym funkcjonowaniu cztowieka. Kdy z nas reaguje na
stres rénorodnie. Stan ten zaley jest od szeregu czynnikéw, ktére ksztaftppczucie
danego bezpiecastwa w miejscy wykonywanej przez pracownika praisdnym z nich
niewgtpliwie wydap si¢ by¢ prace, ktére wykonywane sv warunkach niebezpiecznych,
np. prace na wysokoiach, prace budowlane, aleztee, ktére wpltywaj na zycie innych
ludzi czego najlepszym przyktadem jest wykonywaragiodu lekarza. Artykut prezentuje
poczucie stresu, jak4e podstawowe stresory, ktére wplywaja poczucie bezpiearstwa
cztowieka w miejscu wykonywania swojej pracy zawedpukazujc jego dwa aspekty —
pozytywny i negatywny.

Stowa kluczowe:stres, stresory, bezpie@atwo w miejscu pracy

1. ISTOTA STRESU

W zaleznosci od dyscypliny nauki zajmage] sk pojeciem stresu, istnigjrézne jego
definicje. Nie jest to perie jednoznaczne, dlatego istnieje wiele konceptfire ch@
ukazup problem w spos6b oelony, tym niemniej nie wykluczajsie wzajemnie, a kala
z nich ukazuje stres, jakoédio powstania ewentualnego poczucia stanu niebezg-
stwa. Stresem okéla sk wewretrzne reakcje, ktoreagsvywotane przez bode zewstrz-
ne tj. strata pracy, utrata bliskiej osoby itp.tiesnadmierne obgienie, ktére odbieramy
jako presja, strach, a oktamy mianem stres. W medycynie gt to definiuje si jako
stan, w ktérym ma sido czynienia z zespolem zmian w caltym ukfadziddgjcznym

1 Dr Oktawia Jurgilewicz, Katedra Prawa i Admingstii, Wydziat Zaradzania, Politechnika Rze-
szowska im. Ignacego tukasiewicza, Al. Povdistav Warszawy 6, 35-959 Rzeszéw; e-mail:
niemieco@prz.edu.pl
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cztowieka, przez czynnik stregay. Istotnym zatem aspektem stresu jest subiekiywni
odczuwany stan nagiia emocjonalnego

H. Selye jako pierwszyayt pojecia stresu w medycynie w 1926 okreslajac ten
termin jako niespecyficznreakcg organizmu na dowolne wymaganie stawiane z ze-
wnatrz*. Autor ten wyrénit jego dwa aspekty: psychologiczny i fizjologigznAspekt
fizjologiczny przejawia si poprzez zaburzenia czynnikow organizmu i zdrowle,réw-
niez na poziomie behawioralnym, czyli ogéinym dyskortgon i zaburzeniami zachowa-
nia. Natomiast aspekt psychologiczny stresu mazali z charakterystykbodzca stre-
sowego, ktora odzwierciedla jego znaczeniezgitaa i rozwoju cztowieka. W psychologii
z& postugiwano si trzema definicjami stresu: jako bad, reakcji wewetrznych czio-
wieka, a take jako reakcji midzy wyzej wymienionymi elementami. Nowoczesne rozu-
mienie zjawiska stresu ukazuje go jako wynik inkefiapomiedzy czynnikami zewgtrz-
nymi i wewretrznymi. Reakgj zatem organizmu na stresory zetwnne okréla sk jako
napkcie®.

Wedlug George’a S. Everly Jr. i R. Rosenfelda tergatres” pochodzi z fizyki, po-
niewaz odnosi s do r&nego typu nagt, naciskdw lub sit, ktére dziatpjna systerh
Z kolei finska badaczka Kalimo zdefiniowata stres jako stgpico psychicznego wy-
wotany rozbienoscia miedzy wymaganiami otoczenia a #hiwosciami cztowieka. Po-
siadane mgiwosci sprawiaj, ze cztowiek postrzega te rozbiexci jako zagraenie dla
swojego zdrowiazycia lub integralnéci. Czynniki zagraajace tym wartéciom nazywaj
sie natomiast stresorami

W pismiennictwie naukowym wyrnia st kilka koncepcji (modeli) stresu, jakkol-
wiek najczsciej w ramach modelu Coxa zwraca siwag zardwno na czynniki wywotu-
jace stres (wymagania, fizyczne i spoteczne warurkiy), jak té na indywidualne cha-
rakterystyki jednostki, tj.: aspiracje, zdofoo system nastawie wiedza, déwiadczenie,
stan zdrowia. To czy wygbi stres, zalgy od reakcji, ktéra zachodzi gaizy tymi czynni-
kam#®.

Z kolei tradycyjn forme stresu obrazuje model Véiski przedstawiajcy stres, jako
relacje m¢dzy maliwosciami jednostki a obgreniem prag. Gdy zatem wymagania
w stosunku do jednostkyg byt wygérowane, wowczas powstaje stres, jedmaktedy
pracownik ma te wicksze maliwosci do poradzenia sobie ze stresem. Dodatkowym
wskaznikiem r&nicowania zngczenia i stresugsemocje. W literaturze naukowej wskazu-
je sk, iz lek, agresja i depresja powoduwickszenie stanu stresu, bowiem jest on przede
wszystkim wynikiem deficytu zasobéw i ma miejscely gvymagania stawiane przez
sytuacje przerast@ajmozliwosci pracownika, a sama sytuacja, w jakigg eh znajduje,
oceniana jest jako szkodliwa, zazaaca kydz wymagajca znacznego wysitRu

2 J.F. TerelakCztowiek i stresBydgoszcz 2008, s. 19.

3 G.S. Everly Jr, R. Rosenfel8tres. Przyczyny, terapia i autoterapiarszawa 1992, s. 13.

4 W. OniszczenkaoStres to brzmi grnie, Warszawa 1998, s. 8.

5 J.F. TerelakCzlowiek.., s. 22.

6 G.S. Everly Jr, R. Rosenfel@fres.., s. 13.

7 N. Ogiiska-Bulik, Stres zawodowy w zawodach ustug spoteczn¥adla — konsekwencje —
zapobieganieWarszawa 2006, s. 17.

8 Tanve, s. 17.

9 Tanve, s. 18.
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2. RODZAJE STRESU

W literaturze péwigconej stresowi wyranie zaznacza sirowniez podziat czynnikéw
stresowych wypracowany przez J.A. Singer, M.S. dléaG.E. Schwartz. Przywotani
autorzy pogrupowali te czynniki na siedem poziom&werwsza grupa obejmuje poziom
socjokulturalny, do ktérego zaliczash.in.: rasizm, seksizm, ¢dki ekologiczne, zmiany
polityczne, czy kryzysy militarne. Kolejna grupatgltzy poziomu organizacyjnego, tj.
polityki zatrudnienia, zamykania zaktadéw pracyrasgczenia produkcji, automatyzacji,
przesungcia rynkéw zbytu, przekwalifikowania oraz priorydet organizacyjnych. Na-
stepny poziom zostat nazwany organizacyjnym, a zaticzdo niego: zadania (czas, po-
$piech, niezalenos¢, kreatywndc¢), nadzor, wspotpracownikow, ergonamia take
wspotudziat w podejmowaniu decyzji. Pozostate posioto: midzyludzki (rozwody,
separacje, ktopoty madnskie, konflikty z rodzig i przyjaciotimi, smier¢ lub choroba
w rodzinie), psychologiczny (nerwice, choroby pdgehe, zaburzenia emocjonalne,
zaburzenia oceny sytuacji i zachowania, ktopotgma@dzielnym dziataniem, niska samo-
ocena, staba komunikatywf®), biologiczny (choroba, niepetnosprawitouzalenienie
od srodkéw farmakologicznych), jak réwriefizyczny @rodowiskowy) — g to zanie-
czyszczenie powietrza, hatas, obensubstanciji toksycznych, stabéwietlenie, radia-
cja, niewtdciwy dobor narzdzi, zta architekturay.

Niezmiernie istotne swéd bada w dziedzinie psychologii stresu byly prace badaawvcz
prowadzone przez T.H. Holmsa i R.H. Rahe, na pedst&torych wéréd zdarzé stre-
sowych dnia codziennego, najisz rang stresowéci (100 punktéw uznaniowych)
przypisanosmierci wspotmatonka, a najriszz (11 punktéw) — drobnym naruszeniom
prawa?.

Czynniki srodowiskowe wywolujce stres, a tym samym wplyweg na poczucie
bezpieczastwa mana podziek na szé&é kategorii:

— czynniki stresowe tkwice w samej pracy: presja czasu i bezedgh termino-
wo$¢, praca zmianowa, warunki pracy, koniecghaadizania za szybkimi zmia-
nami technologicznymi;

— stosunki spoteczne z przetmymi, podwtadnymi i kolegami: brak wsparcia spo-
tecznego, wadliwa polityka spoteczna, niezdéindo podporzdkowania s3;

— struktura organizacyjna i klimat emocjonalny: brakpdtodpowiedzialnéi, zta
komunikacja interpersonalna, poczucie osamotnienia;

— miejsce w organizacji: dwuznacztaoli oraz konfliktowa¢, nieadekwatna do ro-
li odpowiedzialné¢ za rzeczy i ludzi, zbyt dia zalenos¢ od kierownictwasred-
niego szczebla;

— zrodfa ekstra organizacyjne: kryzysiyyciowe, problemy rodzinne, konflikty
w pracy i w domu, trudnii natury finansowej, brak wsparcia instytucjongiog
konflikty zwigzane z mata wiarygodgcig i polityka firmy;

— kariera zawodowa: brak perspektyw rozwoju, aktuatatus zawodowy, niezgod-
ny z kwalifikacjami i aspiracjami.

Pokonanie stresu wie st przede wszystkim z jego poznaniem, a w szczegdino

z identyfikacp czynnikébw powodujcych jego pojawienie siw naszym codziennym

10 E. Zielitska, Zrodta stresu wsrodowisku pracy{w:] Stres i jego modelowanieed. J. Szopa,
M. Harciarek, Cgstochowa 2004, s. 211.
11 J.F. TerelakPsychologia.., s. 32.
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zyciu. Tego typu czynniki okiéa sk powszechnie mianem stresoréw. Powszedhafi-
nicjg stresoréw jest psychologiczne ich dltemie jako wewantrzne albo zewgtrzne
bodzce lub czynniki wywotujce stres, jednak badacze przedmiotu pogaiejednokrot-
nie znacznie rénigce st od siebie definicje okéajagce pogcie stresorow.

Zgodnie z definigj zaprezentowanprzez N. Ogiska-Bulik stresorami g czynniki,
ktére wywotup u pracownika stan nagiia i silne emocj¥. Z kolei M. toboda charakte-
ryzuje stresory, jako wszelkie formy interakcji fedtki z otoczeniem, powodige do-
swiadczenie przez gistresd®. Natomiast B. Dudka wyrazit pagl, ze stresorem me
by¢ kazda cecha pracy i warunkow, na jakich jest ona wykamna i ktéra w wyniku
oddziatywania na pracownika i subiektywnej intetpof jej znaczenia, wywotuje u jed-
nostki stan nagtial4, czyli stres.

Jeszcze inaczej stresory rozumieli badacze s8atton i Kahn, ktérzy mianem czyn-
nikéw okrelali kazdy postrzegany subiektywnie lub obiektywnie istipigj czynnik ze-
wnetrzny w postaci wymagania, nacisku, ograniczenka deprywacji, ktéry powoduje
napkcie objawiajce sé niezadowoleniem, obigniem wydajnéci czy nawet dolegliwo-
$ciami somatycznym.

Przez stresor naukowcy rozumidpkze element batta lub sytuacji, ktéry narusza
wzgledng rownowag pomidzy podmiotem a&rodowiskiem, a w konsekwencji urucha-
mia mechanizmy adaptacyjne zachowangacgtowieka®, pracownika. | w kacu stresor
jest takke rozumiany jako zag#enia, czy to natury fizycznej czy natury psychigzhe

Podsumowujc, pod pogciem stresory oraz czynniki stresowe tgleozumie wszel-
kie formy wzajemnego oddziatywania jednostki z atggcym gosrodowiskiem. Powo-
dujag one powstanie zmian ogdélnychzéamych lub podobnych dla #dego z rodzajow
stresoréw, ktore majprzystosowé organizm ludzki i jego system nerwowy do gkvi
szonych wymaga czyli innymi stowy powoduj doswiadczanie przez takjednostk
stresu.

3. RODZAJE STRESOROW

Czynniki wywotupce stres — stresory — w pracy mqagochodzt z r&nych zrédet.
O ich bycie decydowlamoze sama istota pracy, alezt@arunki, w jakich jest wykonywa-
na oraz jej technologia. Relewantnym ighidtem dla pracownika jest tad sama organi-
zacja, a uszczegotawigj — konieczné&t funkcjonowania w jej ramach, podpadkowa-
nia st narzuconym przez giograniczeniom, respektowania wielu dziatagulacyjnych.

Stres w pracy me@ rowniez by¢ efektem jednoczesnego dziatania jednostki imyéh
systemach spotecznych, koniecgrigpetnienia w nich odmiennych rél, czy podzielania
narzuconych przez nie odmiennych systeméw weirfo

12 N. Ogiiska-Bulik, Stres.., s. 31.

13 M. toboda, Stres w pracy zawodowejw:] Wybrane zagadnienia. Czynniki stresogenne
w organizacji red. A. Biela, Lublin 1990, s. 67.

14 B. Dudek, M. Waszkowska, W. Hank&chrona zdrowia pracownikow przed negatywnymi
skutkami stresu zawodowegd®dz 1999.

15 N. Ogiska-Bulik, Stres.., s. 31.

16 J.F. TerelakPsychologia strestBydgoszcz 2001, s. 113.

17 S. M. Litzke, H. SchulStres, mobbing i wypalenie zawode@elaisk 2007, s. 12.

18 A, Biela (red.)Stres w pracy zawodowejublin 1990, s. 70.
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Stresory, a w szczegoliw stresory zwizane w wykonywaniem pracy zawodowej,
grupowane gna podstawie rhorodnych kryteriéw. Najezciej ich klasyfikowanie opar-
te jest na oryginalnych modelach teoretycznych dkstt organizacyjnego lurodowi-
ska pracy oraz zestawienia stresoréw powstate wcapa prowadzone w tym zakresie
badanié’.

Pierwsz klasyfikacg czynnikdw stresowych w miejscu pracy dokonali Land
i Trumbo. Obejmowatla ona naptjace stresory zawodowe: niepevidgracy, nadmier-
ne wspoétzawodnictwo, niebezpieczne warunki pracymagania ptyace z zada oraz
wydtuzone lub nietypowe godziny pracy. Inne pogrupowastiesorow wysipujacych
W miejscu pracy zostalo zaprezentowane przez Zaj€atka. Zaliczyt do nich: przegi
zenie fizyczne prag a mianowicie natgenie na pracownika nadmiernych zageymaga-
jacych wysitku fizycznego i prowadeych do wyczerpaniagiego sit; ogélne przegie-
nie umystowe, ktérego wskaikiem jest obnienie poziomu funkcjonowania umystu, tj.
procesOw uwagi, nfjenia, panmgci, oraz nadmierne uproszczenie czysuiojakosciowe
przechzenie prag polegajce na wykonywaniu zadaztozonych, niejasnych lub konflik-
towych, presj czasu, monotogj niesprawiedliwe traktowanie przez przalaych, ktore
najcz:sciej przejawia si w faworyzowaniu innych, mniej zaslonych, ale take w niedo-
strzeganiu zastug i miwosci pracownika oraz jego wkiadu w realizagada zbioro-
wych, brak wyranych osagnig¢ w pracy zawodowej, czy brak miwosci wspotdecy-
dowania, brak uznania spotecznegéradowisku pracy.

Autor ten zwrGcit uwag na okolicznéé, ze zwykle stres pojawiagtam, gdzie zada-
nie stawiane pracownikowi byto przez niego posteregjako trudne, a trudéiota jest
niejasna i nie wiadomo, na czym ona polega. Dalamat,ze ma to miejsce, gdy czio-
wiek stara s sprosté takiemu trudnemu zadaniu — traktuje je jako pewneagzaju
wyzwanie, a niepodgie tego wyzwania zaburza mu obraz wtasnej osdeytadee, gdy
nastpuje wyczerpanie sizapaséw energii pracownika (fizycznej i psychigpie

Najbardziej znany w literaturze naukowej podzte¢soréw zwizanych z wykonywa-
ng prag zostat dokonany przez trzy grupy naukowcow: Leyd@ Frankenhauesera,
Ivancevicha i Mattesona oraz Coopera i Marshalla.

Pierwsi z nich wskazywalize gtéwnymzrédiem stresugw takim samym stopniu
czynniki fizyczne i czynniki spoteczne, przy czymnwatali, ze na spostrzeganie warun-
kow i wymaga pracy jako stresagych maj wplyw nastpujace cechy osobowciowe
pracownika, tj. niezréwnowanie emocjonalne, konformizm, brak inicjatyw, sziéé
postawy, trudnéci adaptacyjne i niski poziom motywacji g@gnic¢. Wykreowany przez
nich podziat stresoréw obejmuje:

— czynniki stresowe tkwgce w samej pracy, tj.: jakoiowe i ilosciowe przecijzenie
praa, presja czasu i bezwzgina terminow&¢, warunki pracy, praca zmianowa,
koniecznd¢ nadyzania za szybkimi zmianami technologicznymi;

— stosunki spoteczne z przetmymi, podwladnymi, kolegami, tj.: niezdokiopod-
porzdkowania s, brak wsparcia spotecznego, wadliwa polityka spaia;

— struktura organizacyjna i klimat emocjonalny, trak wspétodpowiedzialrai,
poczucie osamotnienia, zta komunikacja interpersana

19 N. Ogiska-Bulik, Stres.., s. 31.

20 7. RatajczakWsparcie spoteczne swodowisku pracy a stres i jego skutki zdrowofwe Psy-
chologiczna problematyka wsparcia spotecznego iqmynred. Z. Ratajczak, Katowice 1994,
s. 57-63.
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— miejsce w organizacji, tj.: dwuznaczgaoli i konfliktogenna¢, nieadekwatna do
roli odpowiedzialné¢ za rzeczy i ludzi, zbyt dia zalenos¢ od kierownictwa
sredniego szczebla;

— zrédia ekstra organizacyjna, tj.: problemy rodzinkwyzysyzyciowe, trudnéci fi-
nansowe, konflikty zwizane z mat wiarygodndcia i polityka firmy, konflikty
w pracy i w domu, brak wsparcia instytucjonalnego;

— kariera zawodowa, tj.: aktualny status zawodowyzgielny z kwalifikacjami
i aspiracjami, brak perspektyw rozwéju

Zaprezentowana koncepcja zostata rozéniprzez pozostate dwie grupy naukow-
céw. W nasfpstwie ich bad& wyrdzniono stresory wewgtrzorganizacyjne i ekstraorga-
nizacyjne. Czynniki stresowe wewtnzorganizacyjne to:

- $rodowisko fizyczne: temperatura, hatagyitlenie, wibracje;

— organizacyjne czynniki stresowe: zly klimat orgatigjny, zty styl zargdzania,

stosowany system kontroli, przestarzata technojogia

— grupowe czynniki stresu: brak spégaogrupy, konflikty wewntrz grupy;

— niezadowolenie grupy z lidera;

- indywidualne obgcizenie prag: konflikt roli, brak perspektyw zawodowych, od-
powiedzialné¢ za innych, przegienie.

Natomiast do stresowych czynnikdw ekstraorganigsey zostaty zaliczone stosunki
rodzinne, nietolerancja wyznaniowa, problemy rasoxt®t duia konkurencja na rynku
pracy oraz problemy ekonomiczne kraju. Dodatkow&agano sz& czynnikéw spraw-
czych stresu w pracy:

— czynniki zwhzane z wykonywaq prae, tj. presg czasow, zte warunki pracy,
niedochzenie wzgédnie przecizenie, prae zmianovy, a take wiaciwosci mate-
rialnegosrodowiska pracy;

— czynniki zwizane z petnionymi rolami, tj. niejednoznac&hooli, odpowiedzial-
nos¢ za podwtadnych, brak udziatu w podejmowaniu dec¥minflikt rol;

- czynniki zwigzane ze ztymi stosunkami w pracy, tj. zle stosukiwspotpracow-
nikami, podwtadnymi, szefem oraz problemy z delegioem odpowiedzialrioi;

— czynniki zwgzane z rozwojem zawodowym, tj. brak pevciatrudnienia, nieza-
spokojone ambicje, a tai zbyt szybki bdz zbyt wolny awans;

— czynniki zwigzane ze struktury organizacyjnej i atmosfery w prac polityka eta-
towa, ograniczenie aktywsoi;

— czynniki zwhzane z pozaorganizacyjnyraiddtami stresu, tj. problemy rodzinne,
trudnaici finansowe, kryzysyzyciowe, konflikty medzy oczekiwaniami praco-
dawcy a potrzebami rodzitdy

Catkowicie odmienny podziat czynnikow od #ej zaprezentowanych zostat opraco-
wany w oparciu o rodzaj stresu, jakie wywatuptresory podzielono na te, ktére wywotu-
ja stres krotkotrwaty, aczkolwiek charakterymy si gwattowndcia i intensywndcia
oraz stres chroniczny. Ten pierwszy wywatljatas, ttok, izolacja, gtod, zagmnie,
infekcje, a take wyobraenie zagréenia ldz wspomnienie niebezpiecznego zdarzenia,
natomiast stres chroniczny jest z kolei skutkiermatmdici, statej presji przetmnych,
diugotrwatych probleméw w stosunkach kadgskich, ustawicznych probleméw finan-

21 N. Ogiska-Bulik, Stres.., s. 32-33.
22 Tanve, s. 34.
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sowych. Jednale powszechnie, w zazku z brakiem odpowiedniego kryterium podziatu
czynnikéw stresogennych, przyjmuje: sch zr&@nicowanie ze wzgdu na natu tych
stresoréw. Wyrénia sk stresory fizyczne, chronobiologiczne i psycholagie (spotecz-
ne, czy psychospoteczi@)

4. STRESORY FIZYCZNE

Fizyczne czynniki stresu cechugic dwoma znamionami, nie sprawjayickszych
trudnaici z ugciem w kategoriach ikziowych, a take mazna za ich pomagdokona
opisu zewntrznegosrodowiska jednostki. Te cechy powoguie wzgkdnie tatwo maéna
wyznaczy prdg stresu — moment, w ktérym bodziec irrelewsmtia organizmu wyzwala
dziatanie mechanizmoéw adaptacyjnych, aby spéosteickszonym, do tej pory niezna-
nym wymaganiom, a tak prog tolerancji stresu — moment, w ktérym organ@onosi
straty, w sytuacji gdy mechanizmy adaptacyjaeneadekwatne do zmienionej sytuacji
lub gdy organizm odmawia dziatafta Do stresoréw fizycznych zaliczacsprzede
wszystkim: czynniki klimatyczne, hafas, wibracjéedotlenienie, éwietlenie, promie-
niowanie, hipoksj, przyspieszenia, a tale niewakosc.

4.1. Czynniki klimatyczne

Warunki klimatyczne pangge w miejscu wykonywania pracy przez jednestk
niezmiernie istotne. Jakiekolwiek ich odchyleniersmy rodzi konsekwencje w postaci
odczucia wzrostu ugkliwosci pracy, pogorszeniu jej efektyw§m, zwiekszeniu si ryzy-
ka wypadkéw przy pracyddz powstania choréb zawodowych. Czynniki klimatyczne
obejmup w szczegdlnéci temperatuy powietrza, wilgotné¢, cisnienie atmosferyczne,
promieniowanie cieplne czy nawet ruchy powietrzaesgenny charakter powszych
czynnikow ujawnia s w takich sytuacjach, jak zmiana warunkow geogeafych, por
roku, zmiana strefy klimatycznej, ale t&kw ich znaczcym natzeniu oddziatywania
wzglednie odczuwalnym zminimalizowaniu. Zaukyé przy tym naley, ze kazda jed-
nostka posiada wrodzone oraz nabyte zdainoceny stanu warunkéw klimatycznych.
Z uwagi na to jako migrkomfortu przyjmowaneassubiektywne odczucia tych warun-
kéw przez cziowieka, ktdre uzaldone g przede wszystkim od stanu zdrowia, wieku,
przyzwyczajé oraz odpornéci jednostki.

4.2. Hatas

Ucho jest jednym z najwaiejszych nargddéw odbierajcym bodice zewstrzne.
Dostarcza ono istotnych informacji o zmianach zaehoych w srodowisku zewstrz-
nym. Halas jest pojmowany jako bae dwickowe wywotupce w narzdzie stuchu
dzwigk, ktore jednake uznawanesgsza niepagdane. Zazwyczaj halas mm® by opisany
przy pomocy dwoch parametréw fizycznych.

Pierwszym jest estotliwos¢, ktdra okréla liczle catkowitych fal akustycznych, do-
cieragcych do ucha w jednostce czasu i wyznaczana jesknesach na sekuadub

3 E. Zieliaska,Zrédla..., s. 214.
24 J.F. TerelakPsychologia.., s. 114.
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w hercach, Drugim Zajest nagzenie — strumi# energii przypadafej na jednostk po-
wierzchni, okrélany w decybelach.

Odr&nienie hataséw szkodliwych, czyli stresogennychhathséw nieszkodliwych,
obojtnych dla organizmu ludzkiego w praktyce niesiesnéy wiele trudndci. Jest to
wynikiem okoliczndci, ze stresogenr$o hatasu jest uzatmiona od nagzenia dwigku,
charakterystyki jego gstotliwoici oraz czasu jego trwarfa Stresowy charakter hatasu
wynika z kilku powoddéw. Przede wszystkim sgoon powodowé uszkodzenie nagdu
stuchu, dalej wptywa na znzenie ukladu nerwowego, a fgkpowoduje ogoélny dys-
komfort, bowiem utrudnia komunikacjverbalry.

Omawiany stresor obra wydajné¢ pracy, co ma zweek z utrudnion komunikacy
werbalry i rozproszeniem uwagi. Pogorszona stysz&natrudnia odbieranie avieko-
wych sygnatéw ostrzegawczych, czego skutkiem zwykkt wzrost wypadkéw przy
pracy. Hatas powoduje dyskomfort psychiczny orawgtanie zmian wegetatywnych, do
ktérych zaliczane gsszmiany w czynnéciach uktadu kgzenia (m.in. zwzenie obwodo-
wych, drobnych naczykrwionasnych oraz zmniejszenie @lbpsci wyrzutowej i minuto-
wej serca), rozwdj nadaiienia ttniczego, choroby wrzodoweptadka i dwunastnicy.
Specyficzn whasciwoscia hatasu jest toze ,w przeciwigistwie do wielu innych wptly-
wow otoczenia nie rozwijagiadaptacja fizjologiczna do hatad®)'tak wicc jedyn formg
obrony przed hatasem jest jego préba ograniczenia.

4.3. Wibracje

Czynnik ten ma podobny charakter do hatasu. Wjhmacs; drgania mechaniczne
przenoszone zérodowiska zewetrznego na zasadzie rezonansu na organizm ludzki.
Prowadzone badania naukowe jednoznacznie potwigrdz¢ drgania mechaniczne
o czstotliwosci od 1 do 100 Hzgsszkodliwe dla cztowieka, bowiem wywolufzw. zja-
wisko rezonansu, ktére zachodzi przy bardzo niskigefstotliwosciach oraz absorbaj
w tkankach energimechaniczay drgai. Wplyw wibracji lokalny (przewznie na ece),
jak i ogdllny, wywotuje w organizmie jednostki nigkgstne skutki, wréd ktérych wy-
mienia s¢: zmiany w ukladzie kostno-stawowym, zmiany nieddknne zwjzane ze
skurczami nacay krwionasnych, kki, objawy choroby Reynauda (charakteryoaj st
napadowymi skurczamktnic w obgbie rk lub stép), obrienie percepcji wzrokowej
i ruchowej (tzw. tremorak i n6g). Nadto wibracje wywotgjsubiektywnie odczuwane
objawy ogélnego dyskomfortu, objawiapgo si jako znuenie i zngczenie®. Efekt
dziatah drgaa mechanicznych jest ta& uzaleniony od przemieszczaniagswzgledem
siebie narzdéw lub tkanek.

4.4. Gwietlenie

Wadliwe awietlenie miejsc pracy traktuje esijako czynnik stresowy, poniewa
w takich warunkach jednostki zmuszonred® wypracowania i hauczenia sndywidual-
nych strategii pokonywania trudée w odbiorze informacji wzrokowej. Czynnik ten jes

25 Tanve, s. 121.

26 S. WieczorekPodstawy psychologii pracy i ergonoyiiarnobrzeg 2005, s. 124.
27 J.F. TerelakPsychologia.., s. 123.

28 S. Koztowski,Granice przystosowanjaVarszawa 1986, s. 414.

29 J.F. TerelakPsychologia.., s. 124.
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przyczyry powstawania ledow w pracy i wydtaenia s¢ czasu realizacji poszczegdlnych
czynndaci. Zagwarantowanie wiaiwego égwietlenia stanowisk pracy jest jednym zawva
niejszych warunkéw wydajnej i efektywnej pracy, ibity wzroku, a take podniesienia
estetyki wrtrza pomieszcze Aby dziatalnd¢ wzroku mogta dokorasie w warunkach
optymalnych, warunki @vietleniowe powinny spetnéakonkretne wymogi psychofizjolo-
giczne narzdu widzenia, ktére uzateione g od rodzaju wykonywanej pracy. Zadaniem
wiasciwego dwietlenia jest zapewnienie wymaganej o&trowidzenia, szybkei po-
strzegania i akomodacji. Praca powinna yykonywana bez nadmiernego @menia
uktadu nerwowego, bezjgnie, a przede wszystkim winnag@é sig z dobrym samopo-
czuciem pracownikd. Stanem wywotujcym dyskomfort widzenia i drastycznie oba
jacym zdolndg¢ rozpoznawania przedmiotow jest tzwsroenie. Ofnieniem nazywa i
stan procesu widzenia, przy ktdrym wemije odczucie niewygody lub zmniejszenie
zdolnaici rozpoznawania przedmiotowadz jedno i drugie, w wyniku niewigiwego
rozktadu luminancji lub niewkziwego zakresu luminancji albo nadmiernych kontrast
w przestrzeni lub w czaste Podobnie s ma rzecz ze stresogennym charakterem migo-
tania swiatta, czy to wadliwie funkcjonagych $wietlowek, czy migogcym ekranem
telewizora lub komputera.

5. STRESORY CHRONOBIOLOGICZNE

Czynniki chronobiologiczne zostaty wyethnione w zwazku z badaniami magymi
na celu analig i opis cyklicznych powtarzagych s¢ zjawisk wys¢pujacych w zyciu
jednostki, czyli rytmicznych zmian jej czynsw zyciowych. Gtéwnym i najistotniejszym
takim stresorem jest tzw. rytm okotodobowy. Ma drwamkter sinusoidalny, co oznacza,
ze wykazuje on wartezi maksymalne w godzinach popotudniowychs maartasci mini-
malne w porze nocnej, z g¢gmi wahaniami w zatenosci od wiaciwosci osobniczych
jednostki. Ludzki zegar biologiczny daje #lieos¢ dostosowania proceséayciowych
organizmu do periodycznych zmienjeych s¢ por roku, przez co rozumiegsize wszel-
kie dziatania jednostki (praca, aktywny wypoczyngigwinny przypad& na godziny
dzienne, z&w godzinach nocnych organizm winien odpocz§watrakcie snu. Jednak
w zwigzku z istniegcymi niekorzystnymi warunkansrodowiskowymi czy te obyczaja-
mi wspoéiczesnego cztowieka zegar biologicznyzenalec rozregulowaniu. Nieuregulo-
wany trybzycia, jako efekt pracy zmianowej, skutkuje niepmdtaivym biegiem zegara
biologicznego, co m@ w konsekwencji powodowapowstanie doleglivici zdrowot-
nych. Fizjologiczny problem pracy na zmiany jestkéém podejmowania aktywsac
zawodowej w porach niewspotggaych w wigciwym rytmem dobowym czynsoi fi-
zjologicznych. Dotyczy to w znageej liczbie przypadkéw wplywu pracy w porze nocnej
na okotodobowy rytm snu i czuwania. Dodatkowo wykweanie pracy w ciasnych po-
mieszczeniach, w ktorych jednostka jest nara na odczucie chtodu, w ktérych znajduje
si¢ stabe éwietlenie, hatas i zawodny spitzjest niezaprzeczalnie posaym obcyze-
niem i mae by czynnikiem powodujcym pojawienie si stresu.Zle zaprojektowane
pomieszczenia, w ktérych brak jest dgst swiatta stonecznego, zgracownik jest nie-

30 M. Hartley,Stres w pracyKielce 2005, s. 85.
31 http://www.lenalighting.pl/bank-wiedzy/olsnieni@ostp: 13.12.2017 r.).
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jako skazany na jaskrawe lampy, w ktérych panuposirozmaitych spegdw, z& dobor
wspotpracownikéw jest przypadkowy, na nikogo nielzidtuje korzystnié.

6. STRESORY PSYCHOSPOLECZNE

Czynniki psychospoteczne powstay konkretnych spotecznych oraz organizacyjnych
warunkéw pracy, a ich negatywny dla zdrowia wplywzwaczany jest psychologicgn
oceny znaczenia, jakie majdla pracownika, to znaczy czy stangwagraenie, ograni-
czenie, pozbawienie doniostych watbbadz wyzwanie dla jej zdolrii, dazen®. Ocena
istoty elementu pracy powoduje wystenie danej emocji, ktéra jest przyczynkiem pro-
wadzicym do powstania naginych zmian w organizmie jednostki, magch by przy-
czymg utraty zdrowia.

6.1. Przecazenie i niedocizenie prag

Rodzaj tej sytuacji stresowej wynika zaréwno zegkzenia ilgiciowego — zbyt dip
pracy, jak i przegizenia jak@ciowego — praca zbyt trudna. Przgeinie jest sytuagj
niezwykle niekorzystsy wynika ono z wykonywania czynég na granicy swoich mnidi-
wosci fizycznych ladz psychicznycff. Zdaniem badaczy tego zjawiska przy:ejuiloci
pracy znamienna jest kontrola jednostki nad jejpem wykonywania pracy, hilosé tej
pracy. Im pracownik ma mniejgzkontrok na tempem pracy, tym wkszy odczuwa
stres®. Stresor ten wyspujacy w diugotrwatych sytuacjach paga za sop szukanie
zapomnienia w alkoholu, absencji w pracy, niskotywacg w pracy, niskie poczucie
wlasnej wartéci, state napicie psychiczne, czy w ki@owych sytuacjach poczucie za-
grozenia. Natomiast jeli przecyzenie jest stanem krotkotrwatym, to prowadzi co najw
zej do zmgczenia lub wyczerpania. Przez niedgenia prag okresla si zjawisko wyko-
nywania przez jednostkpracy zbyt prostej, niewymagagj i niezapetniajcej catego
czasu pracydulz niedostatecznie absorbogj posiadane przez pracownika kompetencje.

6.2. Rola organizacyjna

Pogciem roli organizacyjnej okéa si standaryzowany wzorzec zachawaymaga-
nych od osoby pozostgjej w okrélonej zalenaosci funkcjonalnej od innych uczestnikow
procesu pracy. Do czynnikdw stresowych dotygzych roli organizacyjnej zaliczacsT:

— konflikt roli — dotyczy on sytuacji, w ktérych jedstka odbiera jednociae kilka
sprzecznych ze sqlprzekazow roli, ktére niekiedy wykluczagie, przyjmuje st,
ze osoby, ktére postrzegapwop role jako niedookrélong, s3 niezadowolone
z wykonywanej pracy, odczuwapuze napgcie nerwowe w trakcie jej wykony-
wania i cechuyj sie mniejsz wiarg w we wiasne sity. Jednostki dotkte konflik-

82 3. CymborowskiZegary biologiczneWarszawa 1989, s. 178.

33 W. SzewczukPsychologiaWarszawa 1990, s. 67.

34 J.F. TerelakPsychologia.., s. 190.

35 D.P. Schutz, S.E. Schusychologia a wyzwania dzisiejszej pragyarszawa 2000, s. 438.
36 D. Katz, R.L. KahnSpoteczna psychologia organizad¥arszawa 1979, s. 64.

37 A. Baika, Psychologia pracyPozna 1996, s. 104.
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tem roli déwiadczajj mniejszej satysfakcji z pracy, a f@kdarz mniejszym
zaufaniem organizagjoraz reprezentagych p zwierzchnikows,

— niejednoznacznig roli — stresor ten odnosiesdo przypadkéw, w ktérych pracow-
nik dysponuje nieadekwatnymi informacjami o swajdj, tzn. nie potrafi rozpo-
zn& celu wykonywanej pracy, oczekiwapséb z ni wspotpracujcych, zakresu
odpowiedzialnéci czy tez wynikéw pracy. Wedtug psychologéw pracy na niejed-
noznaczné roli sktadaj sie trzy czynniki: niejednoznaczéé kryteriow wyko-
nywanych zada niejednoznaczrié schematéw, niejednoznacztnanetod®.

6.3. Odpowiedzialndgé

W trakcie wykonywania pracy pracownik ponosi msigjlub wiekszy odpowiedzial-
nos¢, czy to materialyp, czy to za efekt pracy wykonywanej przez niego pubez zespoét
w ktérym sk znajduje. Generalnie przyjmujeste odpowiedzialn& materialna nie jest
czynnikiem powodujcym powstanie stresu. Jeduakstres taki pojawia i gdy jednost-
ka odpowiada za wspotpracownikéwdd podwtadnych, a jej zasadniczym zadaniem jest
nadzorowanie i kontrolowanie pracy innych oraz déitde sprawozdaw Scisle okreslo-
nym terminié®.

6.4. Relacje interpersonalne

Istotnymzrodtem stresu w pracy jest charakter stosunkéwagwraika z przetaonymi,
podwtadnymi czy wspotpracownikami. Wielu przedstzieli nauk behawioralnych pre-
zentuje pogid, iz dobre stosunki w grupie pracowniczej rsajwazniejszym warunkiem
zdrowia cztowieka i dobrego funkcjonowania kolekty#v Badania wskazgj ze mniej
niz dwadzidcia pk¢ procent wspoétpracownikéw jest uganych przez jednostkza przy-
jaciot, za& pig¢dziesit procent os6b czynnych zawodowo nie znajduje pfryjw miej-
scu prac§?. Jednoczénie zaznacza &i ze pomedzy brakiem zaufania do wspoipracow-
nikéw a dug niejednoznacznigia roli istnieje dodatnia korelacja, ktéra powodujedino-
$ci w skutecznym porozumiewaniwedudzi, a take wprowadza stan nagia psychicz-
nego przejawiajcego s¢ niezadowoleniem z pracy oraz poczuciem zagm@a wlasnego
zdrowia ze strony teg pracy?®.

Omawiane stresory obejmugle relacje z wspoétpracownikami, zte stosunki zepo-
zonymi kydz podwtadnymi. Jednostka wraz ze wspotpracownikasi sktadow grupy
roboczej, ktorej oddzialywanie me by genez stresu hdz satysfakcji. Srodowisko
pracy czsto trapione jest wielorakiego rodzajami konflikiaktorych podigem zazwy-
czaj g tzw. zte relacje. Charakteryaupic one brakiem zaufania, wzajemnieclecia,
sktéceniem. Wr6d negatywnych konsekwencji takiego stanu wymiaitiagspadek samo-
oceny, pogorszenie samopoczucia jednostki (psysb@z i fizycznego), znagea utrat
pewndgci siebi¢*, a take trudndcia w koncentracji, irytagj i frustrach. Dodatkowo

38 D. Koradecka (red.Bezpieczéstwo pracy i ergonomjaVarszawa 2000, s. 167.
39 D.P. Schutz, S.E. Schu2sychologia.., s. 440.

40 N. Ogiska-Bulik, Stres.., s. 35.

41 Tanve, s. 35.

42 R.J. EdelmanrKonflikty w pracy Gdask 2003, s. 9.

43 N. Ogiska-Bulik, Stres.., s. 35.

44 R.J. EdelmanrKonflikty..., s. 56.
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jednostk nieakceptowanw grupie trap réznego rodzaju symptomy fizyczne: przewle-
kte béle gtowy, problemy ze snem i z uktadem traumigm, wysokie cinienie czy wrzody
zotadket®,

Do silnych czynnikéw stresogennych zalicza giwniez tzw. mobbing. Oznacza on
.dziatania lub zachowania polegag na uporczywym i diugotrwatynekaniu lub zastra-
szaniu pracownika, wywolage u niego zandbm ocerp przydatnéci zawodowej, po-
wodujgce lub majce na celu pownenie lub dmieszenie pracownika, izolowanie go lub
wyeliminowanie z zespotu wspotpracownikd&” Zjawisko to przewznie pojawia si
tam, gdzie jednostka traktowana jest w sposéb pnEsdwy, instrumentalny, gdzie
organizacja oparta jest na silnej hierarchii, aéafidzie pracownicy majduzo pracy, z&
ich wartgi¢ oceniana jest w oparciu o wydagagracy”.

Poruszona problematyka dotyczy stresu, jak réavsieesorow w miejscu pracy, ktére
implikujg bezpieczastwo pracownika niewtpliwie map charakter zrénicowany, jak-
kolwiek ich powszechna znajortopozwala reagowana istniejce w tym obszarze za-
grozenia, ktore w efekcie magwptyna¢ na komfort pracy, jak réwniewyeliminowa
ryzyka zwizane z ich urealnieniem.
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STRESS AND STRESSORS AT WORK THAT AFFECT THE EMPLOY EE'S
SENSE OF SECURITY

In an industrialized society where the pace ofilfeonstantly increasing, the word stress is
heard every day because it is in contact with atieses of our lives. Over the centuries,
factors causing stress have changed, and thusethations to them have undergone
a specific transformation. Undoubtedly, stress sinessors affect the sense of security of
the employee, who is obliged to perform the praéess activities entrusted to him in an
impeccable manner. This is an unavoidable phenomémat affects our private as well as
professional life. Although the most often percdivaegatively but delving into the
presented issue, one can find and positive sidgbisfphenomenon. For some it is the
driving force for action being a kind of motivatior a further action in the chosen direction,
while others inhibit further actions and conseqlyenhay lead to resignation from
occupational positions and even serious disturtsimtéhe health of human functioning.
Each of us reacts to it differently. This conditidepends on a number of factors that shape
the sense of a given safety in a job performed tpker. One of them undoubtedly seem
to be works that are carried out in dangerous ¢mmdi, e.g. works at heights, construction
works but also works that affect the lives of otipeople, the best example being the
profession of a medical doctor. The article presemtsense of stress as well as basic
stressors that affect the sense of security ofhilm@an at the place of performing their
professional work, showing its two aspects — pesitind negative.

Keywords: stress, stressors, safety at work
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BEZPIECZE NSTWO JEDNOSTKI
A BEZPIECZE NSTWO NARODOWE

W artykule zostaly przedstawione kwestie bezpigstea jednostki i jego znaczenie dla
spoleczastwa w przestrzeni lokalnej, wewtnznej i midzynarodowej. Gléwnym celem
jest jednak ujednolicenie i usystematyzowanie pomigtvych pogé wystpujacych

w dyscyplinie naukowej jakjest bezpieczestwo narodowe. Problematyka bezpidstea
jest jednym z najwaniejszych elementéw, nad ktorymi warto skupiwag, gdyz jego
potrzeba jeskcisle zwiazana z wewetrznym poczuciem bezpieargwa cztowieka jako
jednostki. BezpiecZstwo chgle jest ksztaltowane przez pgstcywilizacyjny, dlatego
spoleczéstwo stawia przed patwem coraz wksze oczekiwania w stosunku do zapew-
nienia bezpieczesstwa. Bezpieczestwo to take zabezpieczenie siebie i swoich bliskich
przed jakimikolwiek zagrieniami, jakie wysipuja w czasie realnego niebezpietziva
czy zagrgenia. Poziom bezpiecastwa musi spetniawiele wymogow, jakie stawia sobie
paiastwo jako kluczowy organ, ktéry buduje, nadzorugentroluje i w razie potrzeby
modyfikuje catdciowy system. W bezpiecastwie narodowym nie chodzi jednak tylko
o ochror i obrorg, ale take istnienie pastwa jako takiego, ktére gwarantuje pdiny byt

i rozw0j oraz ochrog wartasci poszczegdlnym cztonkom spoteczoio Warto podkréli¢,

ze poczucie bezpiecastwa dla jednostek jest najivdejsze, dlatego wiele patw i orga-
nizacji medzynarodowych skupiagina tworzeniu odpowiedniego stanu bezpiésiea.
Bezpieczéstwo w istocie jest zalme przede wszystkim od tego, co dzieje wioko6t
naszegasrodowiska zaréwno wewetrznego, jak i zewgtrznego, poniewaz niego mog
pochodzt potencjalne zageenia. Spoteczestwo musi by przygotowane na zagrenia,
dlatego organy musgzprzygotowé jednostki do szybkiego reagowania i zwalczania
zagraeenia na pocgku jego powstania. Tak szybkie metody reagowardazagraenie
pozwoh ludziom s¢ rozwijac i czué sie bezpiecznie w swojej grupie spotecznej.

Stowa kluczowe: bezpieczastwo, bezpiecaestwo narodowe i mdzynarodowe, bezpie-
czenstwo lokalne, bezpiecastwo spoteczne, bezpiecmtwo jednostki

1. WPROWADZENIE

Niniejszy artykut ma na celu przybdinie pogcia bezpieczéstwa narodowego, co
stanowi najwaniejsz wartas¢ dla jednostki w obszarze funkcjonowania danegeivea.
Bezpieczéstwo nie oznacza tylko zapewnienia podstawowychizpbt egzystencjonal-
nych cztowieka. Dla jednostki jest to wegtrzna ufnd¢, spokdj i pewnéé poczucia
braku zagreenia w obliczu niesprzyjagych okolicznéci, wyzwan lub zagraen, jakie
znajdup sie w danym érodowisku. Zapewnienie bezpiedstwa to réwnie dziatanie

1 Dr Marlena Lorek, Zaktad Nauki o Bezpieagtwie, Wydziat Zargdzania, Politechnika Rze-
szowska, Al. Powstacow Warszawy 8, 35-959 Rzeszow; e-mail: mlorek@prz
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Z wyzwaniami i zagreeniami, ktdre mog spowodowa brak rozwoju i ochrony warai,

takich jak: jaké¢ zycia, przynalenos¢ spoteczna, kultura, tradycja, zwyczapgdbtozsa-
mos$¢ narodowa. Zmiany na arenie globalnej skuikyjm, ze potrzebnesgsdziatania po-
migdzy poszczegolnymi podmiotami bezpietztsva, aby przeciwdziata ztozonym
wspdtczesnym zaggeniom.

2. BEZPIECZENSTWO — SZEROKO POJETA DEFINICJA

Bezpieczastwo jest szeroko rozumiane zar6wno wecwj podmiotowym, jak
i przedmiotowym, ale problematyka bezpietstva wymusza prowadzenie rozx@a na
temat coraz to nowszych zaged wynikajacych z funkcjonowania jednostek w prze-
strzeni lokalnej, wewgtrznej i medzynarodowej. Uwzglniajac wszystkie elementy
bezpieczastwa, nie jest tatwo okég¢ podstawowe potrzeby cziowieka, jednak warto
podejmowé rozwaania na temat danego podmiotu iaiwosci spetniania jego potrzeb
zwigzanych z poczuciem bezpieéséva. Czlowiek jest jednostk ktéra chce posiada
podstawowe elementy, ktére pozwala jej egzystengjw spoteczéstwie. Ludzie g tez
istotami spotecznymi, ktére wymagapd otoczenia przynataosci do grupy spotecznej,
dlatego chg zapewnt sobie odpowiedgipozycg i czerp& korzysci ze spokoju, jaki daje
im swiadoma¢ poczucia bezpiecastwa.

Problematyka bezpiecastwa jest jednym z najwaiejszych elementéw, nad ktérymi
warto skupt uwag, gdyz jego potrzeba jesicisle zwigzana z wewgtrznym poczuciem
bezpieczastwa cztowieka jako jednostki. Bezpieagbvo odgrywa kluczow role nie
tylko na ptaszczinie bezpieczestwa wewrtrznego i lokalnego, ale ta& na arenie i
dzynarodowej. Kady cztowiek chce siczut bezpiecznie, jednak musi niigapewnione
podstawowe elementyycia spotecznego. Jednostkiagie thzag do spetnienia swoich
oczekiwa, niemniej strzeg swoich wlasnych doébr i chranisic przed niebezpiecae
stwem, jakie mge ich spotka& i wyrzadzi¢ im szkoa lub utrudné im funkcjonowanie.
W literaturze mana s¢ spotk& z wieloma definicjami bezpiecéstwa, jednak nie ma
jednej, ktéra ukazywataby w sposob holistyczny &aitego zagadnieniaZrodia tego
pojecia mazna poszukiwé w tacinskim stowie securitas ktére pochodzi ogine cura
a w dostownym tlumaczeniu oznacza stan ,bez pi€cAy jezyku polskim pierwotnie
pojecie bezpieczéstwo oznaczalo stan ,bez pieczy”, co mosugerowd ze poczucie
zagraenia bylo pierwotne w stosunku do poczucia bezgiestwe.

Najprasciej mazna powiedzié, ze bezpieczistwo to poczucie spokoju, pewdon
gwarancja bezpiectistwa, asymilacja w grupie spoteczheBezpieczéstwo jest take
jednym z elementéwswiadomdci cziowieka w obliczu otaczagych go niebezpie-
czeastw. Obywatel czyj sie tez bezpiecznie wtedy, gdy jest w stanie reagbwna zagro-
zenia i sobie z nimi poradgi nie odczuwajc poczucia niepewnoi. Kazdy cztowiek
dazy do zabezpieczenia sobie podstawowych potrzebssgzgjonalnych, poprzez ktore
bedzie w stanie czusi¢ bezpiecznie. Jednostkiith do chgtego rozwoju, poniewacha

2 F. Danielewski)nterpretacja stanu bezpiecznefy:] Bezpieczéstwo lokalne w opiniach miesz-
kaiicOw Tarnobrzegared. J. Dziulfiski, E. Moczuk, P. Szulich, Zak, Tarnobrzeg 2007, s. 45.

3 Za: W. FehlerQ pojciu bezpieczéstwa paistwa[w:] Bezpieczéstwo paistw i narodéw w pro-
cesie integracji europejskigied. W.Smiatek, J. Tymanowski, TofL2002, s. 165.

4 R. Kulczycki,Bezpieczéstwo a nauka i dydaktyKa:] Wspotczesne pojmowanie bezpidshea
red. K. Jatoszyski, B. Wisniewski, T. Wojtuszek, Bielsko-Biata 2007, s. 283.
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nie tylko zaspokdi sobie podstawowe potrzeby, ale twyzszego rzdu. Te potrzeby
mozna zrealizowé, poniewa kazdy cztowiek posiada w sobie system motywacji dg-osi
gniecia sukcesu, jednak niektorzy ludzie mdg osigm¢, bo posiadaj automotywadgj,

a inne jednostki poprzez zewirzne czynniki motywacyjne. deli jednostki nie bda
potrafity same gzy¢ do sukcesu, to niecda w stanie zabezpiecgypodstawowych ele-
mentoéw z grupy potrzeb fizjologicznyth

S. Koziej opisuje istgtbezpieczéstwa w ugciu praktycznym. Jego zdaniem zapew-
nienie bezpieczstwa to maliwos$é przetrwania, rozwoju i swobody w aganiu wia-
snych sukceséw. M® by ono zrealizowane poprzez podejmowanie coraz tosapeh
wyzwan. Osignigcie satysfakcjongcego poziomu bezpiecisgtwa jest warunkowane
sprzyjapcymi warunkami do realizacji wyzwiaoraz wyeliminowaniem ryzykaR. Zicba
wyodrebnia poszczegoélne ptaszczyzny bezpiésiwa. Wyrénia bezpiecagstwo: pod-
miotowe, przedmiotowe, przestrzenne i czasowesrodowisku mgdzynarodowym naj-
wazhiejsze jest uwzgbnienie bezpieczstwa podmiotowego. Ogniwami takiego bezpie-
czeastwa mog by¢ podmioty majce swoje interesy, ktére pozwaia zrealizowanie tych
ambicji. Zaliczy mozna do nich m.in. narody i wspoélnoty ¢gdzynarodowe.

W literaturze przedmiotu wy¥dia st takze trzy wzajemnie powzane ze sabwy-
miary bezpieczeéstwa: jednostkowy, narodowy i guzynarodowy. Sie wzajemnych
relacji miedzy nimi sprawia,4 bezpieczéstwo w tych trzech wymiarach w mniejszym
lub wickszym stopniu jest powizane ze sab Wszystkie cechy magze sol korelowa,
co sprawiaze wiele celow w zakresie bezpiedsewva jest zbignych, ale rownig maze
wystepowa sprzeczn&t intereséw w tej materii.

Bezpieczastwo narodowe musi obejmowawoim zasjgiem tez jednostki i grupy
spoteczne z gruppaistwowg wiacznie, gdy wiele wyzwai, z jakimi trzeba si mierzy¢
w tej ptaszczynie, jest spowodowane zaréwno przez cztowieka prd@ccziowiekowi,
jak i przez czlowieka przeciwko prawom natury. Mimielkiego postpu technologicz-
nego nie zawsze jednostki mpgobie poradzi z zapobieganiem jakimkolwiek zagm
niom spowodowanym przez drugiego cztowieka. Bezgiestwo chgle jest ksztattowane
przez posip cywilizacyjny, dlatego spotecéstwo stawia przed patwem coraz wksze
oczekiwania w stosunku do zapewnienia bezpigstrea. Potrzeby, jakie spotedztwo
oczekujeze pastwo im zapewni, sytunjsic w szerszym zakresie obawkow paistwa.
Ponadto rozumienie przez jednastioli spoteczéstwa jest w jakirh stopniu wyabstra-
howane z rzeczywisfoi. Standaryzacja oczekiwgednostek/obywateli w stosunku do
zagadnienia bezpiearstwa powinna niwelowazagraenia wynikajce z rozmijania gi
tych oczekiwa z faktycznymi maliwosciami paistwa w tym zakresie.

Szeroki wachlarz procedur stosowanych w sitaclejalych tworzy zabezpieczenie dla
spoteczéstwa. W dziedzinie bezpiears#wa jednostki zbrojne najexiej wykorzystuje
sie do odparcia agresji militarnejag®ne réwnie powotane do radzenia sobie zdtami
naturalnymi, zamieszkami spotecznymi oraz piodziat w systemie wychowania patrio-
tycznego. Wiele pastw wprowadzito redefinigj obrony narodowej. Poprzez jej zastoso-
wanie mana okréli¢ aktualne potrzeby w zakresie dziatania.

5 Stownik terminéw w zakresie bezpiestea narodowegoWVarszawa 2002, s. 13.

6 S. Koziej,Miedzy piektem a rajem. Szare bezpigshgo na progu XXI wiekoruh 2006, s. 7.

7 R. Zicba, Kategorie bezpieczstwa w nauce o stosunkachedrynarodowychHw:] Bezpieczé
stwo narodowe i mélzynarodowe u schytku XX wieked. D.B. Bobrow, E. Halak, R. Zkba,
Warszawa 1997, s. 6-7.
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Wszystkie dziatania, ktéreg ®bjete problematyk bezpieczastwa narodowego, wska-
ZUja na wyré&nienie dwéch réwnokzdnych podmiotéw bezpiecastwa: pastwa jako
instytucji politycznej oraz spotecastwa — obywateli. Ten dualizm spowodowat zrgian
wielu czynnikéw postrzegania regut, ktore gtbstanowity fundament jednolitego modelu
organizacji pastwa w celu zapewnienia bezpiefigiva narodowego. Tak pojmowane
bezpieczastwo narodowe i kwestia odpowiedziadnb za proces jego gwarantowania
stanows jeden z podstawowych elementéw dobrego funkcjomiavapoteczéstwa oby-
watelskiego.

Bezpieczastwo to take zabezpieczenie siebie i swoich bliskich przedmaiolwiek
zagraeniami, jakie wysipuja w czasie realnego niebezpiefigiva czy zagreenia.

Bezpieczastwo stanowi syndrom czynnikéw, ktére wywatwy obywatelu poczucie
bezpieczastwa, zapewniajmu spokoj ducha, wyzwalaw jego $wiadomdci poczucie
ufnosci wobec osob, ktore spravgupdpowiedzialné za bezpieczestwo. To réwnie
powigzanie w jedné¢ dziatah w zakresie wielu dziedzin, ktére warunkljezpieczé-
stwo. W tym aspekcie nioa s¢ odwota do spoteczno-ekonomicznych, historycznych
i kulturowych przejawéw aktywrigi spotecznéj

W rozwaaniach o bezpiecastwie najwaniejsze miejsce zajmuje nie fxwo, ale
jednostka — konkretny cztowiek. To z gy 0 nim tworzone $ wielopoziomowe oraz
wielowarstwowe systemy zabezpieczenia jego potreetakresie bezpiecastwa. Czio-
wiek powinien swobodnie poruszaic i funkcjonowa& w danym spofeczstwie. Maze
by¢ to mazliwie jedynie wtedy, gdy czuje on pew§to wolnas¢, a take bezpieczgstwo.
Bezpieczéstwo pojedynczej jednostki zmultiplikowane w elie spotecznéri przektada
sie na bezpieczestwo narodowe. Wynika to z faktu; zaspokojenie poczucia bezpie-
czeastwa na poziomie najbardziej ogélnym Zaoby¢ przystonete przez subiektywne
poczucie braku bezpieazstwa na poziomie pojedynczej jednostki. Bezpiésgo per-
sonalne stanowi zatem podstavokomorlke budupca wyzsze poziomy bezpiecastwa.

Powyzej scharakteryzowano klasyfikechezpieczéstwa z akcentem patonym na
zastg jego oddziatywania. To niejedyny podziatl bezpsstwa. Wyréniamy take
takie jego rodzaje, jak: polityczne, militarne, akmiczne, spoteczne, kulturowe, ideolo-
giczne, ekologiczne. Jednak przedmiotowa analizairp@ by mimo wszystko szeroka.
Funkcjonowanie i rozwdj wszelkich jednostek twgmych dam spotecznéé beda mozli-
we, gdy zostanzaspokojone podstawowe potrzeby, jakie wzhystzczucie bezpieche
stwa. Wszelkie analizy na temat bezpidstea w ugciu podmiotowym zawiergj
w swoich tréciach wiele uniwersalnych e wyjasniajacych rozumienie bezpiecie
stwa. Najprostsze i najbardziej wiarygodnecig podmiotowe bezpiecistwa dotyczy:

1. Czlowieka jako jednostki, gaykazdy jest indywidualg osoly, ktéra posiada wia-
sny system wartei. Cztowiek jako jedna niezalea jednostka wyznacza sobie in-
dywidualny system zabezpieczenia jego osobloivpoprzez odpowiedgiochro-
ne. W tej sytuacji mamy do czynienia z bezpigtsterem jednostki indywidualnej,
grupy ludzi lub sformalizowanych jednostek rodziohyraz niesformalizowanych
grup etnicznych, narodowoiowych, a take wyznawcow rénorakich pogldéw
religijnych. Kazda z powyszych jednostek chce néieapewnion godry ochror.

Na ogét wszystkie grupyedla chronione wedtug pewnych obyczajéwdbh norm

8 Zob. J. DelumeauSkrzydta aniota. Poczucie bezpietsteva w duchowszi cztowieka Zachodu
w dawnych czasachVarszawa 1998, s. 9-20.
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spotecznych lub wyzitai wowczas mamy judo czynienia nie z bezpieamstwem
pojedynczych jednostek, ale z bezpigsteem grupowym,

2. Réznych organizacji, ktéregstworzone przez wiele osobowad dziatapcych w ja-
kichs strukturach péstwa, rynku (przedsbiorcy). Do nich ména zalicz¢ takie
jednostki, jak partie polityczne, organizacje spate, ktére przejawigjwybrane
formy aktywndgci spotecznej. W tej sytuacji mamy do czynienia ezjieczé-
stwem organizadli

3. Sformalizowanych i terytorialnie rozpatrywanychugtiur, takich jak: gminy, po-
wiaty, wojewodztwa, jak réwnienajwazniejsze, nadrgne — pastwo.

Wyrdéznione powyej ptaszczyzny bezpiecistwa g przywotane po to, aby mina
byto dostrzec, jak wane jest zabezpieczenie cztowieka jako pojedyncangstki. Pa-
stwo jako grupa, zbiorow6 jednostek powinno wyznaczdormy zabezpieczenia dla
podmiotéw uczestnigzych w jego strukturze. Kde pastwo powinno wypracowa
odpowiedni system bezpiedstwa, poniewa dzieki niemu kedzie w stanie czuwanad
bezpieczastwem zewetrznym i poradkiem wewrtrznym. Bezpieczestwo w pastwie
jest postrzeganie nie tylko jako ptaszczyzna ngdira, ale réwnig jako ptaszczyzna
podrzdna — jako uczestnik stosunkOweizynarodowych. Poziom bezpieésénva musi
spetni& wiele wymogow, jakie stawia sobiefswo jako kluczowy organ, ktéry buduje,
nadzoruje, kontroluje i w razie potrzeby modyfikaj@asciowy system. Warto pagtic,
ze:

1. Paistwo jest zarowno ogniwem, jak i sformalizowamstytucp wchodzcy

w skiad stosunkéw radlzynarodowych. Jako instytucja ma za zadanie rez\sig
pod wzgédem materialnym i instytucjonalnym, co pozwala mgnmowanie ade-
kwatnej pozycji na arenie gdzynarodowej.

2. Demokratyczne psstwo reprezentuje na arenyetizynarodowej te warkgi w za-
kresie bezpieczsstwa, ktére mog by¢ wypracowane tylko przez nie lub wspéine
dla spoteczngci miedzynarodowej, uniwersalne.

3. Bezpieczéstwo paistwa jest pochodnwielu r&znych — indywidualnych i grupo-
wych — wartéci w zakresie bezpiec#istwa. Bezpieczestwa nie mana jednak
postrzegé jako algebraicznej sumy bezpieageva jednostek i grup spotecznych,
tak jak bezpieczestwa medzynarodowego jako sumy bezpieaz®va poszcze-
goélnych pastw.

4. Nardd postrzega swoje bezpietg®vo przez pryzmat wyzvia zagraen, ktére g
wywotane przez konflikty, jakie wygbuja w danym spoteczsstwie lub jego oto-
czeniu gsiedzkim. Podteem wspétczesnych konfliktow jest pestcywilizacyjny
i technologiczny’.

Zagrazenia, jakie s wywotane przez pogb cywilizacyjny, a ktére wptywaj na po-
czucie bezpieczsstwa jednostek i catych spotecZop map podiaze: gospodarcze, eko-
logiczne, demograficzne, kulturowe, spoteczne. Diaatyzacjazycia uwypuklita istotne
wspotzalenoici migdzy interesami pastwa oraz interesami jednostki. Bezpigtsteo
jest szeroko pojmowane i warto rownowaé interesy pomidzy poszczegélnymi jednost-
kami a ich potrzebami w obszarze bezpiésih®sa.

® J. SzmydBezpieczéstwo jako wartéé, refleksja aksjologiczna i etyczfia:] Zarzzdzanie bez-
pieczéstwem red. P. Tyrata, Krakéw 2000, s. 46-50.
10 R, Kuzniar, Po pierwsze, bezpieemtwg ,Rzeczpospolita” z 9 stycznia 1996 r.
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Bezpieczastwo narodowe musi w swoim zakresie uwdgi¢ wszystkie aspekty
zycCia pastwowego i rzeczywisty stan stabiked wewretrznej pastwa oraz suwerenno-
éci, ktéra odzwierciedla brak lub wygtowanie jakichkolwiek zageen. Paistwo powin-
no zapewni ochror przed zagrzeniami wewgtrznymi i zewrtrznymit2,

Bezpieczastwo demokratyczne patwa hczy w sobie takie rodzaje potrzeb, jak:
indywidualne, grupowe, publiczne, narodowe ora#spsa — oczywicie z uwzgédnie-
niem czynnikéw zewgtrznych i wewstrznych, indywidualnych i grupowych, oraz przy-
rodnicze wynikajce z dziatalnéci cztowieka.

W bezpieczastwie pastwa najwaniejsz kwesti jest utrzymanie poszlku publicz-
nego w zbiorowéci parstwowej oraz zapewnienie jej bezpieggtva zewrtrznego
i wewretrznego. W bezpiecastwie narodowym nie chodzi jednak tylko o ochron
i obrore, ale take istnienia pastwa jako takiego, ktéry gwarantuje posimy byt i rozwoj
oraz ochroa wartaici bliskich poszczegolnym cztonkom spotecério

Mozna zatem stwierdgj iz bezpieczastwo narodowe:

1. Stanowi nadrgdng wartas¢ wsrdd innych celdw piastwa (narodowych), a zarazem
przegdza o pomyinosci w ich relacjach.

2. Dotyczy rownie celéw obejmujcych wartdci (a w konsekwencji potrzeby), takie
jak:

- zyciowe (kluczowe) — ta warfé decyduje o trwali paistwa, jakdci zycia,
rozwoju danego narodu oraz az$amdci narodowej i poczuciu bezpiedze
stwa,

- wazne, ale niemage bezpéredniego wptywu na warfci i losy pastwa oraz
narodu jako cakri — zaliczy¥ do nich mana takie wartéci, ktére zostaly
uksztaltowane przez zasgb historyczne, sytuacyjne, przedmiotowe i podmio-
towe, ktére bezpiwednio wptywaj na bezpieczny byt narodowy i rozwéjipa
stwa,

— inne (drugorzdne) — nie maj wptywu na wartéci zwigzane ze zmianbytu
narodowego i rozwoju patwa?.

3. Doktadnie precyzuje poziom swobody waggiicciu tych celow.

4. Jako proces obejmuje zde zabiegi w olgbie stosunkéw mgdzynarodowych
i wewretrznych, tak aby stworzyjak najkorzystniejsze warunki do funkcjonowa-
nia paistwa na arenie miizynarodowej i wewgtrznej orazsrodki do sprostania
wyzwaniom i przeciwstawieniaeszagraeniom bezpieczestwa narodowego.

5. Zapewnia bezpiecastwo paistwa jako instytucji politycznej.

6. Zapewnienia spotecastwu odpowiednie warfgi, ktére keda sprawowd ochrore
dobr i srodkéw przed zageeniami, ktére mogtyby zaszkodzfunkcjonowaniu
danego narodu.

7. Dotyczy przeciwstawiania siwyzwaniom i zagrgeniom wartdci, celéw i intere-
séw pastwa.

8. Dotyczy jak najsprawniejszego funkcjonowania.

Bezpieczéastwo narodowe jako waré przenika wszystkie cele, jakie sobie na

postawé, aby osigma¢ satysfakcjonujcy poziom bezpiecZstwa u obywateli. Kady
cztowiek potrzebuje bezpiecdrmwa. Zdaniem K. Neumana ,bezpiefigivo nie jest

11 ], Staczyk, Wspébtczesne pojmowanie bezpigshga Warszawa 1996, s. 17-20.
12 Ww. Kitler, Bezpieczéstwo narodowe RP. Podstawowe kategorie. Uwarunkowaypste® War-
szawa 2012, s. 21-24.
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wszystkim, lecz bez bezpieemtwa wszystko jest niczyn®. Bezpieczéstwo jest paj-

ciem bardzo obszernym, ale co warto podlkéeze ma charakter subiektywny. Najiwva
niejszym podmiotem bezpieamtwa jest cztowiek (spotecastwo, nardd), a pestwo

stuzy do realizacji jego potrzéb

3. PODSUMOWANIE

Bezpieczastwo jest zatem najwaiejsz wartascig i priorytetem, ktéry pobudza do
dziatania nie tylko jednostki, ale tak grupy spoteczne. Zaprezentowane w artykukeitre
przedstawiaj relacje zachodge miedzy bezpiecagstwem jednostki a bezpieamtwem
narodowym. W miar zmian, jakie dokonaly sina przestrzeni lat, nioa zauway¢, ze
Swiadomda¢ na temat bezpiecastwa jest coraz bardziej zakorzeniona w spolestzge.
Edukacja na temat bezpiedséwva jest teraz bardziej dopha dla wszystkich grup spo-
tecznych. Warto podkgé¢, iz bezpieczastwo jest najwaniejsze dla wszystkich patw
poniewa rozwdj technologiczny wptywa na rozwoj nowych z@gh na arenie globalnej.
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SAFETY OF THE UNIT AND NATIONAL SECURITY

The article presents the issues of the individusdsurity and its significance to society in
the local, internal and international space. Tiseigsof safety is one of the most important
elements the attention should be focused on, becisisneed is closely related to the
internal sense of security of a human being asidividual. Security is still shaped by the
progress of civilization, which is why society put®re and more expectations ahead of the
state in relation to ensuring security. Securigpaheans protecting yourself and your loved
ones from any threats that occur during a real éanihe level of security must meet many
of the requirements set by the state as a key Wioaly builds, controls, oversee and, if
necessary, modifies the overall system. In nati@ealrity, however, it is not only about
protection and defence, but also about the existefithe state as such, which guarantees a
successful existence and development and proteofiaalues for individual members of
the community. It is worth emphasizing that thesseaf security for individuals is the most
important, that is why many countries and interal organizations focus on creating an
appropriate state of security. Security essentiddpends primarily on what is happening
around our environment, both internal and exterbekause it can come from potential
threats. Society must be prepared for threats, twigc why the bodies must prepare
individuals to react quickly and combat the threathe beginning of its creation. Such
quick methods of responding to the threat will &llpeople to develop and feel safe in their
social group.

Keywords: security, national and international security,alosecurity, social security,
individual safety
DOI: 10.7862/rz.2017.mmr.42
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WYWIERANIE WPLYWU SPOLECZNEGO
NA PRZYKLADZIE REKLAMY W  SWIETLE BADA N

Brarza turystyczna jest gaia gospodarki, w ktérej kontakt z klientem stanmsiie qua
non prosperity przedsbiorstwa. Nie jest niczym odkrywczynze znaczcy wplyw na
pozycg rynkows organizacji posiadajprowadzone przez sidziatania marketingovie
ktérych efektywné¢ uwarunkowana jest doborem i zastosowaniem technyiwierania
wplywu spotecznego, perswazji, co uczyniono przedem analizy operacyjnych dziata
reklamowych przedsbiorstw turystycznych, w tym przypadku biur pozy®

Problem gtéwny badamazna sformutowé w postaci pytanialakie mechanizmy wptywu
spotecznego stosowangs tresci przekazu reklamowego organizacji rynkowych?.

Sita oddzialywania perswazji [rowrigreswazji] jest w chwili obecnej bezdyskusyjna za
przedmiotem polemiki o skali tego oddziatywaniajstsic badania konkretnych dziata
organizacji, w niniejszym przypadku przegsorstw turystycznych. Turystyka jest obecnie
istotnym sktadnikiem konsumpciji, a wraz ze wzrostnpyzyciowej spoteczéstwa, staje
sie przedmiotem zainteresowania przebsrstw, ich dziata reklamowych i promocyjnych
oraz opracowywanych i stosowanych strategii rozwgjh.

Opanowanie sfery proceséw poznawczych, przyzwyazswieka i jego zachowia staje
si¢ celem programowania dzigaperacyjnych oraz opracowywania strategii reklagjow
przedsgbiorstw rynkowych, w tym taie biur podray.

Celem niniejszej pracy jest ukazanie mechanizméwvpezyjnych, ktére stosowane do
wspomagania decyzji konsumenckich doggyzh ustug turystycznych.

Stowa kluczowe:marketing, mechanizmy wptywu spotecznego, reklama

[

N

w

(4]

Dr hab. Kazimierz Nagody-Mrozowicz, prof. nadfautor korespondencyjny), Akademia Wojsk
Ladowych im. gen. Tadeusza kauszki we Wroctawiu, ul. Czajkowskiego 109, 51-1Wrfo-
ctaw; e-mail: kazimierz.nagody-mrozowicz@ael.etiu/p

Dr Piotr Halemba, doc. AWF Katowice, Akademia Wgwania Fizycznego im. Jerzego
Kukuczki, Wydziat Zarzdzania Sportem i Turystyk ul. Mikotowska 72A, 40-001 Katowice;
e-mail: p.halemba@awf.katowice.pl

Lic. Katarzyna Grala, Akademia Wychowania Fizyego im. Jerzego Kukuczki, ul. Mikotowska
72A, 40-001 Katowice; e-mail: grala-katarzyna@wp.p

Realne dziatania tego rodzaju opisano np. wzksi K. Mrozowicz i W. ZiajaStrategia marki
sieciowego przedgiiorstwa hotelowegdKatowice 2012.

W artykule wykorzystano wyniki baflgpod kierunkiem autoréw, ktére w cad znajduj Sie

w pracy: K. GralaMechanizmy wywierania wptywu spotecznego stosowane piaezpodréy

w marketingu mixpraca licencjacka napisana pod kierunkiem KaziaiéNagody-Mrozowicza,
AWF w Katowicach, Katowice 2017.



82 K. Nagody-Mrozowicz, P. Halemba, K. Grala

1. ISTOTA | MECHANIZMY MARKETINGU

Podpwszy s¢ tematyki zwizanej z marketingiem, nadg na pocatku wyjasni¢, czym
tak naprawd jest sam marketing. Jest on jedn domen zargizania, ktéra polega na
pracy z klientem. Narzucgjsic mylne skojarzeniaze marketing to reklama i sprzeda
Myslenie takie jest konsekwencpgromnej liczby spotéw reklamowych w Internecie,
telewizji i radiu, telefonéw ze strony telemarkéter ofert mailingu bezpoedniego itd.

W literaturze przedmiotu marketing definiowanytje&o proces spoteczny zgdczy
podczas ktérego przedbiorstwa wytwarzaj wartas¢ dla klienta oraz budgjz nim silne
relacje, co prowadzi do uzyskania od niego &ékieych wartgci®. Marketing to umieit-
nos¢ tworzenia, zdobywania oraz opanowywania rynkéwwageej, to caléciowe nasta-
wienie podmiotu na rynékRynek to sytuacja, w ktorej miwa jest transakcja powrglzy
sprzedajcym a kupujcym, ktéra pomaga ustalbptymalm oraz korzysta cere dla obu
stror?.

Produkt, cena, dystrybucja i promocja, to czteogigiawowe elementy marketingu,
ktére wspdlnie tworg tzw. marketing mix.

Celem marketingu mix jest zdefiniowanie sposobanpivania buzktu, stworzenie
strategii planu marketingowego i ukazanie techméwadzcych do zoptymalizowania
wydatkow.

Pogcie produktu definiowane jest jako Ada rzecz, ktéra jest w stanie zaspakoi
okreslong potrzelg lub pragnienie, ktorej ofertmozna znalé¢ na rynku w celu zwrdcenia
uwagi nabywcdow. Cena rozumiana jest jako wastgroduktu oraz wyrzna zazwyczaj
w pienigdzu. Czsto kreuje sposob, w jaki jest postrzegany dangydtboraz jego jaki.
W szerszym ujciu, g to koszty, ktére ponosi klient na wszystkich etdpalanowania
oraz realizacji ustudt. Dystrybucja jest procesem udgstiania produktu potencjalnym
nabywcom, aby zaspokvich potrzeby konsumenckie z zachowaniem dkre/ch regut,
czyli: we wiaciwym miejscu, w odpowiednim czasie, z zapewnienigi@ciwej formy
obstugt? Za pdrednictwem promocji, organizacja dociera do potalingich nabywcow,
zackecajgc i przekonujc ich do dokonania zakupu. W jej sktad wchodzeklama, sprze-
daz osobista, promocja sprzegya public relations. Reklama jest definiowana jadtatna
forma promociji i nieosobowego przedstawiania orapierania produktu przez komer-
cyjnego nadaweg-?®,

2. REGULY WYWIERANIA WPLYWU WEDLUG R. CIALDINIEGO

Obecnie mechanizmy wywierania wptywu staty sgescig zycia spoteczéstwa, by
nie powiedzié, ze sama teoria jest elementem kultury masowej. Whamie wptywu to

6 G. Armstrong, P. Kotlearketing. Wprowadzenj&Varszawa 2016, s. 36.

7 M. Dusse| Marketing w praktycewarszawa 2009, s. 14.

8 |. Kienzler,Leksykon marketingl/arszawa 2008, s. 191-192.

9 J.Ch. Holloway, C. RobinsoMarketing w turystyceWarszawa 1997, s. 61.

10 p, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. WoNtgrketing. Podgcznik europejskiWarszawa
2002, s. 615-617.

11 1. Michalska-Dudek, R. Przeorek-Smykaarketing biur podréy, Warszawa 2010, s. 136-137.

12 L. Grabowski Marketing. Koncepcja skutecznych dziafd/arszawa 2011, s. 247.

13 p. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewiddarketing — teoria i przyktadyWarszawa
2010, s. 276.
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dziatanie, do ktérego wykorzystywang mniej lub bardziej skomplikowane techniki
wplywu spotecznego. Intencjwptywu spotecznego nie by przekonanie kogp by
zmienit poghd na dany temat lub by catkowicie zmienit swojeygrzyczajenia.

W marketingu reguty wptywu spotecznego wykorzysiyw § do oddziatywania na
decyzg zakupu produktu jako perswa¥aPerswazja przedstawiana jest jako ,metoda
oddzialywania, ktéra polega na skianianiu ludzi zémkceptowania naszych pgdpw
i celow na podstawie przekonywania, pozyskiwania zainteresowania, zrozumienia
i aprobaty naszych zamiaréw i raéfi’ Zaznaczy nalezy, ze pogcie perswazji mylone
jest z manipulagj gdy gtdwry réznica miedzy nimi jest toze manipulacja oznacza dzia-
lania, w ktérych odbiorca nfeviadomie zmierza w kierunku, o ktérym poie ma tylko
manipulatot®. Na ogét motyw tego dziatania jest co najmniej amatbentny, a bywaze
catkowicie wrogi dobru znajdagego s¢ pod jego wptywem podmiotu.

Reklama produktu jest przykladem procesu komuijiikdtory posiada charakter
perswazyjny. Nadawcy, ktérzy dostarezdjomunikat perswazyjny twogzwzorcowy
prototyp odbiorcy, pomocny w ksztattowaniu i zmesmiu jego postaw wobec produktéw.

Adresat reklamy to odbiorca komunikatgdicy cztonkiem grupy docelowej danego
segmentu rynku. W komunikacji perswazyjnej wykotmyes st rézne srodki masowe;j
komunikacji mass mediéw. W opinii psychologéw maikgu najwiksz skutecznéd
przynosi symultanicznezycie r&nych metod stosowanych w mass mediach. Powoduje
to wiagczenie w proces warunkowania i uczeniajsdnostki zaangawanie wielu zmy-
stéw, a wraz z tym spegowanie udziatu proceséw psychicznych, co tym samgmac-
nia sik i skutecznéé przekazu i jego oddziatywanie na potencjalnegdadg!’.

Robert Beno Cialdini sklasyfikowat techniki wywavia wptywu spotecznego oparte
s3 regutach fenotypowego funkcjonowania jednostki mpje spotecznej, co ogélnie
mozna okréli¢ jako zjawiskospotecznej indywidualizacjiNalezy ten proces rozumie
jako odbiér komunikatu i reakgpan ze wzgédu na spoteczny kontekst jegosti®,

Podarunki oferowane przez firmy doskona$ metod,, ktéra powoduje zwkszenie
ulegtasci klientdow w kolejnych krokach. Cztowiek z natunykazuje ulegté¢ na préby
innej osoby, jéi ta kiedys wyswiadczyta mu jakigé dobro, czy przystug Doktadnie taka
sama zasada dotyczy marketingusliJerzedsgbiorca obdaruje potencjalnego nabywc
darmowg problg, prezentem, testerem, klient ten poczujezsibowgzany wobec firmy
do dokonania zakupu jej produktu lub ustdgPoniej dokonano analizy wspomnianych
procesow spotecznych.

Reguta konsekwencji i zaanggowania?® opiera s} na stwarzaniu wymagawobec
ludzi w taki sposéb, by wczniej ztazone przez nich deklaracje, zobarania, doszty do
skutku. W tej regule mima wyr&ni¢ pie¢ procesow:

— podwyszenie dogpnasci psychicznej sposobu pgsbwania wyobrazanie danego

zachowania stwarza gksze prawdopodobistwo jego powtérzenia, urzeczywist-
nienia,

14 D. Dolinski, Techniki wplywispotecznegdNarszawa 2008, s. 28.

15 A, Zwolinski, Stowo w relacjach spotecznydkrakéw 2003, s. 257.

16 M. Tokarz,Argumentacja. Perswazja. Manipulacj@daisk 2006, s. 294—295.

17 A. Jachnis, J.F. TerelaRsychologia konsumenta i reklanBydgoszcz 1998, s. 221.

18 R.B. Cialdini,Wywieranie wptywu na ludzi: teoria i praktykdopot 2016, s. 14-35.

19 D.T. Kenrick, S.L. Neuberg, R.B. Cialidif?sychologia spoteczn&dask 2002, s. 255-267.
20 R.B. Cialdini,Wywieranie.., s. 76—132.
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— putapka utopionych kosztéyesli jakies dziatania kosztowaty podmiot wiele cza-
su, wysitku, srodkéw finansowych to najbardziej racjonalnym $oygm kedzie
w przyszigci dokaiczenie tego dziatania,

— uzasadnienie wysitkuwdziatanie wymagage wiecej wysitku jest warte wcej niz
takie, ktore przychodzi z tatwoia,

— zmiana postrzegania siebiezlowiek, ktéry podjt pewne dziatania, zmienia spo-
s6b postrzegania samego siebie, a swojeposanie widzi w sposob, ktory wes-
prze jego kontynuae¢j

- potrzeba zaprezentowania siebie, jako osoby koresgke] i wewptrznie zgodnej
zaangaowanie publiczne powodujee staje s ono trwalsze. Ludzie najetniej
angauja sic w zobowizania z przeszkmi?.

Ludzie g rowniez bardziej podatni na dziatania, kiedy wicize inne jednostki post

puja w taki wianie sposob. O tym méweguta spotecznego dowodu stuszieci??.

Przedsjbiorstwa wykorzystyj t¢ reguk w sposéb dla wielu ludzi niéwiadamiany.

Przykladem s reklamy z udziatem ,zwyktych ludzi”, ktérzy pédiadomie przedstawiaj
potencjalnym nabywconte niczym nie rénia si¢ od nich, a j&i ci ,zwykli ludzie” za-
kupili produkt, dlaczego widzowie nie mieliby tegwobic? W scenerii reklam, ktore
konstruowane g na tej regule, ttumy dmiechngtych ludzi konsumuj perswadowan
tres¢, narzucajc odbiorcy koniecznid konformistycznego upodobnienig sio nich.

Reguta lubieniajest zasagl na ktdp sktada sj kilka czynnikow®. Przede wszystkim

cztowiek jest sklonny powiedzieTAK komw kogo zna i darzy sympatiWaznym ele-
mentem decyddggym o lubieniu jest zewgtrzna atrakcyjn&t drugiego cztowieka. Kolej-
nym czynnikiem jest podohistwo. Ulegld¢ zwieksza s¢ w stosunku do osoby, ktéra
w pewien spos6b przypomina nas samych. Samo wykamgapodobnych gestow jest
odbierane, jako element podofiséwa i zweksza sympagi do drugiego cziowiekA.
Wieksza cestotliwos¢ kontaktu z drug osoly rowniez zwicksza sympati wobec niej.
Sympatia mée by tym gkbsza, jéli dana osoba kojarzy nanesi czyng, co ju lubimy.
Wiasnie z tego powodu specijgdi od reklamy cgsto dyza do tego, aby odbiorcy kojarzyli
produkt z czym [lub tez kimé], co im sé podoba [lub kogo lubj. Stad biory si¢ twarze
marek[znani aktorzy, sportowcy, celebryci oraz inni rozpawalni idole i ulubiécy].

Reguta autorytetu pokazuje namze spoteczéstwo preferuje informacje nadawane

przez osoby postrzegane, jako autorytety [moraiaekowe, ludyczne]. Z tego wzglu
aktorzy w reklamach esto przybieraj posta ekspertéwZrodia do sktonngci ulegania
autorytetom naliey szuk& w praktykach ksztahjrych w spotecagstwie przekonaniaze
takie zachowaniaaggpozytywnym sposobem pggowania®.

Ostatnia zasada teguta niedostpnosci. Oferta wydaje si by¢ bardziej atrakcyjna

w momencie, kiedy przedmioty w niej zawartg réiedos¢gpne lub dostp do nich jest
ograniczony. Gdy cocztowiekowi zostaje odebrane lub grozi mu odelraziegé, dana
rzecz zyskuje na wardoi. Zastosowa reguty jest wiele. Przejawiagsimiedzy innymi pod
postaci: ostatniego egzemplarza, ostatniej okazji, ogtathiwili na zakup produktu itp.

21 B. Wojciszke Cztowiek wrod ludzi. Zarys psychologii spoteczngjarszawa 2002, s. 255-258.
22 R.B. Cialdini,Wywieranie.., s. 133—183.

23 Tanve, s. 185-223.

24 Tanve, s. 185-223.

25 R.B. Cialdini,Wywieranie.., s. 224-249.
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Wazng zasagd w regule jest to, aby niedephas¢ lub ograniczenie pojawity sinagle®.
Waznym elementem prowageym do sukcesu jest rowrii¢o, aby wszystko wskazywato
na to,ze produkt jest pmdany réwnig przez innych zainteresowanych. Systemy rezer-
wacyjne hoteli informyj nas o tymze oprécz nas zainteresowanych wynajmem pokoju
jest jeszcze kilka 0s8b, ga magazynow znikajostatnie egzemplarze marki.

W praktyce negocjacyjno-handlowej sma odnale¢ wiele technik perswazyjnych,
opleraﬁcych st na regutach wywierania wptyw Oto kilka z nich:

.»Stopa w drzwiach” — szanse na spetnienie gvg wzrastaj, kiedy zostanie ona
poprzedzona mniejgzprasha.

- ,,Pulapka ukrytych kosztéw” — technika polegaga na zainteresowaniu dziata-
niem na tyle,ze po ujawnieniu dodatkowych kosztéw z nim gzeginych, poten-
cjalny nabywca nie wycofaei podgtej decyzji. C¢zko jest powiedzi€ NIE, jesli
przed momentem zostato powiedzidameK.

- LA to nie wszystko” — polega na wielosktadnikowej ofercie. Zainteresni& pro-
duktem wzrasta w momencie, kiedy sprzedawca stdslkj@ prostych komunika-
tow: Ale to nie wszystkpA to wszystko kosztuje jedyne...

- ,,Uwiklanie w dialog” — prawdopodobigstwo zainteresowania produktem wzra-
sta, kiedy potencjalny nabywca zostanie zaaogany w dialog na temat danego
produktu.

- ,,Technika owczego pdu” — zastosowanie motywacji opartej na zasad&ryscy
tak robig, a wiec i ja powinienem tak robi

- ,,Testimonial” — ukazanie wartei produktu poprzez ludzi posiadaych uznanie
spoteczne.

Elementem wykorzystywanym w wielu reklamach jestibr. Faktem jeste opinie
na temat jego wykorzystania sprzeczne. Na og6t uwa sk jednak,ze humor wywotuje
pozytywne emocije u odbioréy

Jak ju zostato wspomniane, cena kreuje sposob, w jakpjestrzegany dany produkt
oraz jego jaké&t. Najbardziej populagntaktyks przy ustalaniu cen jest ustalanie ceny
psychologicznej, czyli z niezaalglons koncéwka. Nabywcy produktéw padviadomie
dziel ceny na pewne kategorie. Cena 2,98 jest postraegdo ,midzy 2 i 3", a 5,95
jako pontej 6. Pocztkowa cyfra ceny rowniema znaczenie. Odbiorca koduje ¢au
strony lewej do prawej z tendeacgmniejszajcej sk intensywndci. Wartas¢ 9,95 jest
widziana, jako ,9 i c§?°,

Ustalanie rabatéw to kolejna technika wywierangywu. Wazng kwesty jest to, czy
rabat powinien b§ kwotowy czy procentowy. Specj&édi sugeruy, aby stosowazasa@
100. Jdli cena jest nisza nk 100, proponuje giuzycie procentowego rabatu. Kiedy jed-
nak cena przekracza waitol00, wikszy efekt przyniesieaycie wart@ci bezwzgédnej.
Pamgta¢ nalezy, ze ceny nie mezna rozpatrywé& w odosobnieniu od reszty instrumentéw
marketingu mix°.

26 Tanmve, s. 250-283.

27 B. Wojciszke Cztowiek wrod ludzi...,s. 264.

28 T. TyszkaPsychologia ekonomiczn&daisk 2004, s. 421.

29 H. SimonZarzdzanie cenamWarszawa 1996, s. 539.

30 Sprzedajca Strona, Psychologia ceny, czyli 10 technik gkgizajcych sprzeda 2016,
http://www.sprzedajacastrona.pl/artykuly/item/25ghologia-ceny-czyli-10-technik-zwieksza-
jacych-sprzedaz.html (degt 03.06.2017 r.).
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3. METODYKA BADA N WLASNYCH

Celem przeprowadzonych badzawartych w artykule statycsi

— identyfikacja i ukazanie mechanizméw perswazyjnyctiziataniach promocyjno-

reklamowych biur podrdy,

— okreslenie wptywu wykorzystywanych w reklamie telewizgjnmechanizmow

wplywu spotecznego,

— ukazanie stosunku klientéw biur podydwzgledem mechanizméw wywierania

wphywu.

Problem badawczy to subiektywne odzwierciedlerbelktywnych brakow w danej
naucél. Kierujac si podan definicjg, przed przysipieniem do badazostat nakrdony
problem gtéwny: Jakie mechanizmy wywierania wplywu spotecznegoowstose 8
w dziataniach promocyjno-reklamowych biur patf@W odniesieniu do przedstawione-
go problemu gtéwnego ujawnione zostaly gpajace problemy szczegdétowe:

I. Jaki jest stosunek klientéw biur podyédo stosowania przez nie mechanizméw
wywierania wptywu spotecznego?

II. Czy wykorzystywane mechanizmy perswazyjneaiathniach biur podrdy map

faktyczny wptyw na odbiorcéw?

Ill. Ktére mechanizmy wywierania wptywu spoteczoeg, najczsciej stosowane

przez biura podiy?

W badaniach zastosowana zostata metoda sardlagnostyczneddi obserwacij.

Grupe badag tworzyly osoby, ktore kiedykolwiek korzystaty ztug oferowanych
przez biura podry. Badania ankietowe przeprowadzone przyciu kwestionariusza
ankiety, skladajcego st z 17 pyta typu zamknjtego, zostaly przeprowadzone za po-
srednictwem Internetu. Uczestniczytlo w nicftZnie 127 os6b. Znagz wickszas¢ ba-
danych, bo a81%, stanowity kobiety. 81% respondentéw znajdowsd w przedziale
wiekowym 19-26 lat. 34% badanych stanowili miesziamiejscowdci od 100 do 150
tysiecy®*.

Pierwsze pytanie miato charakter filtgay, wliagczapc w struktue grupy badanej oso-
by, ktére kiedykolwiek byty klientami biura podih Pozwolito ono na odrzucenie re-
spondentdw, ktérzy nigdy nie korzystali z tego mjdzustug. W rezultacie w badaniu
wykorzystano 83 poprawnie wypetnione kwestionamgysw ktérych badani wskazali
najbardziej rozpoznawalnych reklamodawcéw ustugstiycznych w Polsce. Obserweac]
prowadzono z wykorzystaniem arkusza obserwacjsiao dokonane przez nagranie oraz
przeanalizowanie spotéw reklamowych trzech najbejdezpoznawalnych, wskazanych
w kwestionariuszu ankiety, biur podsg tj.: ,ltaka”, ,TUI” oraz ,Rainbow Tours”. Ob-
serwacji poddano: regitniedosgpnadici, lubienia i sympatii oraz spotecznego dowodu
stuszndci, cere psychologiczn, rabat procentowy i kwotowy, testimonial, humdgradki
audiowizualne.

31 J. PieterQgoélna metodologia pracy naukowwyroctaw—Warszawa—Krakow 1967, s. 51-53.

32 T, Pilch, T. BaumarZasady bada pedagogicznych. Strategiesdtiowe i jakdciowg Warszawa
2001, s. 80.

33 J. PieterQgoélna metodologia pracy naukowwyroctaw—Warszawa—Krakow 1967, s. 108.

34 Szczegoty przebiegu bade: K. Grala,Mechanizmy wywierania wptywu...
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4. ANALIZA WYNIKOW BADA N

Badania wykazatyze 65% badanych przyznata, korzystato z ofert biur podeg,
wskazujc, ze na polskim rynku turystycznym domiguich zdaniem trzy najbardziej
rozpoznawalne podmioty: ,ltaka”, ,TUI” i ,Rainbow durs”. Istog i celem tej casci
bada nie bylo stwierdzenie poziomu rozpoznawdbkiopodmiotdéw rynkowych, lecz
wytonienie tych z nich, ktére kojarzong przez badanych i poddanie w drugiej turze
bada tych podmiotéw obserwacji za grednictwem autorskiego arkusza obserwacji.

W drugiej czsci bada poddano analizie wyghowanie w spotach reklamowych wy-
abstrahowanych w drodze selekcji podmiotéw organyirgch treéci przekazéw, zawie-
rajacych perswazj (o czym napisano wgj).

Kolejnym problemem stato ssprawdzenie nastawienia respondentéw do wszelkiego
rodzaju reklam. Najwicej, bo 36,1% badanych stwierdzite nie zwraca uwagi na re-
klamy, a 25,3% zadeklarowatge nie lubi reklam i ich nie ogfla. Naley zauway¢, ze
16,9% przyznatoze jednak lubi ogldat reklamy, za 50,6% respondentdéw czasami do-
konywato zakupu pod wptywem ich aghiecia.

W rezultacie przeprowadzonej analizy datoainotowa kilka ciekawych wnioskéw,
ktore przedstawiono pare).

Okazato si, ze reklamy internetowe ciegsic najwicksz popularndcia (36,1% od-
powiedzi). Spora e&¢ badanych (25,3%) uznatze najwikszy wpltyw ma na nich bez-
posredni kontakt ze sprzedagcStanowi to potwierdzenie tezige kompetencje interper-
sonalne pracownikéw to jeden z im&éejszych elementéw marketingu, ktéry ma znaczenie
przy wywieraniu wptywu na konsumentow.

W dalszej czsci 97,6% badanych uznatée wywieranie wptywu jest powszechnym
zjawiskiem wzyciu codziennym. Dia cz$¢ badanych jest w pelsiwviadoma,ze za ich
motywy i postawy konsumenckie nie zawsze odpowiadaj sami.

Wiekszai¢ (88%) badanych wykazatagsiviedz na temat perswazji. Uznali onie
stanowi ona instrument agjania celu kosztem innych ludzi, co jest dowodefatzenia
perswazji z manipulagj Ponad potowa badanych (51,8%) uaaze perswazja ma wy-
dzwiek negatywny. Badani pod tym wzglem @ bardziej tolerancyjni wzgtlem siebie
samym. 8,4% badanych stwierdzii@ umiegtnos¢ stosowania perswazji nie jest niczym
ztym dopoki, to oni mogja stosowa.

Ponad potowa badanych (55,%) przyznadazs rzadko podlega perswazji, ale prawie
80% badanych przynajmniej raz #yciu dokonato zakupu, ktérego nie potrzebowalo.
Zdecydowana wkszai¢ respondentéw przyznateesize zdarza im siwydat na zakupy
wieksz kwote niz pierwotnie planowali. Powodem tego mdmy¢ bodzce wptywajce na
konsumentow oraz brak umggjosci obrony przed technikami wywierania wptywu.

Badani wskazali trzy najwaiejsze kryteria zakupu: cena (92,8%), j@kd90,4%),
opinie o produkcie/ustudze (55,4%). WzKgm z wymienionych kryteriow nidiwe jest
zastosowanie technik perswazyjnych.

Dla potencjalnych klientéw biur podip najwicksze znaczenie w przekazach rekla-
mowych maj: oryginalny styl reklamy (67,5%), humor zawarty reklamie (65,1%),
informacje o produkcie/ustudze (42,2%).

U ponad potowy os6b nastawienie do reklamy zmisgiajesli pojawi sk w niej ich
ulubiony sportowiec, aktor itp. Zaledwie 6% ankigémych uznaloze postrzeganie re-
klamy zmienia si, kiedy udziat bierze w niej znana pastkecz 48,2% stwierdzitase jest
to uzalenione od tego, kim jest owa osoba, zateningadunkcje perswazyjg odgrywa
w przekazie perswazyjnym nie tylko reguta autorytede rownie lubienia.
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Z analizy przeprowadzonej przyyciu arkusza obserwacji wywnioskogvenazna, ze
biura podray w wiekszaci wykorzystup w reklamach swoich ustug opisane reguty wy-
wierania wptywu spotecznego. Reguta lubienia onanmatii, cena psychologiczna oraz
narzdzia audiowizualne, to techniki, ktére pojawiaty siajczsciej w reklamach bada-
nych przedsgbiorstw. K&da z regut perswazyjnych i technik byta stosowarzapbada-
ne podmioty w nieco inny sposob, co nadawato przehazindywidualizowany styl.
Zauwayc¢ takze naley, ze zaden z podmiotow nie ograniczyksio wykorzystania tylko
jednej z regut. Perswazja stosowana przez biuradppdest procesem symultanicznym
oraz polisensorycznym, co pgtje jej wptyw na podejmowanie decyzji konsumenhkic

5. PODSUMOWANIE

Na podstawie przeprowadzonych badaozna wywnioskowd, ze najczsciej wyko-
rzystywane przez biura podspmechanizmy wywierania wplywu spotecznego, toutag
lubienia i sympatii, cena psychologiczna oraz edzia audiowizualne.

Klienci biur podrgy wyrazaja negatywny stosunek wobec wykorzystywanych mecha-
nizméw perswazyjnych, jednak wielu z nich podleglde¢mu wptywowi. Pomimo faktu,
ze wieksza¢ ankietowanych uznataz inie lubi reklam, a przekazy perswazyjne nie s
przez nich postrzegane pozytywnie, wysoki procemtznat, ze dokonuje zakupu pod
wplywem reklam. Oznacza tée mechanizmy wywierania wptywu stosowane przezabiur
podr&y magp realny i silny wptyw na procesy poznawcze nabywcBerswazja ma cha-
rakter uniwersalny, dotyczy calej klasy sytuacjolsgznych, od relacji rodzinnych po
sytuacje militarne. Zastosowana perspektywa badawogniskowata uwagna dziataniu
przedsgbiorstw rynkowych sektora turystycznego jako pragidie istoty tego procesu.

W przedsibiorstwach brazy turystycznej, stosowanie mechanizméw wywierania
wplywu przektada sina realne efekty sprzedave. Umiegtnie wkomponowane techniki
perswazyjne w nagrlzia marketingu mix, to istotne ogniwo dziataloiow sektorze ustug
turystycznych. Dziki takim zabiegom, firmy zakotwiczajswop oferk w swiadomdaci
odbiorcéw, lokugc sk na zaplanowanej strategicznie pozycji rynkowej.
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SESSION OF A SOCIAL INFLUENCE ON THE EXAMPLE OF ADV ERTISING
IN THE LIGHT OF RESEARCH

The tourism industry is a branch of the economywhich contact with the customer is
a sine qua non prosperity of the enterprise. toisrevealing that a significant influence on
the market position of the organization has itskating activities, whose effectiveness is
conditioned by the choice and the application ohteques of social influence, persuasion,
which was the subject of the analysis of operatiadaertising activities of tourism enter-
prises, in this case travel agencies.

The main issue undertaken in this article is thestjon of: What social impact mechanisms
are used in travel agencies’s marketing actionsRdws the essence of marketing and mar-
keting mix. The article contains information abtiuw¢ social influence mechanisms theory,
where the persuasion essence is to be found, asasv&obert Cialdini’s rules. The study
analysis besides the main issue gives also answersestions: What is the client’s attitude
to the utilizing of social impact mechanisms? De #ocial impact mechanism used really
affect the recipients? Which social impact mecharase mostly used by travel agencies?

Keywords: marketing, social impact mechanisms, advertising
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BADANIE SATYSFAKCJI STUDENTOW Z SYSTEMU
ANKIETYZACJI

Dbatas¢ o wysok jakos¢ procesu ksztatcenia jest ceatharakterystyczpkazdej szanujcej
si¢ uczelni wyszej. Cel taki, jako najstarszej i nagkézej uczelni technicznej w potud-
niowo-wschodniej Polsce, prayieca rownie¢ Politechnice Rzeszowskiej im. Ignacego
tukasiewicza. Whéciwe dobrani nauczyciele akademiccy, égiave programy ksztatcenia
i inne zasoby zwkszaj prawdopodobigstwo osjgania przez studentéw zatmych
efektow ksztalcenia. Te z kolei zkszap szang absolwentow na satysfakcjonoy prac

i kariere zawodowy. Zeby dziatania uczelni w zakresie ksztatcenia spéirig role nalezy je
doskonalt, aby odpowiadaty weai zmieniajcemu s¢ otoczeniu. Aby ustali kierunki
doskonalenia naky wykorzystywa znane nargzia oceny. Jednym z takich nedzi jest
ankieta. Stosowany w Politechnice Rzeszowskiej systapewniania jak@i ksztatcenia
wymusza prowadzenie ankietag $ ankiety: nauczyciela akademickiego, modutu ddszt
cenia, oceny modutu ksztalcenia, organizacji stwdigracodawcy i pracownika niety-
cego nauczycielem akademickim. Wszystkie ankietypwwadzone w systemie USOS
z wyjgtkiem prowadzonej przy pomocy pilotdw ankiety nawgela akademickiego.
Ankiety s3 anonimowe, a wyniki po prezentacji wladzom wydavafi uczelni shay¢ map
doskonaleniu ksztalcenia. Prowadzona w ten spos&leta powinna jednak zepodlega
doskonaleniu. Sam przegl koaczy st najczsciej alternatyw ocery podsumowujca.
Dlatego celowe wydato siprzeprowadzenie badania satysfakcji studentéwiasmwanego
systemu ankietyzacji obowzujagcego w Politechnice Rzeszowskiej. Badania takie przy
pomocy Samokgu Studenckiego Politechniki Rzeszowskiej przeprasad w 2016 roku.
W opracowaniu zaprezentowano wyniki tego badania.

Stowa kluczowe jakas¢ ksztalcenia, ankietyzacja, satysfakcja studentow

1. WSTEP

Proces ksztatcenia w uczelniachasgych jest weryfikowany poprzez pracownikéw
uczelni, komisje akredytgge, a take poprzez wprowadzone elementy Deklaracji Bolo
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e-mail: j.wozniak@prz.edu.pl

3 Dr hab. irt. Andrzej Pacana, Katedra Technologii Maszynziiierii Produkcji, Wydziat Budo-
wy Maszyn i Lotnictwa, Politechnika Rzeszowska, Rbwstacéw Warszawy 8, 35-959 Rze-
széw, e-mail: app@prz.edu.pl
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skiej, wdra@one systemy zagelzania jakécig 1ISO 9001, IWA2, CAF, czy Krajowe Ramy
Kwalifikacji. Wprowadzenie Krajowych Ram Kwalifikicdo szkolnictwa wyszego
w Polsce wydaje siby¢ bardzo korzystne dla naszego kraju. Malmie¢ na uwadze fakt,
ze zadne zalecenia czy ustalenia na poziomie europejsiivipzzane z Procesem Balo
skim, czy decyzjami organow Unii Europejskiej nl@owvigzujg zadnego péastwa pozaeu-
ropejskiego.

Najczsciej podaje si trzy gtdéwne powody, dla ktérych kraje Unii Europldpj oraz
znaczna liczba krajow spoza Unii Europejskiej zdieeyaly s¢é oprze€ jakos¢ swojego
szkolnictwa wyszego na krajowych ramach kwalifikacji:

1) Pierwszym z tych powoddw jest rasa mobilng¢ obywateli UE. Dotyczy to za-
rowno mobilndci studentdw, ale tede i mobilng¢ absolwentow uczelni i szkot
innych typéw na europejskim rynku pracy.

2) Drugim, istotnym powodem stosowania ram kwatdi€ik jest coraz wyraiej rysu-
jaca st potrzeba uwzghdnienia perspektywy uczenia gdrzez catezycie. Cigte
ksztalcenie powodowabedzie konieczné wielokrotnego powrotu wielu oséb
(absolwentow) do systemu edukacji, w celu poszéazéewentualnie wzbogace-
nia) swoich kwalifikaciji.

3) Trzecim wanym powodem jest umasowienie w Polsce ksztalceaigparziomie
wyzszym — w ostatnich latach liczba studentow wzraskmal peciokrotnie;
obecnie wgcej, niz co drugi mlody cztowiek w wieku 19-24 lat studiujkest to
Zmiana znacga, zwaywszy, ze jeszcze niedawno studiowalo zaledwie okoto
10% najzdolniejszych mtodych ludzi zAdego rocznika. Zjawisko to, niezwykle
pochlebnie komentowane $wiecie, ma swoje istotne konsekwencje dla procesu
ksztalcenia i jego rezultatow. Realizacja procesatdécenia w poprzedniej formu-
le — tak, jakby si nic nie zmienito, nie doprowadzi do oczekiwanygmikow*.

Istotne § w tym dziataniu dwa wysgpujace hcznie elementy: programy ksztalcenia
i efekty ksztatcenia. Program ksztalcenia to opisedbonych przez uczelni spdjnych
efektow ksztatcenia, zgodny z Krajowymi Ramami Kifikecji dla Szkolnictwa Wy-
szego, oraz opis procesu ksztatcenia, proweEp do osigniccia tych efektow, wraz
z przypisanymi do poszczegoélnych modutéw tego pogainktami ECTS. Wspomniane
w definicji programow ksztatcenia efekty ksztal@emzumiane jako zas6b wiedzy, umie-
jetnasci i kompetencji spotecznych uzyskanych w proc&sigalcenia przez osghiczca
sie powinny by traktowane jako nad¢dne wobec programu studiow. Program studiow,
obejmupcy m.in. plan studiéw i opis poszczegélnych moduk®atatcenia, powinien ldy
tworzony w oparciu o uprzednio zdefiniowane efekgztatcenia. Dziatania na rzecz
jakosci ksztatcenia $ niezwykle istotne, z punktu widzenia prowadzonymioceséw
dydaktycznych, ktére nieco inaczej wydhjs na studiach stacjonarnych, niestacjonar-
nych, doktoranckich czy podyplomowych. Aby ewentyah problemom zwizanym
z jakdicia ksztalcenia stawiczoto trzeba obiektywnie océnaktualny sposob realizacii
programéw ksztatcemaStd jednym z zadajednostki prowadsce] studia jest stosowa-

4 A. Krasniewski, Projekt Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa ¥8yego ,Krajowe Ramy Kwalifikacji
w szkolnictwie wiszym jako nawxizie poprawy jakéi ksztatcenia” www.procesbolonski.
uw.edu.pl/.../publikacja_ MNISW_AK_ 111103.pdf

5 A. Pacana, G. Ostaddarzdzia zarzdzania jakécig w analizie i ocenie jakai ksztatcenigw:]
Dydaktyka zawodowa. Dylematy i wyzwaniad. R. Stawicki, Legionéw 2015, s. 146-157;
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nie odpowiednich mechanizmoéw (procedur) oceny. @¢aky mozna wykona w rézny
spos6b. Cgstym przypadkiem jest np. ankietyzacja. Odbywa @ia zwyczajowo po
zakaiczonym semestrze roku akademickiego. Celem oprauawast analiza wynikéw
ankietyzacji w Politechnice Rzeszowskiej. Badamstato przeprowadzone w 2016 roku
na grupie 1166 studentéw

2. ANKIETYZACJA W POLITECHNICE RZESZOWSKIEJ

Politechnika Rzeszowska im. Ignacego tukasiewiozaajstarsza i najwksza uczel-
nia techniczna w potudniowo-wschodniej Polsce. @d6lroku Politechnika Rzeszowska
— jako jedyna uczelnia w kraju — prowadzi ksztateepilotéw lotnictwa cywilnego.
W 2016 roku uzyskata status uniwersytetu technigan®olitechnika ksztatci okoto 16,5
tys. studentéw na siedmiu wydziatach.t8:

- Wydziat Budownictwa, Iaynierii Srodowiska i Architektury (RB),

- Wydziat Budowy Maszyn i Lotnictwa (RM),

- Wydziat Chemiczny (RC),

— Woydziat Elektrotechniki i Informatyki (RE),

- Wydziat Matematyki i Fizyki Stosowanej (RF),

- Woydziat Mechaniczno-Technologiczny (RS),

- Woydziat Zaradzania (RZ).

Od 2013 roku w uczelni funkcjonuje sformalizowagystem zapewniania jak@
ksztatcenia. Jednym z zadavewretrznego systemu zapewniania jékio ksztatcenia
realizowanym na Uczelni jest rozwijanie kultury dwacyjnej wsrodowisku akademic-
kim poprzez poddawanie ocenie jakbdydaktyki. Istotna w ewaluacji procesu ksztalce-
nia jest kwestia poufrsei w trakcie zbierania danych i publikowania infaeji. Dlatego
na Politechnice Rzeszowskiej ngalziem wykorzystywanym do oceny jako zajé¢ dy-
daktycznych oraz do oceny prowadgch zagcia nauczycieli akademickichy &nonimo-
we ankiety. Aktualny spos6b ankietyzacji obejmugelénia skierowane do interesariuszy
wewretrznych (studentéw, doktorantdw, stuchaczy studamslyplomowych) jak réwnie
interesariuszy zewgtrznych (pracodawcow). Przedmiotem bada m.in. opinie wyraa-
ne na temat prowadzonych gajdydaktycznych, satysfakcji ze studiowania, dosi@so
nia programéw ksztatcenia do potrzeb rynku praginie pracodawcéw na temat ich
oczekiwa wobec absolwentéw Uczelni. W procesie ankietyzaldjialnie stosuje si

— Ankiete nauczyciela akademickiego,

— Ankiete modutu ksztalcenia,

— Ankiete oceny modutu ksztatcenia,

— Ankiete organizacji studiéw,

podyplomowych. Komputerowo zintegrowane g@iganie Opole 2011; A. Pacan&oncepcja
ankietowego badania jako procesdw dydaktycznyclRecenzovany zbornik vedeckych prac
k rieSeniu projektov MVR. 23320262, 2330263, 2330264, ,PERFECT (PERFormané&#fi&
CiencylndicaTors)" ,Uplatnenie inovativnych metdd vywbe manazérskych a ekonomickych
disciplin 11.",Eurépska Unia na ceste k hiestratégie Eurépa 2020, KoSicie 2012, s. 72-80.

6 B. Zatwarnicka-MaduraWybrane aspekty promocji szkétzazych na przyktadzie Politechniki
Rzeszowskigjv:] Projektowanie i wdrzanie strategii rozwoju w Publicznych Szkotache¥dych
w Polsce — aspekty teoretyczne i praktyczhAeszyty Naukowe nr 167, red. Sz. Cyfert
i C. Kochalski, Pozna2011.
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— Ankiete pracodawcy,

— Ankiete pracownika nieldagcego nauczycielem akademickim.

Na wykresie 1 zostata zaprezentowano geiuj procentowym liczé ankiet wypenio-
nych przez studentéw poszczegélnych wydziatow Utzel

RZ I 22,6

RF I 51,9
RE I 18,6

RC | — 54.9
RM I 27,2

RB I 24,9

Jednostki organizacyjne Uczelni

0 10 20 30 40 50 60
Udziat studentdéw, ktérzy wypehili ankigtlo liczby ankiet mdiwych do
wypelnienia

Wykres 1. Aktywné¢ studentéw w ramach akcji projadaowej ,Glosujesz — PRzysz6é budu-
jesz” w semestrze zimowym w roku akademickim 200562

W przypadku ankiet ocenigjych nauczyciela akademickiego ankietyzacja prowadz
na byta przy gyciu elektronicznego systemu zbierania odpowiedziykorzystaniem
pilotéw, a w pozostatych ankietach wykorzystandeysUSOS.

3. METODYKA BADANIA

Systematyczna dokonywana oceng@@rzez interesariuszy wewinznych odzwier-
ciedla bieaca ich satysfakej co ma day wpltyw na przyszié na Uczelni. Dlatego uzna-
no za celowe, aby wraz z Samgdem Studenckim ocehina ile prowadzony sposéb
ankietyzacji spetnia oczekiwania studentéw.

Badanie satysfakcji studentéw z systemu ankiefypdowigzujacego w Politechnice
Rzeszowskiej zostato przeprowadzone w dniach 1utEgd 2016 roku.

Jako nargdzie badawcze wykorzystano kwestionariusz ankietdwdry zostat udo-
stepniony w formie elektronicznej za pompformularza Google. Ankieta zostata opubli-
kowana pod hastem — Teraz to TY 1aez wystawd ocerg! — ankietyzacja PRz.

Kwestionariusz zostat opublikowany na stronierimétowej Samormdu Studenckiego
Politechniki Rzeszowskiej. Informacja o badaniutatzssumieszczona réwriiena oficjal-
nej stronie internetowe] Politechniki Rzeszowskigz w Systemie USOS-web Politech-
niki Rzeszowskiej.
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Formularz sktadat siz trzech pyta zamkngtych:

1) Czy uwaasz,ze ankietyzacja prowadzona na Uczelni ma wptyw nanpezenie
jakosci ksztatcenia?

2) Jak oceniasz organizagrzebiegu procesu ankietyzacji na Uczelni?

3) Czy uwaasz,ze aktualnie obowrzujace pule pyta ankiet stosowanych na Uczelni
powinny zosté& uzupetnione o dodatkowe pytanie w przysztym rokadgmic-
kim?

W celu efektywniejszej interpretacji pytania 3 wwdstionariuszu dodano pytanie
otwarte, ktére mialo na celu precyzyjne dlkeeie przez respondentéw zagadnienia jakie
powinno pojawt si¢ podczas ankietyzacji w przyszitych semestrach. Zsmszona
w kwestionariuszu metryczka dodatkowo wzbogaciidanée o dane dotygze Wydziatu
oraz roku studiéw na jakim znajdugic studenci.

4. WYNIKI BADA N

4.1. Charakterystyka respondentow

W ciagu dziewetnastu dni ankietwypetnito hcznie 1166 studentow.

Jak przedstawiono na wykresie 2 nakgizy liczbe respondentéw stanowili studenci
Wydzialu Zarzdzania w liczbie 448 oso6b (38,4%), a epsie kolejno: Wydziatu Budo-
wy Maszyn i Lotnictwa (21,4%), Wydzialu Chemiczngd@,7%), Wydziatu Matematyki

H Wydziat Zarzadzania

H Wydziat Budowy
Maszyn i Lotnictwa

M Wydziat Chemiczny

w1 Wydziat Matematyki i
Fizyki Stosowanej

.1 Wydziat Budownictwa,
Inzynieii Srodowiska i
Architektury

= Wydziat Elektrotechniki
i Informatyki

Wykres. 2. Udziat procentowy studentéw w ankiecezltug przynalenosci do Wydziatu
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i Fizyki Stosowanej (10,6%) oraz Wydziatu Budowniat Inzynierii Srodowiska i Archi-
tektury (9,6%). Z oczywistych wzgdéw w badaniu nie brali udziatu studenci najmtod-
szego Wydziatlu Mechaniczno-Technologicznego, ktéogtat utworzony 15 grudnia
2016 roku. Najmniejsza liczba respondentéw to stad®Vydziatu Elektrotechniki i In-
formatyki w liczbie 85 osaéb (7,3%).

Kolejne pytanie w metryczce dotyczylo roku studiaer jakim znajduj sie respon-
denci. Jak przedstawiono na wykresie 3 badanigpozeadzono w zrinicowanej grupie,
w ktorej wickszas¢ stanows studenci pierwszego roku w liczbie 367 os6b (31¥az
drugiego roku w liczbie 291 os6b (25%). Z kolei%d @nkietowanych to studenci trzecie-
go roku, a 13% — czwartego roku studiéw. Najmnijsezba respondentéw to studenci
piatego roku — 136 0s6b (12%).

H1lrok ®M2rok 43rok

EM4rok LA5rok

Wykres 3. Udziat procentowy studentéw w ankiecieliug roku studiow

4.2. Ankietyzacja a jakGé ksztalcenia

Pierwsze pytanie w ankiecie dotyczylo oceny pstedentéw wptywu ankietyzacji na
podnoszenie jakei ksztatlcenia na Uczelni (wykres 4). Badania wskgzze wiekszas¢
ankietowanych (42%) stwierdzitoz iprzeprowadzanie ankietyzacji w pewnym stopniu
wplywa na podnoszenie jakm ksztatcenia. 27% respondentéw stwierdzt® ankietyza-
cja ma wplyw na podnoszenie jagkg 21% studentow dwiadczylo,ze ankietyzacja nie
ma znaczenia. Z kolei 10% ankietowanych nie spr@egio swojej opinii w tej kwestii.
Z wynikéw wynika, ze wg respondentdéw prowadzenie ankietyzacjzenprzyczynt sig
do podniesienia jakaoi ksztatcenia, nie jest to jednak opinia powszechn

Wykres 5 przedstawia opinrespondentdw na temat organizacji procesu ankiefyz
na Uczelni. Pytanie zostato skonstruowane w oparqigciostopniov skak typu Liker-
ta, gdzie cyfra 1 oznaczata oedrardzo z, natomiast cyfra 5 — bardzo dgbr
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Czy uwaasz,ze ankietyzacja prowadzona na Uczelni
ma wplyw na podnoszenie jala ksztalcenia?

B tak
M nie
M czesciowo tak a

czesciowo nie
H nie wiem

Wykres 4. Opinia respondentow dotyca wptywu przeprowadzania ankietyzacji na podnaszen
jakosci ksztatcenia

Dane zawarte na wykresie 5 sktagidjo stwierdzeniaze wickszag¢ respondentow
ocenia przebieg procesu ankietyzacji na poziomierydn (45%).Srednia ocen w tym
przypadku jest réwna 3,82. Zaledwie siedemnastporegentow (1%) uznajege organi-
zacja procesu ankietyzacji jest bardzo zia.

Jak oceniasz organizagjrzebiegu procesu ankietyzacji na
Uczelni?

50%
‘N 40%
3
S 30%
o
1: 20%
T 10% ™ %
(%] (0] (J
§ 0% 1

1 2 3 4 5
Ocena (1 - najgorzej .... 5 - najlepiej)

Wykres 5. Opinia respondentéw dotyca organizacji przebiegu procesu ankietyzacji nzelic

Kolejne pytanie w ankiecie dotyczyto puli pgtav ankiecie stosowanych na Uczelni.
77% ankietowanych (899 osob) ocenito ankjeko kompletn. 23% respondentéw (267
0s0Ob) wyrazito opiry, iz pula pyt& powinna zosta uzupetniona o dodatkowe fra.
Graficzne przedstawienie wynikéw przedstawia wylges



98 G. Ostasz, J. Wmiak, A. Pacana

Czy uwaasz,ze aktualnie obowizujgce pule pyta ankiet
stosowanych na Uczelni powinny zasteupetnione
o dodatkowe pytanie w przysztym roku akademickim?

W tak

M nie

Wykres 6. Opinia respondentéw dotgca puli pyt& stosowanych w ankiecie

Pytanie 4, dotycce precyzyjnego okékenia przez studentéw kwestii jakie powinny
pojawi¢ sie¢ w przysztych ankietach, zostato skategoryzowanetwgepodobnych odpo-
wiedzi. W&réd nich pojawity si nastpujace zagadnienia (w nawiasach podano kczb
podobnych komentarzy):

— stosunek prowadezego do studenta (35),

— sposO6b prowadzenia zdj(przygotowanie i zaangawanie prowadzego) (21),

— sprawiedliw@¢ oceniania (10),

— przyktady zastosowani teorii w praktyce (6),

- wywigzywanie st z obowizkéw przez prowadgych (5),

— dostpnai¢ prowadacego podczas konsultacji (4),

— praktycznd¢ przedmiotu (4),

- terminowa¢ poprawiania kolokwiéw/egzaminow (2),

— punktualné¢ prowadacego (1),

— liczba odwotanych zaf (1).

Udzielapcy odpowiedzi studenci, zdecydowanie opowiedzigli z konieczngcia
ankietowania w przyszigi stosunku prowadzego do studenta i sposobu prowadzenia
zaje¢. Informacije takie nalatoby uwzgtdni¢ w przysztych ankietach. Bymoze wptynie
to na wzrost liczby wypetnionych ankiet.

5. PODSUMOWANIE

Swiadczenie wysokiej jakei ustug edukacyjnych przez szkoty isge nabiera coraz
wiekszego znaczeniaProcesy dydaktyczne, podobnie jakda& inne procesy, powinny

7 M. Ozgol, |. Sarikaya, M. OzturkStudents’ and Teaching Staff's Assessments RegaRis:
tance Education Applications in Formal Educatigifiiksek@retim ve Bilim DergisilJournal of
Higher Education and Sciericg017,7(2); K. Putica, D. Trivt, Improving high-school students’
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by¢ wiec poprawnie identyfikowane i doskonaldndéJczelnie wysze chgc sprosta
wymaganiom rynkowym powinny wprowadzalziatania doskonate, jak najbardziej
zblizone do oczekiw@astudentéw. Wiéciwe rozpoznanie potrzeb m® by oparte np. na
badaniu ankietowym, ktére pozwoli otrzyénadpowiednie informacje i dane o tym, ktére
obszary wymagajzmiany lub poprawy. Do takiej sfery najerowniez sam proces ankie-
tyzacji, ktory réwni¢ powinien ewaluows aby sté si¢ jak najbardziej przyspny dla
respondentow oraz miarodajny dla badaczy.

Wiadze Politechniki Rzeszowskiej przy wspoétpracgamoradem Studenckim posta-
nowity przeprowad#i badania satysfakcji studentéw z systemu ankiejyZizeprowa-
dzenie opisanego badania pozwolito na sformutowaagtpujgcych wnioskow:

— wiekszas¢ ankietowanych stwierdzitae przeprowadzanie ankietyzacji w pewnym

stopniu wptywa na podnoszenie jakbksztatcenia,

— ogolnasrednia ocena procesu ankietyzacji przeprowadzomegticzelni zostata

okreslona na poziomie dobrym,

- wiekszas¢ respondentow ocenia ankigako komplety.

Reasumujc, mazna stwierdz, ze badanie satysfakcji studentéw z systemu ankietyza
cji przeprowadzanego na Politechnice Rzeszowskigwplito na rozpoznanie opinii
studentéw na temat procesu ankietowania. Badaniadato rownie wladzom Uczelni
pewne wskazéwki co do kierunku rozwoju oraz wprozetda dziatd doskonajcych
procesu ankietyzacji. Sp@d najliczniejszych odpowiedzi nt. zagadnie jakie powinny
zosta — wedtug opinii studentéw — wzbogacone pytaniaetokve obowizujace od roku
akademickiego 2016/2017 wymieniono: stosunek praw@sho do studenta, sposéb
prowadzenia zaf (przygotowanie i zaangawanie prowadgego), sprawiedliwe oce-
niania, przyktady zastosowania teorii w praktyegwigzywanie s¢ z obowihzkéw przez
prowadzcych, dostpnaos¢ prowadacego podczas konsultacji, praktycz@rzedmiotu,
terminowa¢ poprawiania kolokwiéw/egzamindw, punktuadadgprowadacego, a take
liczbe odwotanych zajc.
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RESEARCH ON STUDENTS’ SATISFACTION WITH THE QUESTIO NNAIRE
SYSTEM

The attention to the high quality of the learninggess is the hallmark of every self-
respecting university. This is also an objectiveook of the oldest and largest technical
university in south-eastern Poland — Ignacy tuksegie Rzeszow University of
Technology. Properly selected academics, relevaiting programs and other resources to
increase the likelihood of achieving the learningcomes of students assumed. These, in
turn, increase the chances of graduates to getfygaj work and career. University
activities need to be improved to fulfill the rerprhents of constantly changing
environment. To determine the directions of improeat one should use familiar tools of
evaluation. One of such a tool is the survey. Quadissurance system applied at the
Rzeszow University of Technology forces conductimgveys. They are the subject of
a teacher training module, evaluation module ofning, organization of studies, the
employer and the worker who is not an academichera@ll the surveys are carried out in
the system USOS except those conducted with tloe gilrvey of academic teacher. The
surveys are anonymous and the results after theepta@tion of faculty and university
authorities serve to improve education. Howevendeeted a survey in this way should be
also improved. The review itself concludes on thestrcommon alternative assessment



Badanie satysfakcji studentéw z systemu ankietyzacj 101

summary. Therefore, it would be advisable to raeasurvey on student satisfaction with
the system in force at the Rzeszow University ofhhetogy. Such a survey with the
support from the Student Government of the Rzeszowvdssity of Technology was
conducted in 2016. The paper presents the reduhsscstudy.

Keywords: quality of education, the questionnaire, satisfacof students.
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Mirostaw SOLTYSIAK 1!

BUDZET PARTYCYPACYJNY — WIEDZA
| AKTYWNO SC PRZEDSTAWICIELI POKOLENIA X

Budzet partycypacyjny stanowi nadzie zargdzania budetem jednostki samagdowej
wykorzystywane nawiecie od prawie trzydziestu lat. Jego stosowarage ccztonkom
lokalnej spotecznixi mozliwo$¢ wspétdecydowania o sposobie podziatu éaitdub czsci
dostpnychsrodkéw publicznych. Wptywa radzy innymi na wzrost aktywr§ci obywateli,
przetamanie barier wygtujacych pom¢dzy wiadz a mieszkacami, realizacje istotnych
dla lokalnych spoteczrfoi projektdw. Pozytywne efekty, jakie dato wykoraysie tej idei
przez samorgly potudniowoamerykeskich miast stalo siimpulsem do jej stosowania
przez wltadze samardowe na wszystkich kontynentach. Aktualnie jest osalizowana
przez wiadze samagdowe ok. 3000 jednostek. Rownmig@olskie samorgy od 2011 r.
wykorzystup ja w praktyce. Od tego czasu z roku na rokeksza s¢ liczba polskich
samorgdow ja stosujcych. Mazna nawet stwierdzj ze w Polsce pojawito si cos
w rodzaju ,mody” na buzkt obywatelski.

W artykule zaprezentowano wyniki badankietowych dotycgych poziomu znajonici
zagadnié@ zwigzanych z bugktem partycypacyjnym przez przedstawicieli pokaeii,
ktorzy na potrzeby przeprowadzonych biadastali podzieleni na dwa segmenty wiekowe,
bedacych mieszkacami miasta Rzeszowa oraz stanu ich aktbdenw tym zakresie. Na
wskepie zaprezentowano oggrstanu znajormi idei budetu partycypacyjnego oraz
poziomu wiedzy mieszkadw na temat procedur wykorzystywanych przy reajizej idei.
W dalszej czgsci dokonano oceny aktywdo mieszkacow w zakresie bugtu partycy-
pacyjnego oraz przeanalizowano czynniki wphagajna § aktywna¢.

Stowa kluczowe: budzet partycypacyjny, demokracja uczestpa opinie spoteczne,
pokolenie X

1. WPROWADZENIE

Wiadze polskich samogddw poszukujc metod pozwalapych na wykorzystanie
w optymalny sposébirodkéw finansowych pozostglych w ich dyspozycji zwrGcity
uwag: na opracowantrzy dekady temu w Brazylii idebudzetu partycypacyjnedo

1 Dr inz. Mirostaw Softtysiak, Zaktad Finanséw, Bankasioi Rachunkowéci, Wydziat Zaradza-
nia, Politechnika Rzeszowska; e-mail: miroslaw@ piz-gl

2 Szerzej zob. B. WampleA guide to participatory budgeting2000. http://www.international-
budget.org/wp-content/uploads/A-Guide-to-ParticipgtBudgets.pdf (dogp: 31.05.2016 r.); B.
Wampler,Participatory Budgeting in Brazil. Contestation, Q@awpation, and AccountabilityThe
Pennsylvania State University Press, UniversitfikPRennsylvania 2007; N. Dias (or¢jope for
Democrary 25 Years of Participatory Budgeting Wuiilde IN LOCO ASSOCIATIONSAO
BRAS DE ALPORTEL 2014.
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Budzet partycypacyjny jest definiowany jako nedzie zaradzania budetem jed-
nostki samorgdowej przy pomocy ktérego cztonkowie lokalnej spatedgici mog decy-
dowa lub przyczynia sie do podejmowania decyzji dotygz/ch sposobu podziatu cato-
éci lub czsci dostpnych srodkéw publicznych Metoda ta stanowi forendemokracii
uczestniczcej i doskonale wpisuje giw idez samorzdndsci. Jest ona forgnzwrdcenia
uwagi wladz samogzlowych na inicjatywy oraz opinie zglaszane przeeszkacow.
Pozwala ona na przetamanie barier wysfacych pom¢dzy mieszkacami i wiada oraz
zwigkszenie zainteresowania lokalnych spoteézn@prawami publicznyrii Realizuje
rowniez cele edukacyjne zwzane z budowaniem spotedséva obywatelskiego.

Przy jej realizacji naley zwrdciéc uwag, na to, by w trakcie procesu bidowania
partycypacyjnego zostaly zachowane episgce elementy

— Sciste okrélenie wysokdci srodkow, jakie zostaty wyodbnione na ten cel,

— umazliwienie udziatu w pracach zwzanych z bugetem partycypacyjnym wszyst-

kim mieszkacom,

— honorowanie przez wtadze decyzji pgtdj przez mieszkacow,

- zalazenie,ze nie jest to dziatanie jednorazowe, tylko prodegafalowy.
Oshgnigcie sukcesu w realizacji bugetu partycypacyjnego jest g wypadkovy
wielu zmiennych. Naley pametac, ze budet partycypacyjny to nie tylko efektywnie
wykorzystanesrodki publiczne na priorytetowe dla lokalnej spaiegci inwestycje ma-
jace na celu popragvpoziomuzycia obywateli, ale rownie dziatania majce na celu
zwigkszenie aktywnéti mieszkacow w zyciu spotecznym. A przez to stworzeniegmii
w lokalnej spoteczni@i oraz wzrostu poziomu odpowiedziaded mieszkacow za
wspllne dobro. Nie powinien on byealizowany jako kolejna ,modna atrakcja dla
mieszkacow”, ale naley go wprowadzéaw zycie przy czynnym wspotudziale i zaanga-
zowaniu obywateli. To mieszkay a nie radni czy pracownicy jednostki samoiavej
powinni zgtaszéa projekty zada do budetu partycypacyjnedo Z zalaenia ma on bo-
wiem pozwolé obywatelom nietdacym cztonkami wiadz samagdowych na wskazanie,
jakie @ ich oczekiwania co do wykorzystanieodkéw finansowych jednostki samarz
doweyj. Nie powinien on réwnigby¢ naduywany jako nargdzie walki politycznej, ktére

3 72 Frequently Asked Questions about Participatangdgeting,Quito 2004.

4 Szerzej zob. A. Shah (edParticipatory BudgetingWashington 2007, s. 8.

5 Por. Y. Sintomer, A. Rocke, C. HerzbeRparticipatory Budgeting in Europe: Potentials and
Challenge/International Journal of Urban and Regional Red&a2008, Vol. 32, No. 1.

6 Takie dziatanie radnych lub pracownikéw jednostaknoradowych mae wynika z obawy,ze

realizacja bugetu partycypacyjnego me wptyrg¢ na ograniczenie ich kompetencji w procesie

zarzdzania finansami jednostki samadbpwej. Leku, ze budet partycypacyjny mee st& sie

narzdziem, przy pomocy ktérego miesicy beda posiadéd mozliwosé kontrolowania dziaka

podejmowanych przez wtadze samyglawe.

Natomiast J. Lerner uwa, ze pracownicy jednostek samatdowych powinni petrd role nauczy-

cieli w zakresie procedur baetu partycypacyjnego a na miesg&ach powinna spoczywaod-

powiedzialnd¢ za podejmowanie decyzji o sposobie wydatkowanidaigjonej czsci budzetu.

Szerzej zob. J. LernePRarticipatory Budgeting Building Community Agreeménbund Tough

Budget DecisionsNational Civic Review” 2011, Vol. 100, Issue 2.

Zob. szerzeparticipatory Budgeting Worldwide — Updated Versi@ialog Global 25, Bonn

2013, s. 10.

~
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jest wykorzystywane w czasach zalgcych sé kampanii wyborczych Dziatania takie
mog bowiem znieckci¢ znaczl cze$¢ spoteczéastwa do udziatu w nim. Z podobn
sytuacjj mamy do czynienia, gdy proces katbwania partycypacyjnego zostanie nara-
zony na ryzyko braku mitiwosci realizacji. Mae by ono wynikiem dopuszczenia do
niego zadania, ktére zgodnie z prawem nieenrosta zrealizowan& A przez to aktyw-
nos¢ obywateli, ktorzy péwigcili swoj czas na viczenie do listy realizowanych projek-
tow takiego zadania zostanie zmarnowana.

Dlatego, aby oggna¢ sukces w realizacji budtu partycypacyjnego wiadze samprz
dowe musz przekond mieszkacow, ze ich aktywnéé oraz ché¢ zaangaowania s
w pracach magych na celu realizagjwspdlnego dobra nie zostanie zmarnowana w wy-
niku bledéw proceduralnych, niedostosowania widtigrodkdéw niezlgdnych na realiza-
Cje przyjetych zada, a przede wszystkim poprzez niehonorowanie deqgyafitych
przez obywateli. Naley bowiem pamitat, ze realizacja idei buatu partycypacyjnego
ma szanse agjma¢ sukces jedynie wtedy, gdy miesikst zechg na kadym etapie jej
realizacji masowo w niej uczestnigzy

2. METODYKA | CEL BADA N

Budzet partycypacyjny jest nowym zjawiskiem z@anym z polskimi finansami pu-
blicznymit®. W zwigzku z tym brakuje prezentacji wynikow kompleksowysdda nau-
kowych prowadzonych w Polsce dotycgch tych zagadnie Mozna jedynie odnale
informacje o badaniach przeprowadzonych przez d@iekitsamorgdy po wdraeniu
w nich idei budetu partycypacyjnego. Badania te jednalkngporéwnywalne, gdyza-
zwyczaj przeprowadzone zostaty w ograniczonym za&ne celu poznania jedynie opinii
lokalnej spotecznixi na temat formy przeprowadzanego gtosowania natidbem party-
cypacyjnym. Dodatkowo w wkszdici przypadkéw zostaly przeprowadzona na niewiel-
kiej niereprezentatywnej grupie respondentéw. Ragdmi takich badasy badania an-
kietowe przeprowadzone m.in. przez miasta: 6f3] Kaornik'?, Lublin®, Mystowice'4,

8 Dodwiadczenia brazylijskie wskazyjze wprowadzenie bugtu partycypacyjnego zeksza

prawdopodobigstwo zwycestwa w kolejnych wyborach burmistrza/prezydentaegoj partii

0 10-15%. Szerzej zob. P. Spatlag Economic and Political Effects of Participat@ydgeting

Prepared for delivery at the 2009 Congress of thnLAmerican Studies Association, Rio de

Janeiro, Brazil June 11-14, 2009, s. 3, 18, htifeSeerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=

10.1.1.505.2726&rep=repl&type=pdf

Dla przyktadu taka sytuacja miata miejsce w 2014rzypadku buzktu partycypacyjnego

Krasnika gdzie zostalo przgfe do realizacji zadanie niezgodne z ustawowymiamemi

whasnymi jednostki samogdowej. Po interwencji Regionalnej I1zby Obrachunkog&jlanie to

zostalo zagpione innym. Zob. www.dziennikwschodni.pl/krasniéth-kosciola-z-pieniedzy-

miasta-rio-tak-nie-mozna,n,140419851.html

10 po raz pierwszy w praktyce z idei et partycypacyjnego w Polsce skorzystato miasioSop
w 2011 r.. Natomiast miasto RzeszOw, ktérego migsak byli uczestnikami prezentowanych
w artykule bad&realizuje ¢ ideg od 2013 roku.

11 Zob. http://iwww.budzetobywatelski.elblag.eu/uplsistatic/files/Ankieta-Budzet-obywatelski-
w-Elblagu.pdf

12 Zob. http://www.kornik.pl/image/files/aktualnos&nkieta%20Ewaluacyjna-wer%20ost.pdf

13 Zob. http://www.interankiety.pl/interankieta/3d@00139949b735f32c6fe44fd297

14 Zob. http://myslowice.pl/data/investFiles/wynikiadania_ankietowego.pdf

©
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Pozna®®, Pszczyn# czy Wroctaw’. Problematyka bugtu partycypacyjnego pojawiasi
rowniez jako zagadnienia poboczne badimtyczcych spoteczestwa obywatelskiedd.

Podkrélenia wymaga faktze aktualnie w polskiej literaturze przedmiotu niezma
odnaleg¢ wynikow kompleksowych badadotyczcych zagadnig zwigzanych z buge-
tem partycypacyjnym, ktdre swoim zggiem obejmowalyby wkszy obszar i jedna
jednostka samogdowa. Trzeba rowniezaznaczy, ze wyniki bada dotyczcych bude-
tu partycypacyjnego pochogtze z innych pastw g trudne do bezpoedniego poréwna-
nia chociaby z powodu obowgzujgcych r&nic w przepisach prawnych czy uwarunko-
wan historyczno-spoteczno-kulturowych, ktére w spossdzpdredni wplyway na po-
stawe lokalnych spofeczrimi w tym zakresie.

Badania ankietowe dotygzych problematyki ,Aktywnéci cztonkéw lokalnej spo-
lecznGci miasta Rzeszowa w zakresie betll partycypacyjnego” przeprowadzono na
grupie 643 respondentéw w wieku powey 16 lat, ktorzy posiadajstate lub czasowe
zameldowanie w migie Rzeszowie, a tym samym prawo do udziatu w gi@siu na
projekty w ramach Rzeszowskiego Betl Obywatelskiego (RBO). Badania ankietowe
przeprowadzono w miegiu czerwcu 2016 roku. Zostaly one poprzedzone benan
pilotazowym wykonanym w miegcu kwietniu 2016 roku.

Analizowana grupa badawcza sktadatazsi327 kobiet (50,85%) oraz 316imzyzn
(49,15%). Uczestnicy badaostali podzieleni przy réwnoczesnym wykorzystakiyte-
rium pici i wieku na dwanizie segmentéw badawczych.

W artykule zaprezentowano wybrane wyniki biadatyczce czterech segmentéw, tj.
dwéch analizowanych grup wiekowych ankietowanychuifg wiekowej 36—45 lat oraz
grupy wiekowej 46-55 I1&%). W skiadzie analizowanej w artykule grupy badasyanaj-
dowaty st 223 osoby (114 kobiet oraz 10%4nzyzn), ktére w oparciu o kryterium ich
wieku mazna zakwalifikowa do pokolenia X°.

Podstawowym celem artykutu byla préba oceny znajoimzagadnié zwigzanych
Z budretem partycypacyjnym przez cztonkéw lokalnej spoteéci zaliczanych do poko-
lenia X oraz sprawdzenie stanu ich aktyéeiav tym zakresie.

15 Zob. www.poznan.pl/mim/public/main/attachmentsi?co...pl...

16 Zob. http://pobierz.pless.pl/2015/12/pszczynskidzet_obywatelski_ankieta.pdf

17 Zob. https:/www.wroclaw.pl/ocen-wbo2015/ankietgniki

18 Zob. np.Dialog obywatelski w Krakowie w opiniach miesz@w, przedstawicieli organizacji
pozargdowych i mediow.

19 Wydzielenie w ramach analizowanego pokolenia Xclvsegmentéw wiekowych miato na celu
sprawdzenie czy w grupie 0s0b, zaliczanych do ggdnpokolenia, ktére me dzieli nawet
20-letnia ré@nica wieku wysfpuje w wyodebnionych grupach wiekowych zbtiny poziom
wiedzy i aktywndci w zakresie bugktu obywatelskiego.

20 W literaturze przedmiotu nie ma sztywnych datedlkjacych pokolenie X. Do pokolenia X na
Swiecie zaliczane gsosoby, ktore urodzity sipo 1961 r. (1965 r.) a nie fdiej niz w 1979 r.
(1984 r.), a w Polsce osoby urodzonexamy 1961 r. a 1983 r. (1985 r.). Zob. W. Strauss,
N. Howe, Generations: the history of America’s future, 15842069 William Morrow, New
York 2008.
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3. OCENA STANU ZNAJOMOSCI IDEI BUD ZETU PARTYCYPACYJNEGO
WSROD ANKIETOWANYCH

Analiza wynikow bada ankietowych pozwolita stwierdzize wsréd ankietowanych
zaliczanych do grupy wiekowej 36-55 lat istniejesaia swiadomaé wystpowania
idei budzetu partycypacyjnego (rys. 1).

Sredni poziomswiadomdci w tej grupie wyniost 77,68%. Najugzy poziom by
w segmencie kobiet w wieku 46-55 lat (78,18%) aninagy wsréd kobiet z segmentu
wiekowego 36—45 lat (74,57%). Nalerobwniez zaznacz¥, ze wyzsz swiadoma¢ na ten
temat niezalenie od pici respondentow posiadaty osoby z grupgkawvej 46-55 lat.

79,00%
78,18%
78,00% ~
) ':.‘77'36% 77,06%
77 00% 76,79% < ~
' 76,319%
(0]
76,00% a’ S
a
75,00% 74.57%
74,00%
73,00%
72,00%
36-45 lat 46-55 lat Razem
= Kobiety mm Mezczyzni
Ogoten

Rys. 1. Poziom znajondoi idei bud:etu partycypacyjnego dsdd respondentow
Zrodio: opracowanie na podstawie baddasnych.

Niestety, wysokawiadoma¢ wystpowania idei bugetu partycypacyjnego nie prze-
kiadata st na wysoki poziom wiedzy na temat zasad jego fuokmjvania. Ponad 40%
ankietowanych (40,23% kobiet oraz 42,86%z0zyzn) dokonujc samooceny poziomu
wiedzy na temat zasad funkcjonowania ieid obywatelskiego wybralo odpowiedzi
znikomylub maly (rys. 2). Niej swoj poziom wiedzy oceniali ankietowani z grupie-
kowej 46-55 lat (48,81%) arespondenci z grupy wiekowej 3645 lat (34,48%).

Tylko co czwarty uczestnik baflaiwazat, ze posiada wysoki poziom wiedzy w tym
zakresie. Potwierdzeniem tego bylo wskazanie p&39% respondentéw odpowiedzi
dwy i bardzo ddy. Nalezy zaznaczy, ze wyzej swoj poziom wiedzy oceniali gnczyzni
(27,38%) ni kobiety (19,54%).

Bezpdredni wptyw na taki poziom wiedzy ankietowanych gnajddia, z jakich pozy-
skiwali oni informacje na temat zasad funkcjonowamicetu partycypacyjnego (rys. 3).

Podstawowynurodiem wiedzy dla uczestnikdw badas informacje uzyskane od
0s0b z najbliszego otoczenia ankietowanych tj. cztonkéw rod&6,[8%) oraz znajo-
mych/sisiadéw (50,88%). Z informacji pozyskanych od czi@nkodziny czsciej korzy-
stap mezczyzni (70,24%) nk kobiety (62,07%) oraz ankietowani z grupy wiekowej
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46-55 lat (70,24%) wnirespondenci z grupy wiekowej 36—45 lat (62,7%)tdNaast
z wiedzy przekazywanej przez znajomygbkiadOw czsciej korzystali ngzczyzni
(54,76%) ni kobiety (47,13%) oraz ankietowani z grupy wiekoBér-45 lat (55,17%)
niz respondenci z grupy wiekowej 46-55 lat (46,43%).

OGOLEM 16,96% 24,56% 18,71%  4,68%
0-46-55 19,05% 29,76% 16,67% 3,57%
LAT
0-36-45 14,94% 19,54% 20,69%  5,75%
LAT
M-OGOLEM 17,86% 25% 22,62%  4,76%
M-46-55 17,07% 31,71% 19,51%  4,88%
LAT
M-36-45 18,60% 18,60% 25,58% 4,65%)
LAT
K-OGOLEM 16,09% 24,14% 14,94% 4,60%
K-46-55 20,93% 27,91% 13,95% 2,329
LAT
K-L3:+45 11,36% 20,45% 1591% 6,82%

znikomy = maty méredni mduzy mbardzo day

Rys. 2. Samoocena poziomu wiedzy respondentéwmat teudetu partycypacyjnedd
Zrodio: opracowanie na podstawie basdasnych.

Prawie potowa uczestnikbéw badaadeklarowataze pozyskata informacje na temat
zasad funkcjonowania bgetu obywatelskiego z Internetu. Z tegddta informacji cz-
sciej korzystali mzczyzni (52,38%) ni kobiety (45,98%) oraz ankietowani z grupy wie-
kowej 36-45 lat (52,87%) hirespondenci z grupy wiekowej 46-55 lat (45,24%gleby
réwniez zaznaczy, ze z informacji znajduicych s¢ na Portalu miasta Rzeszowa najcz
sciej korzystali ankietowani giczyzni z grupy wiekowej 36—45 lat (30,23%), a z infor-
macji znajdujcych s na portalach spoteczémowych kobiety z grupy wiekowej 36—45
lat (31,82%).

Stosunkowo niewielka grupa ankietowanych zadeldata, ze pozyskata informacje
z tradycyjnychsrodkéw masowego przekazu — telewizji (11,11%), prdsl,11%) oraz
radia (7,02%). Ze wszystkich tycnddet informacje cgciej pozyskiwali ngzczyzni niz
kobiety. Natomiast analizag wykorzystanie tyclirddet informacji przez przedstawicieli
poszczegodlnych analizowanych segmentéw ayagtwierdzé, ze z informaciji radiowych
i prasowych cgsciej korzystali badani z segmentu wiekowego 36-at5d z informacji
telewizyjnych respondenci z segmentu wiekowego 8dab

21 Oznaczenia na wykresach K — kobiety, M ezazyzni, O — ogdtem. Np. K — 36-45 lat — kobiety
z grupy wiekowej 3645 lat.
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Rys. 3.Zrédta, z jakich pozyskiwali wiedzna temat bugktu partycypacyjnego uczestnicy bada

Zrédlo: opracowanie na podstawie bagdasnych.
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Trzeba réwnig zaznaczy, ze w analizowanej grupie badawcze] syveyiedz na
temat zasad funkcjonowania letu obywatelskiego poszerzyto o informacje zawarte
w literaturze fachowej tylko 4,68% ankietowanyclze€Ciej po tego typurddia segaty
kobiety (5,75%) ni mezczyzni (3,57%).

4. OCENA AKTYWNO SCI ANKIETOWANYCH W ZAKRESIE UDZIALU
W RZESZOWSKIM BUD ZECIE OBYWATELSKIM

Idea Rzeszowskiego Boetu Obywatelskiego jest wykorzystywana w praktyce o
2013 roku. Dotychczas odbylyesgtosowania na jego cztery edycje. Przeprowadzone
badania pozwolity stwierdéj ze udziat ankietowanych w gtosowaniach na kolejngcged
RBO systematycznie wzrastat (rys. 4).

|‘|||‘|||I“I|‘I|‘I‘|I||
S *

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% I

0,00%

o p > N >

P & &
& o o &
& g SN g S e R o
& & & ¥ ¥ W o o

mBudzet 2014 = Budzet 2015 = Budrzet 2016 = Budzet 2017

80,00%

Rys. 4. Procentowy udziat w glosowaniu na RzeszoBskizet Obywatelski w kolejnych edycjach
uczestnikéw bada

Zrodio: opracowanie na podstawie baddasnych.

W pierwszej edycji udziat w gtosowaniu wii 13% ankietowanych, w drugiej edycji
24,21% respondentéw, w trzeciej edycji 46,64% bgdana w czwarteja70,4% uczest-
nikéw bada. W dwdch pierwszych edycjach glosowaniakszym udzialem wykazaty
sie kobiety, a w kolejnych edycjacheitzyzni. Od drugiej edycji glosowania gkszym
udzialem wykazali siankietowani z grupy wiekowej 3645 lat.

Trzeba jednak zaznaczyze wysoki procentowy udziat w gtosowaniach na projek
zgtoszone do RBO nie pokrywaks clecig zapoznania giz ich szczegétami przez oso-
by na nie gtosuge (rys. 5). Ponad 62% o0sob, ktére oddaly swoj glpRBO nie zadawa-
lo sobie trudu, aby zapozhai¢c ze szczegdtami zgtoszonych projektéw, w tym réwnie
ze szczegotami zaflana ktore oddaly swoj glos. Najsziej ze szczegdtami projektow
przed glosowanie zapoznawaly &obiety z grupy wiekowej 46-55 lat (41,18%), a-naj
rzadziej mzczyzni z grupy wiekowej 46-55 lat (33,33%).
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Rys. 5. Zapoznaniesize szczegdtami projektdw oraz monitorowanie iclizacji przez ankieto-
wanych

Zrodio: opracowanie na podstawie baddasnych.

Analiza determinantéw posiadaych wplyw na niezapoznanie¢size szczegOtami
projektow przed oddaniem na nie gtosu (rys. 6) mmitsv stwierdzé, ze podstawowym
powodem takiego zachowania ankietowanych byt fekizaufali oni opinii oséb reko-
mendugcych projekt (76,53%). Opinie takie byly bardzigtotne dla kobiet (81,25%)ni
dla nezczyzn (72%) oraz dla os6b z segmentu wiekowego 36a6(82,61%) ri dla
ankietowanych z segmentu wiekowego 36—45 lat (#5)15

Jako drugi powdd takiego zachowania ankietowatkiazgwali trudndci w uzyskaniu
informacji na ten temat. Potwierdza to wyb6r przegpondentéw odpowiednie wie-
dziatem, gdzie szukanformacji (53,06%) oradrak reklamy projekt6w39,8%). Obie te
odpowiedzi najcgiciej bylty wskazywane przez kobiety z grupy wiekowéj-55 lat (od-
powiednionie wiedziatem, gdzie szuk&nformacji (65%) orazbrak reklamy projektéw
(55%)).

W tym miejscu naley zaznaczy, ze powysze odpowiedzi ktécity giz odpowie-
dziami udzielonymi na pytanie, jak ankietowani dagndostpne informacje na temat
projektow zgtoszonych do RBO. 56,95% respondent®®?4( kobiet oraz 64,22% g+
czyzn) stwierdzitoze ocenia jaké& tych informacji na poziomie co najmniej dobrym.

Trzeba réwnie zaznaczy, ze ankietowani nie tylko nie zapoznawak ge szczeg6-
tami projektow przed oddaniem na nie swojego gtadelréwnie nie monitorowali reali-
zacji projektéw, na ktére oddali swoj gtos (rys. Bjak zainteresowania monitorowaniem
projektow wskazato prawie 70% ankietowanych (62,%8%b z segmentu 36-45 lat oraz
75% o0s6b z segmentu 46-55 lat). Ngksze zainteresowanie przebiegiem realizacji
projektow, na ktére oddaty swéj glos w ramach RBgkazywaty kobiety z grupy wie-
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kowej 36-45 lat (42,86%), a najmniejszeezozyzni z grupy wiekowej 46-55 lat
(22,73%).

zaufalem opinii os6b rekomendajych _722/&53%
0

projekt I G 1,25
. . . . . . 53,06%
nie wiedziatem, gdzie szukanformaciji 56%

I 50%

. s 39,80%
brak reklamy projektow 42%
I 37,50%

o _ _ 23,47%
niejasne informacje 18%
) NN 29,17%
mOgodtem
. e 8,16%
Mezczyzni inne -6% °
) B 10,42%
m Kobiety

0,00  20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Rys. 6. Czynniki, jakie miaty wptyw na niezapoznasiez projektami przez respondentow
Zrédio: opracowanie na podstawie basdasnych.

5. CZYNNIKI WPLYWAJ ACE NA UDZIAL ANKIETOWANYCH
W RZESZOWSKIM BUD ZECIE OBYWATELSKIM

Analiza czynnikow determinggych udziat w gtosowaniu przedstawicieli analizowa-
nego segmentu wiekowego na RBO pozwolita stwi€rdzé dwoma podstawowymi
powodami podjcia takich dziatA byla ck¢ pomocy danej instytucji/organizacji/
spotecznéci (70,76%) oraz faktze ankietowani zostali 0 to poproszeni (64,91%) ebe
zaznacz¥, ze w przypadku tych odpowiedzi uwidocznitg ginaczne rénice w poziomie
ich istotndci zaréwno wrod przedstawicieli poszczego6lnych pici, jak i gmgkowych
respondentow (rys. 7).

Che¢ pomocy danej instytucji/organizacji/spotecgcidbyta bardziej istotna dla kobiet
(74,71%) nk dla nmezczyzn (66,98%) oraz dla ankietowanych z grupy wiedjo36—45 lat
(75,86%) ni dla respondentéw z grupy wiekowej 46-55 lat (6%A8Natomiast faktze
ankietowani zostali poproszeni o oddanie swojegsigina projekty RBO byt ezciej
bodzcem do takiego zachowania dleciozyzn (73,81%) rii kobiet (56,32%) oraz dla
ankietowanych z grupy wiekowej 46-55 lat (77,38%)respondentow z grupy wiekowej
36-45 lat (52,87%).

Kolejnymi czynnikami, ktére posiadayptyw na udziat ankietowanych w gtosowaniu
na RBO byt faktze respondentom podoba stlea budetu partycypacyjnego (17,54%)
oraz clg¢ aktywnego udziatu wyciu lokalnych spoteczrioi (16,96%).
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Rys. 7. Czynniki wptywajce na udziat respondentéw w gtosowaniu na RzeszdBsiiet Obywa-
telski

Zrédlo: opracowanie na podstawie bagdasnych.
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Idea budetu partycypacyjnego znalaztaesej zwolennikéw wrdéd biogcych udziat
w badaniach kobiet (18,39%)zningzczyzn (16,67%) oraz édd ankietowanych z grupy
wiekowej 36-45 lat (19,54%) hirespondentdéw z grupy wiekowej 46-55 lat (15,48%).
Podobnie sytuacja przedstawiata wi przypadku odpowiedzhce aktywnie uczestniczy
w zyciu lokalnych spoteczgioi. Odpowied te czesciej wskazywalty kobiety (20,69%) i
mezczyzni (13,09%) oraz ankietowani z grupy wiekowej 364d(18,39%) ni respon-
denci 46-55 lat (15,48%).

W analizowanej grupie badawczej znalazia rsiwniez grupa respondentéw, ktora
liczyta, ze oddajc gtos na RBO ddzie mogta ogigna¢ korzysci osobiste (12,28%). Od-
powied: ta byla czsciej wskazywana przezgiczyzn (15,48%) ri kobiety (9,19%) oraz
przez ankietowanych z grupy wiekowej 46-55 lat @@26) niz respondenci z grupy wie-
kowej 36-45 lat (11,49%). Trzeba zaznaGzg najbardziej na agjniecie korzyci oso-
bistych liczyli ankietowani grczyzni zaliczani do segmentu 36-45 lat (16,28%).

Uwzgledniajgc, ze tylko 16,37% ankietowanych (13,79% kobiet oraz0%% nez-
czyzn) stwierdzito,ze decyzje o wzkiu udziatu w gtosowaniu na RBO peltj samo-
dzielnie oraze 64,91% respondentéw wskazafobod:cem do tego udziatu byta pitma
innych os6b. Zbadano, kto posiadat wptyw w tym eale na uczestnikow batéys. 8).
Analiza odpowiedzi pozwolita stwierdzize najwekszy wpltyw na ankietowanych miaty
prasby wspoétmatonkow (52,05%-49,42% kobiety oraz 54,76%wazyzni) oraz kolea-
nek/kolegéw (45,61%-43,68% kobiety oraz 47,62%amyzni). Trzeba zaznaczyze na
prasby zarébwno wspoétmabnkow, jak i koleanek/kolegéw ogciej pozytywnie reago-
wali przedstawiciele segmentu wiekowego 36-45 lat.

Na oddanie glosu przez cogfEigo uczestnika badawptyw posiadaly jego dzieci
(21,05% — 9,54% kobiety oraz 22,62%atreyzni) oraz pracodawca (19,98% — 14,94%
kobiety oraz 25% grczyzni). Trzeba zaznaczyze pracodawcy eZciej oddziatywali na
decyzf ankietowanych z grupy wiekowej 3645 lat (24,14%a) respondentéw z grupy
wiekowej 46-55 lat (15,48%).

Na ankietowanych wplyw posiadali rownigni cztonkowie ich rodzin — rodastwo
(9,94%) oraz rodzice (7,6%). Rodaewo najwekszy wpltyw miato na decyzje kobiet
Z grupy wiekowej 36—45 lat (13,64%), a rodzice ngenyzn z grupy wiekowej 36—45 lat
(11,63%).

W trakcie bada przeanalizowano réwnieczynniki determinujce oddanie glosu
przez ankietowanych na konkretne zadanie (rysW3niki tej analizy pozwolity stwier-
dzi¢, ze dla respondentéw najwm@iejsza jest oft poparcia projektéw promowanych
przez szkoty, przedszkola oraz organizacje chamtae czyli projekty, ktoérych realizacja
moze znacgco poprawd infrastruktue z ktérej w pierwszej kolejrsgi korzystaj ich
dzieci (64,33%). Odpowiedte czcsciej wskazywaty kobiety (67,82%) mnimezczyzni
(60,71%) oraz ankietowani z segmentu wiekowego 36att (62,07%) i respondenci
z segmentu wiekowego 46-55 lat (55,95%).

Dla blisko 60% ankietowanych na wybor konkretnggojektu, na jaki oddali swoj
glos mialy wplyw opinie cztonkdéw najliszej rodziny. Na sugestie ze strony cztonkéw
najblizszej rodziny bardziej podatni byligirczyzni (61,9%) nk kobiety (56,32%) oraz
ankietowani z grupy wiekowej 36—45 lat (62,07%2 néspondenci z grupy wiekowej
46-55 lat (55,95%).
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Rys. 8. Osoby posiadgie wptyw na udziat ankietowanych w gtosowaniu nasRewski Budet
Obywatelski

Zrédlo: opracowanie na podstawie bad#asnych
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Rys. 9. Czynniki wptywajce na oddanie gtosu na konkretne zadanie przeetamdanych w gto-

sowaniu na RBO
Zrédio: opracowanie na podstawie basdasnych.
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Na trzecim miejscu uczestnicy badaskazali,ze czynnikiem determinggym ich
wybor byla potrzeba realizacji danego zadania @,2dpowied te wskazywali cz-
sciej mezczyzni (52,38%) nt kobiety (40,23%) oraz ankietowani z segmentu 36ka45
(50,57%) ni respondenci z segmentu 46-55 lat (41,67%).

Jako kolejny powdd wyboru danego projektu respoodevskazali,ze zostali o to
poproszeni (40,35%). Whksz podatné¢ na préby innych oséb wykazywali giczyzni
(42,86%) nt kobiety (37,93%) oraz badani z grupy wiekowe] 454at (45,24%) ri
respondenci z grupy wiekowej 36—45 lat (35,63%).

6. PODSUMOWANIE

Wiadze poszczegdlnych jednostek samdoavych majc na uwadze rozwoj jednostki
oraz wzrost poziomuycia jej mieszkacoéw czsto segajg po narzdzia, ktore zostaly ju
w praktyce z powodzeniem wykorzystane przez innmcszady. Przykladem takiego
narzdzia jest wianie idea budetu partycypacyjnego. Ten brazylijski eksperyment
w ciagu trzech dekad zostal wykorzystany przez wladdmgstek samoszlowych na
wszystkich kontynentach. W 2010 r. z idei betl partycypacyjnego korzystatozjok.
2778 samorgdw (w Europie ok. 1317, w Ameryce ok. 1138, w Adli. 109%%. Polskie
samorady zaczty wykorzystywa te ideg od 2011 roku.

Wiadze samorglowe upatruj, ze poprzez wykorzystanie tej idei e nasipic¢ ich
zblizenie z obywatelami, wksze zrozumienie procedur z@anych z finansowaniem
zada samorgadowych, przeniesienie e&i odpowiedzialnéci na lokalne spoteczioi
a przez to uzyskanie giszego zrozumienia dla ich pracy oraz poprawa icteminku
w oczach mieszkaow, czyli wyborcow.

Mieszkaicom natomiast idea ta stwarza ogranigzomozliwos¢ wptywania na to,
jakie zadania w danym roku zosigorzyjete do realizacji. Wpltywa ona na ich aktyvgto
i che¢ udziatu wzyciu lokalnych spoteczrioi.

Przeprowadzone badania pozwolity stwieédze wérdd respondentéw zaliczanych do
grupy wiekowej 36-55 lat, czyli reprezentantow plekia X mieszkajcych na terenie
jednostki samorgdowej, gdzie idea bugtu obywatelskiego jest realizowana od kilku lat
znajomac¢ jej jest stosunkowo wysoka (ok. 77%, w tym 76,3kébiety oraz 77,06%
mezczyzni). Chocia zauwaalna jest potrzeba zegkszenia dziak magcych na celu
poprave stanu wiedzy mieszkadéw na temat zasad funkcjonowania betd obywatel-
skiego. Naley zaznaczy, ze ponad 40% uczestnikow bad@0,23% kobiet oraz 42,86%
mezczyzn) swoj poziom wiedzy na ten temat ckte jako znikomy lub maly, a tylko
niewiele ponad 23% respondentow (19,54% kobiet 8B38% mgzczyzn) uwaalo, ze
jest on day lub bardzo day.

Zdecydowana wksza¢ uczestnikOw bada (85,2%—81,58% kobiet oraz 88,99%
mezczyzn) jest zdanigze w migcie Rzeszowie powinny byrealizowane kolejne edycje
budzetu obywatelskiego. ¥6d mieszkacow wystpuje due zainteresowanie udziatem

22Y. Sintomer, C. Herzberg, A. Rocke, G. Allegreftransnational Models of Citizen Participa-
tion: The Case of Participatory Budgetifig:] N. Dias (org),Hope for Democracy 25 Years of
Participatory Budgeting WorldwiddN LOCO ASSOCIATION, SAO BRAS DE ALPORTEL,
2014, s. 30; Y. Sintomer, C. Herzberg, G. AllegréitiRécke, M. AlvesParticipatory Budgeting
Worldwide — Updated Versioialog Global No. 25, ENGAGEMENT GLOBAL gGmbH, Bon
November 2013, s. 14.
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w gtosowaniach na zadania zgtoszone do RBO. Pr@a@fé ankietowanych deklarowato
che¢ udzialu w gtosowaniach w kolejnych edycjach RB@s(r10). Naley jednak zazna-
czy¢, ze wickszy aktywna¢ w tym zakresie zgtaszpkobiety (71,05%) i mezczyzni
(66,97%). Dla 74% respondentow, ktérzy oddali wmegnich latach gtos na projekty
przyjete do realizacji fakt ten miat pozytywny wptyw reéhidecyzje o udziale w glosowa-
niu w kolejnych edycjach. Prayie do realizacji projektu byto bardziej istotne diez-
czyzn (75%) ni kobiet (72,34%) Naley rownoczénie stwierdz, ze fakt nieprzyjcia do
realizacji projektu w poprzednich latach wpdymegatywnie na ¢t wziecia udziatu
w glosowaniu tylko na 28% respondentow, ktorzy glesli na te projekty. Nieprzygie
do realizacji projektu znieglato do udziatu w kolejnych edycjach RBO¢lsz grup
kobiet (32,26%) i mezczyzn (25,71%).

90,00% .
80.95% go,009 72,34% O182% 750 ~ 81.39%

80,00% 68,18% 67,59%
70,00%

73,63%

72,88%

60,00% 5
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nieprzygcie do realizacji zadania znieglto mnie do glosowania w kolejnych edycjach
== Drzyjccie do realizacji zadania zagdito mnie do gtosowania w kolejnych edycjach

Rys. 10. Deklarowane zachowanie ankietowanych wsatgch edycjach RBO
Zrédio: opracowanie na podstawie basdasnych.

Na podkrélenie zastuguje faktze mieszkacy swoj udziat w dziataniach zgdanych
z realizacj budzetu obywatelskiego zazwyczaj ograniezdp oddania gtosu na zgtoszone
projekty, czyli przyjmuj postawe bierng. Tylko niewielka grupa staragsbardziej aktyw-
nie whczy¢ sie do prac nad bugtem obywatelskim — zgtaszaj projekty lub ledac
cztonkami grup inicjatywnych. W analizowanej grupi@dawczej w sktadzie grup inicja-
tywnych znajdowato si 4,04% ankietowanych (5,31% kobiet oraz 2,75%vanyzn).
Natomiast wrdd zgtaszajcych projekty znalazto si0,45% badanych (0,88% kobiet oraz
0% nezczyzn).

Przeprowadzone badania pozwolity rownisykaz&, ze analiza stanu wiedzy i ak-
tywnosci przedstawiciele danego pokolenia, w tym przypapékolenia X obejmiygego
osoby, ktorych rénica wieku mae wynosé ponad 20 lat, nie powinna byrzeprowa-
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dzana wydcznie dla catego pokolenia. Najejg przeprowadza z uwzgkdnieniem po-
dziatu respondentéw na segmenty wiekowe. Potwieidne tego jest m.in. faktze
w grupie wiekowej 36—-45 lat, niezatde od pici ankietowanych, mniejsza liczba respon-
dentéw deklarowata znajorfio idei budetu partycypacyjnego mhiw grupie wiekowej
46-55 lat. Z kolei ankietowani z grupy wiekowej d6-af® deklarowali wyszy poziom
wiedzy na ten temat nankietowani z grupy wiekowej 46-55%at

Nalezy réwniez zaznaczy, ze respondenci z grupy wiekowej 36-45 lat wykazywali
sig wigkszy aktywndicia w zakresie bugktu partycypacyjnego hiankietowani z grupy
wiekowej 46-55 lat. GZciej zapoznawali gize szczegdtami projekt@voraz monitoro-
wali ich realizac}?®. Zadeklarowali oni réwnie wyzsz che¢ udziatu w gtosowaniach
w kolejnych edycjach RB&.
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PARTICIPATING BUDGET — KNOWLEDGE AND ACTIVITY
OF GENERATION X

The participatory budget is a tool of local goveemnbudget management used in the world
for almost thirty years. Its application gives Ibcammunity members the opportunity to
decide how to distribute all or part of public fundt affects, inter alia, the increase in the
activity of citizens, the breaking of the barribetween the authorities and the inhabitants,
the realization of important projects for local aoomities. The positive effects of using this
idea by the self-governments of South Americaresithave become an impetus for its
application by self-governments on all contine®slish municipalities have also used it in
practice since 2011. Since then, the number oSRdalelf-governments has increased from
year to year. You can even say that in Poland thppeared something like “fashion” on
the participation budget.

The article presents the results of questionnaireeys on the level of knowledge of issues
related to participatory budgeting by the repremstves of generation X who are residents
of Rzeszéw and their activity in this field. An iatluction to the assessment of the
knowledge of the idea of a participatory budget vpassented. In the following, the
residents' participation in the participatory budgas assessed and the factors influencing
this activity were analyzed.

Keywords: participatory budgeting, participatory democrangial opinions, generation X

DOI: 10.7862/rz.2017.mmr.45

Tekst ziéono w redakcji: listopad 2017 r.
Przyjeto do druku: stycze2018 r.



MODERN MANAGEMENT REVIEW 2017

MMR, vol. XXII, 24 (4/2017), pp. 121-134 October-Bcember

Hanna SOMMER?
Grzegorz ZAKRZEWSKI 2

OKRESLENIE POZIOMU SWIADOMO SCI
KORZYSTANIA Z WYBRANYCH SKtADOWYCH
SZTUCZNEGO SRODOWISKA MILITARNEGO

W prezentowanym artykule autorzy omawiagagadnienia ,sztucznegdrodowiska
militarnego” przez pryzmat wykorzystania jego aggiie¢ do podniesienia standardu
i komfortu zycia w obiektach niczym nieprzypomigaych techniki i spretu wojskowego
oraz irzynieryjnych budowli obronnych. Pierwowzorérodowiska militarnego naky
upatrywa& w czasie, kiedy cztowiek zbudowat pierwszalisad okalajcs jego siedlisko.
Modyfikujac przez lata siedlisko i miejsce jego paaia, czsto przenosic je w obce mu
srodowisko, rozumiane jako dotychczas nie zagosmyaame, technizowat je coraz
bardziej, stosownie do poziomu spoleczno-gospodgzNa tak opisywane ,sztuczne”
srodowisko autorzy spojazpoprzez pryzmat zagadnié kierunkow docieka z militarno-
wojskowego punktu widzenigledzc histore wojskowdci nie mezna oprzé sie wrazeniu,
ze walczcy ewoluujc od woja poprzez rycerza dwmtnierza, zawsze dbali nie tylko
0 rozw0j sztuki wojennej, ale rowrieviele uwagi péwiecali orzu, mobilnym i statycz-
nym urzdzeniom i budowlom militarnym. Nie jegsadm tajemnig, ze zanim jakikolwiek
wynalazek zostanie wykorzystany przez ,cywili” niajpv jego przydatn& badag wojsko-
wi w celu okrglenia jego funkcjonalnii do szeroko rozumianej obronitd panstwa.
Histori¢ wykorzystania militarnych ogni¢¢ i wprowadzenie ich daycia cywilnego przed-
stawiono w niniejszym artykule w oparciu o spesjgitzry i branzows literatug przedmio-
tu oraz prezentyg wyniki bada przeprowadzonych na grupach celowych wygbdionych

Z regionow, ktore statystycznemu Polakowi kajask z szeroko rozumianobronndcia
paistwa.

Stowa kluczowe:srodowisko naturalne cztowieka, sztucznedowisko militarne

1. WPROWADZENIE

Kazde starcie zwanionych odbywalo giu zarania dziejéw na ,ubitej ziemi” z czasem
przenosgc sk na inne teatry dziatatakie jak: morski, powietrzny i wreszcie kosmiczny
Mozna zatem stwierdgj ze pierwsze konflikty rozstrzygane byly w naturalnyradowi-
sku cztowieka. Tak jak ewoluowata sztuka wojenndemmato s¢ rowniez srodowisko

1 Dr Hanna Sommer (autor korespondencyjny), Katétiak Humanistycznych, Wydziat Zarz
dzania, Politechnika Rzeszowska, Al. Povwstav Warszawy 8, 35-959 RzeszOw; e-mail:
hansom@prz.edu.pl

2 Dr inz. Grzegorz Zakrzewski, Instytut Bezpiefigava Narodowego, Wydziat Nauk o Zadza-
niu i Bezpieczastwie, Akademia Pomorska w Stupsku, ul. Arciszewggi 22a, 76-200 Stupsk;
e-mail: grzegorz.zakrzewski@apsl.edu.pl
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naturalne cztowieka gdzie byly przenoszone dziatafirojne. Do powstania sztucznego
srodowiska na pewno przyczynitagsiéwniez czlowiecza cecha ekspansji terytorialnej
przez podbijanie nowych terenéwi/terytoriéw i preeshi kosmicznej. Lot Jurija Aleksie-
jewicza Gagarina na statku kosmicznym ,Wostokwdniu 12 kwietnia 1961 roku uzna-
je sk za da¢ udanego pobytu cztowieka w kosmo&leawcy przedmiotu nie wypowiada-
ja si¢ jednoznacznie na temat daty powstania sztuczémeglmwiska cztowieka, nadzwy-
czaj zgodni g natomiast co do definicji. Autorzy na potrzebyhttu postuguy sic defi-
nicja podan przez P Zukowskiego. ,»Sztucznesrodowisko cztowieka powstato w toku
dziatlah czlowieka wspomaganego techmiléechnologi), ktorej niedoskonaty i ograni-
czony rozwdj spowodowat jednostrorsiotego srodowiska. Konsekwengjtej jedno-
stronndci jest fakt,ze czlowiek staje siniewolnikiem cywilizacji, niewolnikiem stwo-
rzonego przez siebi&odowiska, ktére stajeestla niego coraz bardziej ugliwe. Ucigz-
liwosci te ¢ o r&enych rozmiarach i wynikajz pewnych okrdonych cech dominggych
w danym typiesrodowiska™.

Zukowski wyr&nia trzy typy ,sztucznego’rodowiska, ktore przedstawiono na
rys. P.

"Sztuczne" srodowisko

przemystowe wiejskie komunalne

Rys. 1. Trzy typy ,sztucznegdtodowiska

Zrodio: opracowano na podstawie: Zukowski, Wspotczesne problemy ochrofrpdowiska czio-
wieka Szczecin 1985.

Nie jest celem autoréw doktadne charakteryzowanyimienionychsrodowisk. Uwa-
ny czytelnik intuicyjnie potrafi je opiga Ten podziat ,sztucznych¥rodowisk G. Za-
krzewski uznat za niewystarcaay i zaproponowat uzupetnieniesmdowisko militarné,

"Sztuczne" srodowisko

przemystowe wiejskie komunalne militarne

Rys. 2. Cztery typy ,sztucznegéfodowiska

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: G. Zakrkev@zy sztucznérodowisko militarne jest
faktem?,,Przeghd Morski” 1995/12

3 http://www.szkolnictwo.pl/szukaj,Jurij_Gagarino&tp: 12.01.2017 r.).

4 P.Zukowski, Wspotczesne problemy ochrafigdowiska cztowiekaSzczecin 1985, s. 37.

5 Tanve, s. 38.

6 G. ZakrzewskiCzy sztuczné&odowisko militarne jest faktemPrzeghd Morski” 1995/12, s. 40.
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W dalszej cgici artykutu przedstawiono podziat ,sztucznegawbdowiska militar-
nego.

Sztuczne srodowiska
militarne

(zzvn\{:gzzerrlae) ladowe wodne (morskie)

kosmiczne

naziemne podwodne

podziemne nawodne

Rys. 3 Podziat sztucznegmdowiska militarnego
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: G. Zakrkev@zy sztucznérodowisko...

Srodowisko militarne to réwniepoligony wojskowe, gdzie prowagizzkolenie réne
Rodzaje Sit Zbrojnych RP. Poligon wojskowy — to sk@wy teren zamkaty uzywany
do ¢wiczen i manewréw wojskowych jak teprzeprowadzania testéw broni. Pochodzenie
stowa z gzyka angielskiegoplygon — zamkng¢ty obszar na potrzeby wojska w ksztalcie
wielokata. Pierwsze poligony wojskowe zatz tworzy¢ na potrzeby armii pruskiej pod
koniec XVIII wieku. Na potrzeby niniejszego artylkuprzygto uproszczony podziat poli-
gonow. Za kryterium podziatu prayp rodzajsrodowiska, w ktérym prowadzigszkole-
nie sit i srodkéw danego rodzaju Sit Zbrojnych. Zatem zm@ zaproponowa podziat
poligonéw na:

a) Poligony morskie —gswyznaczone w rozpogdzeniu Ministra Obrony Narodowej
z dnia 3 kwietnia 2014 rokuOstrzeenia nawigacyjne aktualizowang 15a bigiaco przez
operatora diurnego Krajowego Koordynatora Ostteé Nawigacyjnych. Na stronie
BHMW s3 one prezentowane w formie plikéw PDF. Zawé&ittych plikdw uwzgédnia
tres¢ danego ON rozpowszechnimaréwno do instytucji cywilnych, jak i wojskowych
(mozliwosé¢ druku wybranej strony). Bigce ON § zamieszczane w oddzielnych pane-
lach obejmujcych:

— ON Lokalne BHMW — odniesione daytkownikdw akwenoéw Zatoki Gdeskiej,

— ON Brzegowe BHMW - dotygze wszystkich #ytkownikéw wéd polskiego wy-

brzeza,

— ON Subarea — ogtaszane dla wszystkich statkoydajaych s¢ na wodach Morza

Baityckiegd.

7 Rozporadzenie Ministra Obrony Narodowej z dnia 3 kwiet@214 r. w sprawie stref zamkai
tych dlazeglugi i rybotéwstwa na obszarach morskich Rzeczyplitej Polskiej (Dz.U. z 2014 r.,
poz. 482).

8 http://www.bhmw.mw.mil.pl/index.php?akcja=ostreem (dosjp: 11.01.2017 r.).
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b) Poligony 4dowe. O poligonachgiowych na stronie Ministerstwa Obrony Narodo-
wej brak jest informacji. Dlatego autorzy przedstatylko wybrane najw¢ksze poligony
(petna informacjy.

c¢) Poligony lotnicze i artylerii przeciwlotniczepajdujp sie w przestrzeni powietrznej
nad poligonamigdowymi i morskimi.

Tabela 1. Wybrane poligonydowe

Poligon Lokalizacja Status Opis

Poligon wojsk 4dowych, wykorzystywany gtéwn
przez Centrum Szkolenia Wojskadowych im
Hetmana Polnego Koronnego Stefana Czarnieckie-
go jako poligon czotgowy.

na poéinoc od mias
Biedrusko |Pozna, miedzy Biedrujczynny
skiem a Chludowem

na potnoc i potudniow

Czarne 7achod od miasta CzarlC2YNMY Poligon czotgowy.
Centrum Szkolenia Wojskadowych, najnowocze-
Drawsko |na potudnie od mias $niej wyposaony poligon wojsk 4dowych i lotni-
. . czynny A
Pomorskie |Drawsko Pomorskie czych, czsto wykorzystywany dawiczen w ra-
mach NATO.

w lasach tukowskich, T
Jagodne |péinocny zachdéd gczynny
miasta tukéw

Poligon hdowy, shzy jako poligon akademicki
Wyzszej Szkoty Oficerskiej Sit Powietrznych.

Ustka- na wybrzeu, midzy
Wicko miejscowadciami  Jaro|czynny
Morskie |[stawiec i Ustka

Poligon sit powietrznych, wojsk przeciwlotaipch
a take Marynarki Wojennej.

Poligon lotniczy (najwikszy w Europie), wyposa-
zony w bombowe pole robocze. Dawne lotn
i stojace w jego okolicy wycofane zzytku samolof
ty wykorzystywane gjako cele.

na po6tocny zachod

Nadarzyce wsi Nadarzyce

czynny

na wschéd od miag

Nowa D¢bal Nowa Deba

czynny [Poligon wojsk ddowych.

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie http://wwikiwand.com/pl/Poligon_wojskowy (do-
step: 11.01.2017 r.).

Na mapie 1 widazaznaczony obszar wagiznej strefy ekonomicznej (obszar ok. 22,5
tys. kn¥), nad ktérym sprawowana jest administracja morskeganami administracji
morskiej g: minister widciwy do spraw gospodarki morskiej (jako naczelngaor admi-
nistracji morskiej), dyrektorzy ugddéw morskich (jako terenowe organy administracji
morskiej)°.

9 http://www.wikiwand.com/pl/Poligon_wojskowy (degt 11.01.2017 r.).
10 Zob. art. 38 ustawy z dnia 21 marca 1991 r. atsxh morskich Rzeczypospolitej Polskiej
i administracji morskiej (tekst jedn. Dz.U. z 2016poz. 2145 ze zm.).
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W cytowanej ustawie ustawodawca przewidziat twoizeelementdéw sztucznego
srodowiska (budowa farm wiatrowych).

W sztucznychsrodowiskach militarnych ich aytkownicy wytwarzag sztucznie wa-
runki klimatyczne niezidne do stacjonowania sityywej, eksploatowanej techniki woj-
skowej i przetrzymywania zapas®wOgodlny podziat przestrzeni wymageych stwo-
rzenia sztucznego klimatu przedstawiano na rys. 4.

Pomieszczenia wymagajace stworzenia
sztucznego klimatu

Pierwszej grupy: zapewniajgcej komfort Drugiej grupy: zapewniajgcej wymagania
dla przebywajgcych tam ludzi dla produkgcji i przechowywania towaréw

statki kosmiczne

magazyny:

- uzbrojenia

. ) - techniki wojskowej
stanowiska dowodzenia

- zZywnosciowe

- paliw

wezty facznosci - specjalne

-inne

okrety podwodne

linie produkcyjne

komory dekompresyjne

technologie przygotowania
uzbrojenia

schrony

inne

inne

Rys. 4. Ogolny podziat przestrzeni wymaggich stworzenia sztucznego klimatu
Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie: G. Zakrkev@zy sztucznérodowisko...

11 M. Kaczmarek, M. StokwisAVentylacja w budowli specjalnefVAT, Konferencja Naukowo-
-Techniczna na temat gnieriasrodowiska w budownictwie”, Hel-Jurata 1993, s. 18-1
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Problem wytwarzania i utrzymywania étawych warunkéw mikroklimatycznych
wigze sk z potrzel izolowania przestrzeni pomieszézprzed bezp&ednim wplywem
niekorzystnych warunkéw atmosferycznych lub ichkiorénp. przestrae okretu podwod-
nego). W pomieszczeniach pierwszej grupy celemialzia jest zagwarantowanie kom-
fortu klimatycznego dla przebywaych tam oséb, natomiast w pomieszczeniach drugiej
grupy — jakd¢ produkowanych wyrobow (wytwarzanie i magazynowaiate w $cisle
okreslonym dla danego produktu zakresie temperatur &ddie sztucznie wytworzonej
atmosfery)2

Mozna z cad pewndgcia stwierdze, iz kota militarne stworzyly sobie swoje sztuczne
srodowisko, w ktérym prowadzszkolenie z #yciem sprztu bedacego na wyposaniu
oraz testyj nowg technile wojskowy. Potwierdzeniem analizowanych teorii maoby¢
historia wykorzystania GP$5(obal Positioning System 1973 rok powstania), ktory jest
utrzymywany i zargdzany przez Departament Obrony USA. Nadken satelicie zamon-
towana jest aparatura szpiegowska NUD@uclear Detection) przeznaczona do na-
tychmiastowego wykrywania wybuchéw nuklearnych nend. Na dzié dzisiejszy jest
31 orbitupcych satelitoW?, ktdére zapewniaj przede wszystkim nawigacpla balistycz-
nych rakiet mgdzykontynentalnych, a przetnemu cztowiekowi GPS kojarzyesz na-
wigacja samochodow maze jeszcze czasami z geodgezkartografi.

Dla ludzkdci bedzie najlepiejzeby nigdy z teggrodowiska nie wyszli (pehili rel
straszaka wekach politykéw) a swoje zdobycze technologii przelaspoteczastwu.

2. WYKORZYSTANIE OSI AGNIEC ROZWI AZAN ZE SZTUCZNEGO
SRODOWISKA

Prawdziwym poligonem opracowanych rozeén przez wojskowych g konflikty
zbrojne. Do rozwoju chemii organicznej przyczyrsta Il wojna swiatowa. Chemia poli-
meréw spowodowatae zanim kobiety ubraty pezochy nylonowe jako symbol seksapi-
lu, z tego samego materiatu szyte byly spadochvanjgk powietrzno-desantowych, ktére
zrzucane byly z powietrza nazrfych obszarach dziatazbrojnych. Mato kto dZipamt-
ta, ze szkocki bakteriolog i lekarz Aleksander Flemimtkiywca pierwszego antybiotyku
— penicyliny podczas pierwszej wojdwiatowej stiyt jako kapitan Korpusu Medyczne-
go Brytyjskiej Armii Krélewskief*.

W $wiecie mody ju od lat funkcjonuje pegie odzie militarna i autdoorowa. Te dwa
segmenty majwiele wspélnego z umundurowaniem wspoétczesnagoierza. Ten drugi
jak i wzytkownicy cywilni ceny sobie swobog ruchu, konieczn@ membranowego od-
dychania, meliwos¢ szybkiego zwjkszenia komfortu cieplnego przez dizdaie/zdgcie
ocieplacza/podpinki. Opisane przyklady rogzen w pierwszej wersji dla wojskowych
z czasem wyciekajdo zastosowacywilnych.

12 3. Wasilczuk, M. Sobiech, A. Ziékki, Ekologiczne i ekonomiczne systemy ogrzewania, wentyla
cji oraz klimatyzacji pomieszezeWAT, Konferencja Naukowo-Techniczna na tematyimeria
srodowiska w budownictwie, Hel-Jurata 1993, s. 7-8.

13 https://pl.wikipedia.org/wiki/Global_Positionin§ystem (dogp: 5.01.2017 r.).

14 W roku 1944 Fleming otrzymat tytut szlachecki$ za roku 1945 wraz z Howardem Floreyem
i Ernstem Chainem NagredNobla w dziedzinie fizjologii i medycyny. http:dé&rywcy.pl/
kat,1023503 title, Alexander-Fleming-odkrywca-pefiity,wid, 15406954, wiadomosc.html?
smg4sticaid=61889a (dept 30.01.2017 r.).
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Chocia w powszechnejwiadomdaci wojsko oraz wojna nie powodupozytywnych
emocji, a zwykle kojargsie ze zniszczeniem, to jednak nalgpowiedzi€ o korzystnym
aspekcie zwizanym ze zbrojeniami. Technologie wojskowe nie dytkafiaty doswiata
cywiléw, ale czasami nawet go rewolucjonizowaty.

3. BADANIA WLASNE

Autorzy artykutu postanowili za¢ sic zbadaniemswiadomdci uzytkownikow osi-
gnie¢ juz historycznych, jak i wspotczesnych technik i tealogii statystycznego Polaka.
Przygotowano ankiet w ktérej zapytano o pierwotne przeznaczeni& @gawszechnie
wykorzystywanego spetu i rozwigzan utatwiajgcych codzienneycie.

Gtéwnym celem przeprowadzonych badmkietowych byto poznanie poziordwia-
domaici respondentdéw dotyazej wybranych urgzer wykorzystywanych w codzien-
nym funkcjonowaniu. Kto pierwszy byt pomystodayweybranych przyktadéw uszzen,

z ktorymi stykamy si na co dzié? Badania zostaly przeprowadzone w kwietniu 2017
roku na Podkarpaciu i w Tréjnfieie.

U podstaw uogolnieopartych na danych empirycznych znajdsig dane castkowe,
ze wzgkdu na toze zazwyczaj nie jest mtiwe zdobycie danych od wszystkich, ktérych
dotyczy dany problem badawczy. Badania ankietowy lbpbrowolne i anonimowe.
Dobér préby miat charakter celowy. W niniejszychdaaiach uwzgidniono cztery grupy
w prébie badawczej:

| grupa —zotnierze petnicy stuzbe: na oketach 5 (2 kobiety i 3 grczyzn), w statkach

powietrznych 5 (rezczyzn), mobilnej technicegdiowej 5 (1 kobieta i 4 giczyzn)

i budowlach specjalnych 5 (2 kobiety i imzyzn);

Il grupa — 20 pag@row (po 10 kobiet i 10 eaczyzn) lotu (nie krotszego i3 go-

dziny);

Il grupa — 20 pracownikow (po 10 kobiet i 1@4nzyzn) zatrudnionych w inteligent-

nym budynku zaprojektowanym i wykonanym po 201Qurok

IV grupa — 20 géci (po 10 kobiet i 10 grczyzn), ktdrzy korzystali z ustug hotelo-

wych, nie krécej i 2 doby o standardzie 5 gwiazdek.

Aby zastosowapodstawowe zal@nia przyjmowane w nauce najeprzyjgé¢ warunki
wstepne do prowadzenia naukowej dyskusji. Najbardzigjtiy cechy procesu badawcze-
go jest jego cykliczna natura. Nagéeiej rozpoczyna i od postawienia problemu,
a kaczy wnioskami.

Problem gtéwny w niniejszej pracy zostat sformuémy nasfpujaco:

Jaki jest poziomswiadomdci dotyczcej wybranych uwadze: wykorzystywanych
w codziennym funkcjonowaniu?

Kwestionariusz ankiety zostat zredagowany w teosép, aby mina bylo znalé¢
odpowied na istotne problemy badawcze, ktore zostabteuw pytaniach szczegoto-
wych:

—Kto pierwszy wykorzystat rlavosci Internetu?

— Kto pierwszy zastosowat system GPS?

— Kto zapocztkowat stosowanie klimatyzacji?

— Kto wprowadzitywnai¢ o przedhidonym okresie do spycia?

— Kto pierwszy wprowadzit/zastosowat nowe tkanimgzeroko rozumianej konfekcji?

Do tak postawionych probleméw badawczychzneo przedstawi nastpujace hipo-
tezy.



Okreslenie poziomuswiadomgci ... 129

Hipoteza gtdbwna:Przypuszcza gi ze poziomswiadomdci dotyczcej wybranych
urzgdzei wykorzystywanych w codziennym funkcjonowaniuzj@ghicowany w zakno-
sci od poszczegdlnych grup badawczych.

Mozna gydzié, ze wskazania | grupy badawczej, w ktérej zdalgie zotnierze fgdg
bardziej adekwatne do rzeczywisto

W odpowiedzi na problemy szczegétowezma uogoint jedm hipotez szczeg6tow,
ze odpowiedzi grupy IlI, Il i IV ¢dg posiadaty znacznie wdej wskaza niezgodnych
Z rzeczywist&ig niz wskazania grupy |.

Pytania w kwestionariuszu ankiety byly sformutlowam sposob jasny i zrozumialy.
Miaty charakter pyta zamknitych, czyli respondenci w poszczegoélnych pytaniaéli
zbiory odpowiedzi, z ktérych wybieral,tktéra byta zbiena z ich wiedz/poghdami.

W odpowiedzi na postawione w ankiecie pytania garesach zostaty przedstawione
odpowiedzi badanych.

KTO PIERWSZY WYKORZYSTAL MOZLIWOSCI
INTERNETU?

Rl

BANKOWCY 3107 AR

BRANZA TURYSTYCZNA 0% | i |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

® Cywile ® Wojskowi

Wykres 1. Kto pierwszy wykorzystat mowvosci Internetu?
Zrodio: badania wiasne.

Jak obrazuje wykres 1, zdecydowangksizd¢ odpowiedzi wskazgpych na pier-
wotne wykorzystanie Internetu przez wojskowych pal sic wiasnie w ich odpowie-
dziach (54%). Jednocg#se mazna sé zastanawi& dlaczego apo 46% badanych woj-
skowych o tym fakcie nie wie i wskazuje przetisdrcdéw (23%) oraz bankowcéw (23%).
Nikt z ankietowanych wojskowych nie wskazat braturystycznej.

Jeli chodzi o wskazania badanych cywiléw, to zdecydow weksza¢ wybrata
brarve turystyczm (42%), a nagpnie bankowcow (28%). Natomiast po 15% wskaza
byto na przedsbiorcow i wojskowych.
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O ile brakswiadomaci wsrdd cywilow na temat pierwotnego wykorzystania tnegu
mozna w jaké spos6b ttumaczy o tyle niski poziomwiadomdaci w tym zakresie wyst
pujacy wérdd ankietowanych wojskowych me zastanawia

Na wykresie 2 bardzo wyfaie widat dwa wskazania. Pierwsze z nich dotyczy wybo-
ru wojskowych, ktdrzy na postawione pytanie wybmlB3% odpowied, ze pierwotnie
GPS wykorzystywali winie wojskowi. Jéi chodzi o cywilnych respondentow, to tylko
7% z nich mawiadoma¢, kto pierwszy wykorzystywat system GPS.

Druga wyr@niajaca s¢ odpowied dotyczy wskazé badanych cywiléw, ktérzy za-
znaczyli brake motoryzacyja w 82%.

Pozostate wskazania majale znaczenie. Po 10% w poszczegoinych grupadh-ba
nych wskazato na braaturystyczn.

KTO PIERWSZY ZASTOSOWAL SYSTEM GPS?

BRANZA TURYSTYCZNA
BRANZA MOTORYZACYJNA

WOISKOWI

BUDOWLANCY

s | | | | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

® Cywile ® Wojskowi

Wykres 2. Kto pierwszy zastosowat system GPS?
Zrodio: badania wiasne.

Zamieszczone na wykresie 2 odpowiedzi respondefidadcz o znikomejswiado-
mosci cywildw w kwestii pierwotnego wykorzystywaniastgmu GPS. Natomiast woj-
skowi respondenci w zadowadaym procencie wskazali wdeiwa brarre.

Wybory respondentéw w kwestii zapatiwania stosowania klimatyzacji nie jged-
noznaczne. Cywilni badani najéziej zaznaczali brag budowlan (52%), nasfpnie
przemyst motoryzacyjny (35%), wojskowy (8%) i pragtiiorcéw (5%).

Jeli chodzi o badanych wojskowych, to ich wybory katatjg sie nastpujgco: na
swojg brarze wskazalo 43%, na brag motoryzacyjn 37% i na budowlan 20%. Nikt
z wojskowych nie wskazat na wykorzystanie klimatjzprzez przedsbiorcéw.
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KTO ZAPOCZATKOWAL STOSOWANIE KLIMATYZACII?

PRZEDSIEBIORCY
WOISKOWI
PRZEMYSt MOTORYZACYJNY

BUDOWLANCY

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

# Cywile ® Wojskowi

Wykres 3. Kto zapoggkowat stosowanie klimatyzacji?
Zrédio: badania wiasne.

KTO WPROWADZIt ZYWNOSC O PRZEDLUZONYM
OKRESIE DO SPOZYCIA?

ODKRYWCY/ZDOBYWCY
SPORTOWCY
PRZEMYSt TURYSTYCZNY

WOJSKOWI

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 9S0%

® Cywile = Wojskowi

Wykres 4. Kto wprowadzitywnos¢ o przedhionym okresie do spgcia?
Zrédio: badania wiasne

Wykres 4 zdominowany zostat przez wskazania wajsiot na swaj brarze w kwe-
stii wprowadzeniazywnosci o przediaonym okresie do spgcia, & 80%. Mana te
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powiedzi€, ze w miae znacacy odsetek badanych wojskowych wskazat na przemyst
turystyczny (14%) i mato istotne wskazania wojskotwypo 3% na przemyst sportowy
oraz odkrywcéw/zdobywcow.

Odpowiedzi cywiléw s podzielone i nie wskazajjednoznacznie bray, ktéra jako
pierwsza zacga stosowa zywnos¢ o przedtzonym okresie do spgcia. 40% w swoich
odpowiedziach wybrato przemyst turystyczny, 35%reazyto zdobywcow/odkrywcow,
18% wojskowych i 7% sportowcow.

Na wykresie 5 wida bardzo zréanicowane odpowiedzi respondentéw w kwestii od-
powiedzi na pytanie, kto pierwszy zastosowat nokemniny do szeroko rozumianej kon-
fekcji? Kazda brana byta wskazywana zaréwno przez wojskowych jakwitdyw w du-
zym procencie. Najwice] wskaza byto wérod cywildw na braze modowy (40%), na-
stepnie 35% wskazato wojskowych, 14% odkrywcéw/zdob§wisurwiwalowcow i 11%
przemyst turystyczny.

Je&li chodzi o wybory wojskowych, to najatéej odpowiedzi padio na wiasrarnze
(33%), 28% na odkrywcow/zdobywcow/surwiwalowcow,%23a przemyst modowy
i 16% na przemyst turystyczny.

Niewatpliwie tak r&norodne i w miay wysokie wskazania zarownosmd wojsko-
wych, jak te cywilow w kwestii zastosowania nowych tkanin deersko rozumianej
konfekcji mog zastanawié

KTO PIERWSZY ZASTOSOWAL NOWE TKANINY
DO SZEROKO ROZUMIANEJ KONFEKCJI?

ODKRYWCY/ZDOBYWCY/SURWIWALOWCY
KREATORZY MODY
PRZEMYSt TURYSTYCZNY

WOISKOWI

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Cywile = Wojskowi

Wykres 5. Kto pierwszy zastosowat nowe tkaniny zergko rozumianej konfekcji?
Zrédio: badania whasne.

Jak pokazuj wyniki przeprowadzonych baflaankietowych,swiadoma¢ spoteczé-
stwa na temat korzystania z wybranych sktadowydhcgnegosrodowiska militarnego
jest na niskim poziomie. Zaréwno badani cywile, jakojskowi nie zawsze zdajsobie
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sprave z pierwotnego wykorzystywania wdzen, z ktdrych korzystajna co dzié. Wie-
dza w tym zakresie ankietowanych wojskowych jesthy wiecksza, ale te jej poziom
moze zastanawia Nie kazdy zdaje sobie spraw rowniez wojskowi (tylko 54%),ze
jeden z najwkszych wynalazkéw ludzkoi powstat z inicjatywy Amerykiskich Sit
Zbrojnych. Owczesna sieARPANET miata umaliwi ¢ wojsku niezalenag komunikacg.

4. ZAKONCZENIE

Mozna wskazéa wiele technologii, ktére byly wynalezione na petoy wojska, a zre-
wolucjonizowaty zycie cywili na catymswiecie. To, czego myaywamy dzisiaj na co
dzien, pierwotnie wykorzystywalitotnierze.

Abstrahugc od prawdziwéci stwierdzeniaze to wignie wojna jest matkwynalaz-
kow, a nie potrzeba, nalg podkréli¢, iz nasze codzienngycie bez wykorzystywania
technologii wojskowych bytoby zupetnie inne.

Szybki rozwoj technologii wojskowych oraz badawigzanych z wykorzystaniem
nowoczesnych wynalazkow w obszarze zhioje poprzednich dekadach spowodowat
wykorzystanie tych rozwrzan w codziennymzyciu. Militarnie uwarunkowane badania
pozwalaj; nie tylko zapewrd bezpieczastwo, ale réwnig nowe wynalazki utatwiaj
funkcjonowanie spotecastw.

Pogodzenie interes6w wojska i nauki jest we wsgEsnymswiecie dziataniem oczy-
wistym. Wiele os6b uwa armé $wiata za wielkiego beneficjenta nauki, czggeigo
korzysci z rozwoju naukowego. Wspélne wysitki wptywapa popraw komfortu zycia
cztowieka. Technologie podwdjnego zastosowaniareki® wykorzystywane zarO6wno
w wojsku jak te w codziennynryciu mog; stat sic szang dla nauki i gospodarki.
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DETERMINING THE AWARENESS LEVEL OF USING SELECTED
COMPONENTS OF ARTIFICIAL MILITARY ENVIRONMENT

In this article the authors discuss the issue difigial military environment” taking into
account the use of its achievements to enhancstdineard and comfort of living in objects
that are not connected with military technology a&ggipment or defense engineering. The
prototype of the military milieu must be seen innkiad’s first construction of palisades
around its habitats. By modifying the habitat asdpidsition for many years, by transferring
it to a foreign not yet developed environment, then developed it technologically more
and more according to the socio-economic level.

The authors will look into this “artificial” envimment taking into consideration the issues
and directions of investigations from the militggint of view. Following the history of the
military we cannot resist the impression that flgaters evolving from the knight to the sol-
dier have always cared not only for the developneémbartial arts, but they also paid much
attention to arms, mobile and static military eeguémt and structures. It is no secret that be-
fore any invention is used by “civilians”, its uskfess is first being examined by the mili-
tary in order to determine its functionality to theoadly understood state of defense.

The history of using military achievements andadtrcing them to civil life will be pre-
sented in this article by following the speciabistd industry literature of the subject and
presenting the results of research that has begied@ut on target groups distinguished
from regions that the statistical Polish associafi#is broadly understood national defense.
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SYSTEMY INFORMACJI PRZESTRZENNEJ
W ADMINISTRACJI PUBLICZNEJ — OCENA
REALIZACJI ZADA N USTAWOWYCH

Dziatalnc¢ kazdej jednostki samosrlu terytorialnego jest powdana z tworzeniem izyt-
kowaniem informacji przestrzennej. W znacznym zsikr&lotyczy to zwtaszcza jednostek
samoradowych ré@nych szczebli w obszarze geodezji i kartografii.eRely prowadzone
przez administragjpubliczry tworzg cz$¢ infrastruktury informacyjnej pstwa i g pod-
stawg do wypetnienia wielu obowkkoéw ustawowych. Prowadzenie poszczegoélnych reje-
strow informaciji przestrzennej reguugdpowiednie ustawy i rozpadzenia, ktére okiéa-

ja takze terminy przystosowaniagstobowizanych podmiotéw do realizacji zada

Celem artykutu jest przedstawienie stanu wdnga zada zwigzanych z udogpnianiem in-
formacji przestrzennej przez jednostki samdmve ré@nych szczebli w obszarze geodezji

i kartografii. Analiz dokonano poprzez agregadanych zawartych w rejestrach prowadzo-
nych przez Gtéwnego Geodd{raju.

Z przeprowadzonych baflavynika, ze stan wywizywania st z obowizku zgtoszenia
zbioréw do Krajowej Infrastruktury Informacji Przezennej (KIIP) w jednostkach szczebla
centralnego jest wypetniony. Jednak ich funkcjon&mie jest zadawalagga. Z kolei anali-
Zujac poszczegodlne wojewodztwa stwierdzamiaczne rinice w liczbie zgtaszanych baz.
Ich funkcjonalndé¢ takze nie jest zadowalga, bowiem wiksza¢ z nich mana tylko
przeghdat, bez maliwosci ich przeksztatlae Natomiast ocena stanu zaawansowania Sys-
temow KIIP na poziomie powiatéw i gmin wykazal® jest on lepszy w powiatachzni

w administracji gminnej.

Stowa kluczowe:administracja publiczna, system informacji przestrej, infrastruktura
informacyjna, kartografia i geodezja

1. WPROWADZENIE

Rozwdj nowoczesnych technologii informacyjnych wylwhardzo day wplyw na
wiele dziedzinzycia. Jednym z obszardw, ktory w ostatnim dzigsieciu podlegat in-
tensywnym przeobg@niom jest informacja przestrzenna. Dziatatn&azdej jednostki
samoradu terytorialnego jest w oczywisty spos6b psgm@ina z tworzeniem izytkowa-

1 Dr Maigorzata Stec (autor korespondencyjny), VigidEkonomii, Uniwersytet Rzeszowski,
ul. Cwiklifiskiej 2, 35-601 Rzesz6éw; e-mail: malgorzata.a.steo@gom

2 Dr Mariola Grzebyk, Wydzial Ekonomii, Uniwersyt&zeszowski, ulCwikliaskiej 2, 35-601
Rzeszow; e-mail:mgrzebyk6@gmail.com
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niem informacji przestrzennej odnagsgm st do terytorium tej jednostki Zakres oraz
dynamika zmian funkcjonowania spotesgva informacyjnego sprawiae naley ocze-
kiwa¢ rozszerzania oferty e-ustégviadczonych przez jednostki samgam terytorialne-
go, z dosfpem do baz gromadeych r&nego rodzaju informacje przestrzenne. Jednym
z obszarow, w ktérym w szerokim zakresie wykorzygtge g zbiory informacji prze-
strzennych jest geodezja i kartografia.

Celem artykulu jest przedstawienie stanu wdréa zada zwigzanych z udospnia-
niem informacji przestrzennej przez jednostki samaowe r@nych szczebli w obszarze
geodezji i kartografii. Prowadzenie poszczegolnyefestrow informacji przestrzennej
regulup odpowiednie ustawy i rozpaidzenia. W ustawach (np. Prawo geodezyjne
i kartograficzné) ustalano terminy przystosowania siamoradéw do realizacji zada
w zakresie geodezji i kartografii, ktdre wskutekmizliwosci ich dotrzymania byty kil-
kakrotnie przesuwane. Ostatnim z tych terminéw dgien 31 grudnia 2016 r., sd
w pracy skoncentrowanoesha ocenie stanu realizacji zadprzez staby geodezyjne
i kartograficzne wynikajcego z ustaw i rozpogdzen do tego dnia. Do analiz wyyay-
wania s¢ przez zobowizane podmioty z realizacji ustawowych zaaa/korzystano dane
publikowane przez Gltéwnego Geog&raju, a take wtasne dane zebrane poprzez prze-
glad portali oraz stron podmiotowych BIP jednostek semdowych szczebla wojewddz-
kiego, powiatowego i gminnego. Badania wykonanorpep opracowanie statystyczne
upublicznianych przez Gtéwnego WYdu Geodezji i Kartografii informacji o zgtoszonych
przez jednostki samagdowe bazach danych. Analiza polegata na konweagjy lblanych
do formatu dogodnego do dalszej agregacji, acpag filtrowaniu tej bazy celem wydo-
bycia potrzebnych informaciji.

2. PODSTAWY PRAWNE ROZWOJU INFRASTRUKTURY INFORMACJ |
PRZESTRZENNEJ

Cztonkostwo Polski w Unii Europejskiej wymusza kecend¢ dostosowania gido
obowizujacych w niej standardéw. Jednym z nich jest prawsicppor kazdego obywatela
do informacji publicznej, do ktérej zalicza sdwniez informacg przestrzenmn

Europejska inicjatywa INSPIRE (antiNfrastructure for SPatial InfoRmation in Eu-
rope)® miata pierwotnie na celu utworzenie ogolnoeurdgejsinfrastruktury danych
przestrzennych dostarczaych zharmonizowanych informacji érodowisku i jego
ochronie oraz innych informacji pomocnych przy gatvaniu decyzji mogcych mie
bezpdredni lub potencjalny wptyw n&odowisko. Szybko jednak dostézmo korzyci,

a jej zakres rozszerzono na inne dziedziggia, w tym obszar geodezji i kartografii.
Dyrektywa INSPIRE weszia wycie 15 maja 2007 r., a peine jej wéenie ma nagpic

w 2019 roku. Dyrektywa ma na celu budpinfrastruktury danych przestrzennych w Unii
Europejskiej umdiwiajacej wymiarg danych przez instytucje sektora publicznego

3 J. Gadzicki, Informacja geoprzestrzenna w Polsce: rozwdj i nowenawia, ,Roczniki Geoma-
tyki”, t. 15, z. 2(77), Warszawa 2017.

4 Art. 53b ustawy z dnia 17 maja 1989 r. Prawo gegphe i kartograficzne (tekst jedn. Dz.U.
z 2017 r., poz. 2101).

5 Dyrektywa 2007/2/WE Parlamentu Europejskiego iyRadinia 14 marca 2007 r. ustanawiaj
infrastruktue informacji przestrzennej we Wspélnocie EuropejsklBISPIRE) (Dz.U. L 108
z 25.04.2007 r.).



Systemy informacji przestrzenne;j ... 137

utatwiajac publiczny dostp do informaciji przestrzennej w Europie. Obgxeik budowy
infrastruktury informacji przestrzennej narzuconyré&ktywy INSPIRE w znacznym
stopniu przyczynit ¢ do rozwoju baz danychetacych zadaniami shib geodezji i karto-
grafii. Jej bezpfrednim nasfpstwem jest ustawa o informacji przestrzennej, &tion-

plementuje zapisy dyrektywy INSPIRE na polski sgsf@awny.

Waznym krokiem w rozwoju geodezyjnych baz danych wsPelbyto uchwalenie
ustawy o infrastrukturze informacji przestrzend#p)e. Zgodnie z ustaw!IP, infrastruk-
tura informacji przestrzennej to zesgabdkow prawnych, organizacyjnych, ekonomicz-
nych i technicznych, ktére umliwiaja powszechny dogp do przestrzennych danych
z terytorium Polski oraz ustug geoinformacyjnycHelem upowszechniania IIP jest
umazliwienie racjonalnego gospodarowania zasobami deaimacyjnymi przez admini-
stracg rzadowy i samoradows, a take wzrost konkurencyjréoi gospodarki oraz rozwoj
idei spoteczastwa informacyjnego. Infrastrukigiinformacji przestrzennej twogzopisa-
ne metadanymi zbiory danych przestrzennych oraycdate ich ustugigsrodki technicz-
ne, procesy i procedury.

Zgodnie z ustawo IIP, aby zbiér danych mogt zoétaaliczony do Krajowej Infra-
struktury Informacji Przestrzennej musi dotyézgdnego z 34 tematéw wymienionych
w ustawie. Podzielone one zostaty na trzy grupyatgozne: grupa | — 9 tematow, grupa
Il — 4 tematy, grupa Ill — 21 tematéw. Tematy | gyuobejmuj dane georeferencyjne.
Grupa Il zawiera tematy opisige powierzchri Ziemi z uwzgédnieniem informacji
geologicznej. Tematy grupy lll dotygmbiektow, zjawisk i procesdwebacych przed-
miotem zainteresowania konkretnych dziedzin zastesanformacji przestrzennej. Po-
dziat ten ma swoje odzwierciedlenie w zapisach kiysgy INSPIRE. Ustawa o infra-
strukturze informaciji przestrzennej (IIP) ponadéktada na organy administracji prowa-
dzace rejestry publiczne oboyzek udosfpniania ustug zwizanych z prowadzonymi
zbiorami danych przestrzennych o funkcjonatiach:

1) wyszukiwania — umdiwiajg wyszukiwanie zbioréw oraz ustug danych prze-
strzennych na podstawie zawadioodpowiadajcych im metadanych wraz z wy-
swietlaniem zawart@i metadanych;

2) przeghdania — umdliwiajg co najmniej: wywietlanie, nawigowanie (powksza-
nie, pomniejszanie, przesuwanie, nakladanie naesiebbrazowanych zbioréw)
oraz wyswietlanie objanien symboli kartograficznych i zawagc metadanych;

3) pobierania — umdiwiajg pobieranie kopii zbioréw lub ich e&ci badZz bezpdredni
dostp do tych zbioréw;

4) przeksztatcania — unabiwiaj g transformagj zbioru w celu osigniecia interopera-
cyjnasci ustug i danych przestrzennych;

5) uruchamiania — unidiwiajg uruchamianie na zasobach IIP ustug danych prze-
strzennych.

Zgodnie ze stanem prawnym za Krajownfrastruktue Informacji Przestrzennej
(KIIP) odpowiada Gtéwny Geodeta Kraju (GGK), ktéoegbowhzkiem jest m.in. spo-
rzagdzanie raportow do UE ze stanu realizacji dyrektiyja.KIIP skladaj si¢ bazy prowa-
dzone przez wixiwe kompetencyjnie i terytorialnie jednostki adistracji centralnej
badZz samorzdowej nazywane feSystemem Informacji Przestrzennej (Geograficznej),
okreslanej rownie angielsly nazwy GIS (ang.Geographic Information Systg¢nRodzaje

6 Ustawa z dnia 4 marca 2010 r. o infrastruktunz®rimacji przestrzennej (tekst jedn. Dz.U.
z 2017 r. poz. 1382).
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prowadzonych baz powiane § $cisle z typem oraz szczeblem jednostki. Prowaolze
bazy wykorzystujc wtasne systemy informatyczne, przy czym odpowade g réw-
niez za utrzymywanie ich aktualéci. Obowgzkiem kadego z podmiotéw prowagdeych
bazy jest utworzenie takiego zbioru oraz zgtoszguiedo ewidencji prowadzonej przez
Glownego GeodetKraju (ktory odpowiada za stan fisiwowego zasobu geodezyjnego
i kartograficznego). Aby dogb do duych zbioréw informacji przestrzennych byt efek-
tywny musa by¢ one w odpowiedni spos6b gromadzone, przetwarzaneinny tex by¢
kompletne i aktualne.

3. POJECIE | OBSZARY ZASTOSOWA N SYSTEMU INFORMACJI
PRZESTRZENNEJ

Informacje przestrzenne gromadzone, przetwarzane i udpstiane za pomacSys-
temu Informacji Przestrzennej (Geograficznej), c@liS-u. Obecnie w literaturze istnieje
wiele definicji SIP (ang. GIS) i jak na razie niksatattowata i jedna — ogolnie akcep-
towalna. W celu przyhtenia omawianej problematyki, na potrzeby artykutzyppczono
kilka definicji, ktdre najlepiej ujmuaj zagadnienie.

Wedtug Encyklopedii PWNokreslenia: System Informacji Geograficznej GIS (ang.
Geographical Information Syst¢mSystem Informacji Przestrzennej SIP (aBSgatial
Information Systejnuzywane § zamiennie i oznaczfjsystemy pozyskiwania danych
i informacji o przestrzeni geograficznej, ich gratmania, korygowania i aktualizacji,
a takee ich przetwarzania i udegmiania tytkownikony.

Wedtug J. Gadzickiegd System Informaciji Przestrzennej jest to systenmysgkiwa-
nia, gromadzenia, weryfikowania, przetwarzania osigniania danych, w ktérych za-
warte g informacje przestrzenne i towarzyse im informacje opisowe o obiektach.
W szerokim rozumieniu obejmuje metodyodki techniczne — spgki oprogramowanie,
baz danych przestrzennych, organizacasoby oraz ludzi zainteresowanych jego funk-
cjonowaniem. Umdiwiaja one nie tylko gromadzenie, ale i analizowanie danyeogra-
ficznych (danych odniesionych do przestrzeni gefigmaej) i zwigzanych z nimi atrybu-
tow opisowycH.

Natomiast A. MagnuszewsRiokresla GIS jako system komputerowy przeznaczony
do przetwarzania i analizy danych geograficznydyliadanych przestrzennych, w kt6-
rych wazna jest nie tylko wielk& zmiennej, ale tale jej potazenie w przestrzeni. Okre-
Slenie ,system” oznacza pgizenie maliwosci obliczeniowych komputera z wieglz
i doswiadczeniem cztowieka, ktory nadzoruje i w sposdteraktywny kieruje pracma-
szyny. Systemy informacji przestrzennej opigrak na danych przestrzennychng.
Spatial Datg, czyli danych dotycgych obiektow przestrzennych, w tym zjawisk i proce
sOw, znajdujcych sé lub zachodacych w przygtym uktadzie wspotradnych.

Jak zauwza W. Kotwad?, to co odrénia GIS od innych systeméw tego typu, to spe-
cjalistyczne nargmzia pozwalajce na integragjdanych opisowych (atrybuty) z danymi

7 http://encyklopedia.pwn.pl/ (degt 01.03.2017 r.).

8 J. Gadzicki, System informacji przestrzennéjarszawa 1990.

9 D. Gotlib, A. Iwaniak, R. Olszewsk1S. Obszary zastosowaNarszawa 2007.

10 http://www.ptip.org.pl (dogp: 01.03.2017 r.).

11 W. Kotwas,GIS-istota i znaczenie gospodarcZeszytyNaukowe Uniwersytetu Szczéskiego
nr 597, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 57, Szcz26it0.
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przestrzennymi i mdiwo$¢ ich jednoczesnej analizy. Bardzo ama cechy jest te to, ze
dzieki tzw. interoperacyjnéri, nie ma konieczri@i gromadzenia ogromnych baz danych
w jednym miejscu, a z pomgdnternetu system ten urdiwia korzystanie z danych
zgromadzonych w edych miejscach naszego globu.

Systemy GIS znajdajpraktyczne zastosowanie w wielu obszarach, do/&tdzalicza
si¢ obecnie: wspomagge pra¢ urzedow, organizacji, instytucji i przeddiorstw oraz
wykorzystywane przez indywidualnychiytkownikéw!2. W pierwszym okresie systemy
te wykorzystywane byly prawie wgdznie przez profesjonalistow, gtéwnie geodetow,
kartografow i geograféw za pompspecjalistycznych systemoéw typu desktop. Jednak
dopiero dzgki gwaltownemu rozwojowi technologii informatyczryd telekomunika-
cyjnych ich dosipnai¢ stata s¢ coraz szersza, by wreszcieéssie dostpng dla kadego
uzytkownika. Bylo to wynikiem upowszechnienia Intetuné innych technik przewodo-
wego i bezprzewodowego przesytania danychz daybkdcia, co pozwolito na dogp
do danych przestrzennych zzRago miejsca i w kalym czasie za pomgczwyktych
przeghdarek internetowych, a obecnie takprzez telefon komérkowy. Obecne systemy
GIS maj tzw. architektug wielowarstwowg i udostpniajg ustugi takie jak dystrybucja
i wyszukiwanie danych przestrzennyth

4. INFORMACJA PRZESTRZENNA W ADMINISTRACJI PUBLICZN EJ

Jednym z gtéwnych beneficjentéw rozwoju zasobdéfermacji przestrzennej i tech-
nik jej przetwarzaniagsobecnie samoszly terytorialne, zwlaszcza szczebla gminnego
i powiatowego. Wykorzystanie informacji przestrzeppozwala usprawgiproces zarg
dzania przestrzepjednostki terytorialnej, utatwia planowanie i mmmowanie jej rozwo-
ju. Do najwaniejszych korzyci, ktére wynikay z posiadania efektywnego i aktualnego
systemu informacji przestrzennej wykorzystywanegaasmzadzaniu jednostk samorz-
dowg mazna zaliczy¢: usprawnienie dogpu do petnej informacji dzki powigzaniu pro-
wadzonych spraw z przestrzgnktorych te sprawy dotygz lepsz koordynaci pracy
wydzialéw urzdu, wzbogacenie proceséw decyzyjnych o elementyzame z informa-
Cjg przestrzenypy co pomaga w procesie wypracowywania decyzji,wiktie wymiany
informacji poméedzy innymi jednostkami samagdowymi ré&enych szczebli, zmniejszenie
kosztéw funkcjonowania uegu, utatwienie mieszkecom i przedsibiorcom dosipu do
danych przestrzennych, udgstienie zainteresowanym petentomed@w nowej, alter-
natywnej formy zatatwiania spraw przez agdzograniczajcy konieczné¢ osobistej obec-
nosci petenta, podniesienie jada ustugswiadczonych przez administragpubliczry, co
ma korzystny wptywa na zekszenie konkurencyjrici regionu w ocenie potencjalnych
inwestorow*.

Bardzo cgsto zapomina §j ze urzdy gmin, miast, powiatow, oraz inne instytucje,
jak np. urzdy pracy, ldz skarbowe s w istocie organizacjami ustugowymi, meymi

12 D. Gotlib, A. Iwaniak, R. OlszewskiIS. Obszary zastosowa/Narszawa 2007.

13 W. Kotwas,GIS-istota i znaczenie...

14 W. Izdebski,Dobre praktyki udziatu gmin i powiatow w tworzeniu asfiruktury danych prze-
strzennych w Pols¢&eo-System Sp. z 0.0., Warszawa 2015; S.Mahigh Q.Yuan, The Evolu-
tion of Information and Communication TechnologyPimblic Administration, Public Admini-
stration and Development” 2015, No. 35, pp.-1481.
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na celu zaspokojenie potrzeb i oczekiwaieszkacow!®. Dlatego decyzje administracyj-
ne, zatatwiane sprawy, udzielane informacje, hyateaktowa tak samo, jak inne ustugi
powszechnego aytku. Powinny one zatem speldiaajwyzsze normy i oczekiwania
klientéw. Swiadczenie ustug przez jednostki administracji avlej z wykorzystaniem
sieci internetowej przgjo sie nazywa& e-administragj, a same ustugi e-ustugaii
E-administracja polega na zastosowaniu technologérnetowych do komercyjnych
i niekomercyjnych dziaka administracji publicznej. Szerzej jest rozumiaakoj sposoby
za pomog ktérych rad i menederowie instytucji publicznych kontaktupie i wspotpra-
cuja z obywatelami, z wykorzystaniem adych srodkéw elektronicznego przekaZu
Samorad terytorialny wykonuje zadania mag na celu zaspokojenie potrzeb ludzi za-
mieszkujcych obszar dziatania danej jednostki organizagyjtére nie zostaly zastrze-
zone przez Konstytuejlub ustawy dla organéw innych wtadz publicznychigénhy kat-
dej jednostki samogzlowej realizuy zadania publiczne na wkasnym obszarze i aby efek-
tywnie pelné funkcje reprezentanta interesow miesakéw w zakresie jak&@i i ceny
ustug komunalnych mugzdysponowé odpowiednimi dla tych celéw systemami infor-
macyjnymi. Dla administracji pojawieniegshowych technologii zmienia sposéb komu-
nikacji z obywatelami. Sieci komputerowe glajowy rodzaj dospu administracji do
obywatela. Administracja publiczna ma dostaécmatugi przy doktadnym zrozumieniu
potrzeb aytkownika ustugi publicznej. Przy tworzeniu systekmmunikacji naley brat
pod uwag nastpujace czynniki: stopig pokrycia z bieacymi celami organizacji, inno-
wacyjna¢ i komplementarng z innymi projektami, zas6b posiadany&bdkéw finan-
sowycH?,

W ostatnich latach obserwuje sinacacy wzrost zaréwno liczby udegtnianych da-
nych przestrzennych, jak réwuaiczby wykorzystujcych je oséb i instytucji. Statogsio
mozliwe dzieki rozpowszechnieniu GIS. Wspoiczesne systemy im&tyczne oparte
0 GIS pozwalaj na gromadzenie olbrzymich #la informacji, ktérych przetwarzanie
i analiza maliwa jest wyhcznie z uyciem zaawansowanych technik obliczeniowych.
Przewaga baz informacji przestrzennej prowadzonycsystemie informatycznym nad
tymi prowadzonymi w ,tradycyjny sposob” jest ogromrObszarem, w ktorym w szero-
kim zakresie wykorzystywaneg snformacje przestrzenne jest geodezja i kartogiafi
Bazy danych w formie cyfrowej umtiwiajg szybszy dogp do informacji, ktéra ponadto

15 P. Filip, Tax competition within the European Union as an apputy of regional development
[in]] Countries of Central and Eastern Europe versus gloladnomic crisis “Geopolitical
Studies” No. 15/2009 Polish Academy of ScienceNR&IPZ, Warsaw 2009, pp. 87-97.

16 M. Stec,Public E-administration Condition and PerspectivesPiodkarpackie VoivodshipNie-
réwnaici Spoteczne a Wzrost Gospodarczy”, z. 52 (4/2080, nauk. M.G. Winiak, Wydaw-
nictwo UR, Rzeszéw, 2017, 535-195.

17 A. Austen, Wykorzystanie nagzlzi public relations w realizacji partycypacji putdinej [w:]
Technologie wiedzy w zaidzaniu publicznym’10...

18 S.S. DawesThe Evolution and Continuing Challenges of E-Goaeng ,Public Administration
Review” 2008 No. 68, pp. 86-102; A. kczkiewicz-Wronka, H. Saryusz-Wolsk&-admini-
stracja w praktyce funkcjonowania matej gminy: raporbada (rzeczywist&' skrzeczy)jw:]
Technologie wiedzy w zamdzaniu publicznym’10yed. J. Gotuchowski i A. Fyczkiewicz-
-Wronka, Prace Naukowe AE w Katowicach, Katowi6d @

19 C. Stpniak, Wybrane kierunki zastosowaystemoéw informacji przestrzennej w spotésteie
informacyjnymZN Uniwersytetu Szczegskiego, nr 597, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 57,
Szczecin 2010.
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moze by przetwarzana do innej, wygodniejszej postaci. Pegpifunkcg zapytaa mazna
przeszukiwé duze bazy danych wydobywgj z nich potrzebne informacje. W zatesci
od potrzeb zgromadzone w bazie danezmaoprezentow@ np. na podkladach map
w wygodny dla aytkownika sposéb. Mdiwe jest whczanie rénych warstw informa-
cyjnych, co utatwia wydobywanie potrzebnych infoojidez uwidaczniania zinych
elementow.

Obowizujace przepisy naktadajna poszczegoélne szczeble administraciji sagaorz
wej liczne obowizki zwigzane z danymi przestrzennymi. W przypadku powiasgwo
zadania powizane z danymi o charakterze katastralnym (np.gdaenie sprawami geo-
dezyjnymi i kartograficznymi, wydawanie pozwflea budow itp.), w przypadku gmin
s3 to dane adresowe (np. sprawy meldunkowe, nadawsaze ulicom i numeréw do-
mom).

5. WYNIKI BADA N

W artykule zbadano, jak jednostki administracji jixdmej wypetniag zadania usta-
wowe dotyczce udostpniania ustug zwizanych z prowadzonymi zbiorami danych prze-
strzennychw obszarze geodezji i kartografii. Analizom poddaegestr danych prowa-
dzony (i udosfpniany w Internecie) przez Gtéwnego Geedktaju. Agregowano dane
wzgledem badanych zmiennychydz obiektéw (wojewddztw, powiatéw, gmin). Oprécz
analiz udostpnianych (przez zobowiane podmioty publiczne) baz danych dokonano

Tabela 1. Podziat terytorialny kraju z aktuaicig w okresie 01.01.2016 r. — 31.12.2016 r.

Lp.| Wojewodztwo Powiaty] M'aSt"’.‘ Gm. miejskie| Gm. wiejskie Gm-.m.'el?ko' Gm. ogotem
grodzkie -wiejskie

1 |Dolncilgskie 26 4 35 78 56 169
2 |Kujawsko-

o O‘ o 19 4 17 92 35 144
3 |Lubelskie 20 4 20 167 26 213
4 |Lubuskie 12 2 9 40 33 82
5 |Lbédzkie 21 3 18 133 26 177
6 |Matopolskie 19 3 14 121 a7 182
7 |Mazowieckie 37 5 35 228 51 314
8 |Opolskie 11 1 3 36 32 71
9 |Podkarpackie 21 4 16 109 35 160
10|Podlaskie 14 3 13 78 27 118
11|Pomorskie 16 4 23 81 19 123
12|Slaskie 17 19 49 96 22 167
13|Swietokrzyskie 13 1 5 70 27 102
14)Warmifisko- 19 2 16 67 33 116

-mazurskie
15 |Wielkopolskie 31 4 19 114 93 226
16 chhodnlopomor- 18 3 1 49 54 114

skie

Ogotem 314 66 303 1559 616 2478

Zrodio: http://bip.stat.gov.pl/dzialalnosc-statystpkiblicznej/rejestr-teryt/zakres-rejestru-teryt/
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réwniez przeghdu portali internetowych oferagych w formie e-ustug informacje prze-
strzenne. Badano w szczegd@loiopoziom udospnianych e-ustug oraz ich funkcjonalno-
éci. Podmiotami prowadzonych baddyty jednostki administracji publicznej woje-
waddztw, powiatdw i gmin zgodne ze stanem faktyczny@016 roku (tabela 19

Ocenie poddano ¢t zbiory baz geodezyjnych i kartograficznych dlawidjewddztw,
314 powiatéw oraz 2478 gmin (w podziale na gminyejekie, wiejskie i miejsko-
-wiejskie). Autorki artykutu nie weryfikowaly fakbznego stanu baz geodezyjno-karto-
graficznych, a jedynie fakt ich zgtoszenia do zas#bajowej Infrastruktury Przestrzen-
nej (KIIP). Analizie podlegato: fakt zgtoszeniaptyednostki zglaszagej, przypisanie
bazy do grupy tematycznej oraz sposéb ich ugosania. W celu zweryfikowania stanu
prowadzonych przez jednostkiztych szczebli rejestréw dokonano analizy statystggz
wykorzystupc do tego celu dane upublicznione przez GGK, agubrze strony interne-
towep™.

5.1. Stan zgtoszenia baz tematycznych przez jednkisadministracji centralnej

W zakresie rejestrow prowadzonych przez jednostkilipzne szczebla centralnego
dane agregowano ze wegdl na grup tematyczn, ktérej one dotycgz Przedstawiony
w tabeli 2 podziat na grupy jest zgodny z DyrekiyiNSPIRE. Og6tem do KIIP jednostki
terytorialne szczebla centralnego zgtosity 61 lamatycznych, przy czym najyaej (30
baz — 49,2%) zawiera grupa Il obejrpeg obiekty, zjawiska i procesy zzrdych dziedzin
informacji przestrzennej. 19 baz (31,1%) zgtoszangrupie tematycznej | (dane georefe-
rencyjne) a 12 (19,7%) w ramach grupy tematyczhé¢jeimaty opisujce powierzchri
Ziemi z uwzgédnieniem informacji geologicznej). Najydej — 5 baz zgloszonych jest
w grupie 2.4 — geologia oraz 3.12 — strefy zagnia naturalnego.

Tabela 2. Bazy zgtoszone do KIIP przez jednostkiiathtnaciji centralnej

Lp. Grupa tematyczna Liczbabaz % udziat

1 | Grupatematyczna | (dane georeferencyjne) 19 311
2 | Grupa tematyczna Il (tematy opigtg powierzchri Ziemi

A I, : X 12 19,7
z uwzgkdnieniem informacji geologicznej)
3 Gr.upa. te'matycznf,\ Il (obiekty, .zjawiska i procesy&nych 30 49.2
dziedzin informacji przestrzennej) !
Ogotem 61 100

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie danych wempgrtal.gov.pl/metadane/ewidencja/
Ewidencja_ziudp.xls

W tabeli 3 zestawiono liczbzgtoszonych baz do KIIP przez jednostki admingjtra
centralnej wedtug kryterium instytucji zgtaszegj. Najwicej baz zgtoszonych zostato
przez Gtownego GeodeKraju (27), co stanowi ponad 44% wszystkich baa @igo

20 Na przestrzeni kilku ostatnich lat zachodzity any w strukturze jednostek samgaawych.
Zmieniala s liczha gmin oraz powiatow. €& z gmin zmienita forra prawry stapc sk
gminami miejskimi Bdz przynalenos¢ do powiatu lub wojewddztwa.

21 www.geoportal.gov.pl/metadane/ewidencja/Ewidenmiiadp.xls, z aktualrizia na dzié 31.12.
2016 r., (dostp: 02.01.2017).
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szczebla administracji. 10 baz (16,4%) zgtosit BseKrajowego Zawdu Gospodarki
Wodnej, 8 (13,1%) Gtéwny Geolog Kraju.

Tabela 3. Zestawienie baz KIIP w podziale ze wdglna instytuej zgtaszajca

Lp. Organ zgtaszagy Liczba baz % udziat
1 | Gléwny Geodeta Kraju 27 44,3
2 | Gléwny Geolog Kraju 8 13,1
3 | Glowny Urzd Statystyczny 3 4.9
4 | Generalny Dyrektor Ochror§rodowiska 6 9,8
5 | Prezes Krajowego Zajdu Gospodarki Wodnej 10 16,4
6 | Instytut Meteorologii i Gospodarki Wodnej 4 6,6
7 |Inne 3 49
Ogotem 61 100

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie danych wewpgrtal.gov.pl/metadane/ewidencja/
Ewidencja_ziudp.xls

Tabela 4 przedstawia sposéb, w jaki prowadzone lsaaydostpniane. Najcgsiciej
dostp do prowadzonych przez jednostki centralne baznesliwy poprzez ustug prze-
gladania. Taki spos6b destu mazliwy jest dla 39 baz, co stanowi prawie 64% ogéhz b
zgloszonych przez jednostki szczebla centralnegtkoTjedna z prowadzonych baz daje
mozliwo$¢ przeksztatcania zbioréw. Taki sposéb udpstania ustugi umdiwia Gene-
ralna Dyrekcja Ochrongrodowiska wobec rejestru z grupy 1.9 — obszary mibree.

Tabela 4. Poziom udagtnianych ustug przez jednostki szczebla centralnego

Lp. Sposéb udospnienia baz Liczba baz % udziat
1 Zgtoszenie zbioru 9 14,8
2 Wyszukiwania 7 11,5
3 Przegidania 39 63,9
4 Pobierania 5 8,2
5 Przeksztatcania 1 1,6
Ogotem 61 100

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie danych wempgrtal.gov.pl/metadane/ewidencja/
Ewidencja_ziudp.xls

Z przeprowadzonej analizy stanu baz danych przastgch zgtoszonych do KIIP
wynika, ze podstawowe bazy, ktdrych obawek prowadzenia spoczywa na jednostkach
szczebla centralnego jest wypetniony, jednak iatkéjpnalnd¢ nie jest zadowalaga.

W wigkszaici bazy te mana jedynie przegtat. Bazy z bardziej zaawansowanymi funk-
cjonalngciami stanowd niespetna 10% sgmid ogotu zgtoszonych baz.
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5.2. Stan zgtoszenia baz tematycznych przez gdy marszatkowskie

W zakresie zadageodezyjnych i kartograficznych, 4dy z marszatkdw wojewddz-
twa jest organem administracji wykogoym zadania przy pomocy Geodety Wojewdédz-
twa. Do jego zad#? nalery w szczeg6lnéci prowadzenie wojewddzkiego zasobu geode-
zyjnego i kartograficznego, a tak dysponowanigrodkami wojewddzkiego Funduszu
Gospodarki Zasobem Geodezyjnym i Kartograficznyrn. Zada o charakterze geode-
zyjno-kartograficznym wojewddzkiego szczebla adstiaicji samorgdowej naley m.in.
prowadzenie: wojewodzkiego zasobu geodezyjnegatogeaficznego, w tym bazy da-
nych BDOT10k, map topograficznych w skali 1:10 @&z innych map topograficznych
i tematycznych, tworzonych przez marszatka wojewddz operatéw technicznych za-
wierajacych rezultaty prac geodezyjnych i kartograficznyelykonanych w zwizku
z tworzeniem, weryfikagj lub aktualizagg BDOT10k oraz cyfrowych zbioréw kopii
dokumentéw, wchodgych w skiad tych operatéw, materialtéw geodezyjniykartogra-
ficznych zwhzanych z analigzmian w strukturze agrarnej, programowaniem i Bgoa-
Cja prac urzadzeniowo-rolnych oraz monitorowaniem zmian w spdésolrytkowania
gruntéw oraz ich bonitacji, innych opracawaowstatych w wyniku wykonania prac
geodezyjnych i kartograficznych oraz kopii baz danmpozyskanych z centralnej i powia-
towej cz$ci zasobu, niezfiinych do realizacji zadamarszatka wojewddztwa w dziedzi-
nie geodezji i kartografii.

Do najwaniejszych baz, ktérych prowadzenie spoczywa nagstitach samogzlo-
wych szczebla wojewédzkiego zaliczae 8az Danych Obiektow Topograficznych
(BDOT10k)oraz mapa w skali 1:10 000.

Na dzien 1 stycznia 2017 roku do rejestru prowadzonegoZp@®wnego Geodet
Kraju marszatkowie wojewodztw zgtosili 187 zbior@anych geodezyjnych zaliczanych
do KIIP. Najwicej zgtoszé dotyczyto zasobdw zaliczonych do Bazy Danych Otdiek
Topograficznych o szczeg6tod®m zapewniajcej tworzenie standardowych opracdwa
kartograficznych w skalach 1:10 000 (BDOT10k), kt§tanowity ponad 88% wszystkich
zgtoszé dokonanych przez jednostki szczebla wojewddzkiego.

Na rys. 1 przedstawiono informacje o liczbie zgoszch do KIIP zasob6w geodezyj-
nych i kartograficznych przez samegdy szczebla wojewddzkiego (ogétem, liezb
zbioréw zaliczonych do Bazy Danych Obiektéw Topdigenych BDOT10k oraz sugn
pozostatych zbioréw, ktére nie zalicgzagic do BDOT10Kk). Jak wynika z danych przed-
stawionych na rys. 1, najegej zbioréw zostato zgtoszonych przez yitMarszatkowski
wojewoddztwa opolskiego, przy czym potowa z nichyday zasobu danych o obiektach
topograficznych BDOT10k, a pozostate innych zbiorpaliczanych do KIIP. Kolejne
miejsca zajty Urzedy Marszatkowskie wojewddztw: dolélaskiego islaskiego o podob-
nej liczbie zgtoszonych zbioréw. Najmniej zbiordgtasit marszalek wojewddztwa lu-
belskiego.

Na rys. 2 przedstawiono informacje o zbiorach danyggtoszonych do zasobow
Krajowej Infrastruktury Informacji Przestrzennej podziale na grupy tematyczne tych
zbiorow.

22 Art. 7c. ustawy z dnia 17 maja 1989 r. Prawo gegjhe i kartograficzne (tekst jedn. Dz.U.
z 2017 r., poz. 2101).
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Rys. 1. Liczba zgtoszonych do KIIP zbioréw dany@odezyjnych przez samady szczebla wo-
jewddzkiego

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie danych wempgrtal.gov.pl/metadane/ewidencja/
Ewidencja_ziudp.xls

77:41% B Grupa tematyczna 1

E Grupa tematyczna 2

OGrupa tematyczna 3

22;12%

Rys. 2. Liczba zgtoszonych do KIIP zbioréw dany&wodezyjnych i kartograficznych przez samo-
rzady szczebla wojewodzkiego w podziale na grupy tgozate

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie danych wewpgrtal.gov.pl/metadane/ewidencja/
Ewidencja_ziudp.xls

Najwiecej zbiorow danych geodezyjnych i kartograficzny@7%) zgtoszono w 3.
grupie tematycznej obejmygej obiekty, zjawiska i procesy dotyce zastosowainfor-
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macji przestrzennej oraz grupie 1. obejpej dane georeferencyjne (41%). Najog),
17 zbioréw (9,1%) zgtoszono w temacie 3.2 — Budyakaz po 16 zbioréw (8,6%)
w tematach: 1.4 — Jednostki administracyjne, 1Sieei transportowe, 1.8 — Hydrografia.

W tabeli 5 zestawiono natomiast zagregowane dahezige sposobu, w jaki samo-
rzagdowe jednostki szczebla wojewddzkiego udpsiaj te zbiory.

Tabela 5. Zestawienie zgtoszonych zbioréw ze wdigha sposob ich udeghiania

Lp. Wojewddztwo Zgtoszenie zbior{; Wyszukiwanid’rzeghdanie| Pobieranie
1 |Dolncslgskie - - 16 -
2 | Kujawsko-pomorskie - - 11 -
3 |Lubelskie 1 - - -
4 | Lubuskie 12 - - -
5 |Lodzkie - - - 10
6 | Matopolskie - - - 10
7 |Mazowieckie - - 13 -
8 |Opolskie 3 - 19 -
9 |Podkarpackie 7 - - -
10 |Podlaskie - - 10 -
11 | Pomorskie - - 14 -
12 |Slaskie - 11 5 -
13 | Swictokrzyskie - - 13 -
14 | Warminsko-mazurskie - - 13 -
15 | Wielkopolskie - - - 11
16 | Zachodniopomorskie 8 - - -

Ogotem 31 11 114 31

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie danych wempgrtal.gov.pl/metadane/ewidencja/
Ewidencja_ziudp.xls

Najczsciej zgtoszone do KIIP zbiory umbiwiajg ich przegidanie. W taki sposéb
udostpnianych jest 114 zbioréw. Dla 31 zbioréw uriwione jest ich pobieranie przez
zainteresowane nimi osoby. W odniesieniu do 31 rdfwozgtaszajcy je podmiot nie
okreslit sposobu ich udogpniania. Ma@na wikc domniemywa, ze taki zbiér jest przez
dary jednostk prowadzony, ale nie podlega on udpstianiu za pé&rednictwem Interne-
tu, a jedynie poprzez bez{gednie zwrdcenie sio nie do danego organu administracyj-
nego.

Przeprowadzona analiza prowadzi do wnioskistan wywizywania s¢ z tego obo-
wiazku w poszczegoélnych wojewddztwach jestzmiGowany. Liczba zgtoszonych baz
zmienia s¢ od 1 w wojewodztwie lubelskim do 22 w wojewodztvapolskim. Kade
z wojewddztw dokonato zgtoszenia Bazy obiektéw tgaficznych o szczego6towoi
zapewniajcej tworzenie standardowych opracéwkartograficznych w skalach 1:10 000
— 1:100 000, w tym kartograficznych opracéwaumerycznego modelu ragy terenu.
Tym samym wypetity wymég w zakresie najpméejszego przynaimego powiatom
zadania. Jednak funkcjonakitozgtoszonych do KIIP baz danych przestrzennychese
zadawalajca. W wekszaci bazy te ména jedynie przeghat. Brak jest baz z bardziej
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zaawansowanymi funkcjonalfmami umaliwiajgcymi np. przeksztatcanie danych lub
uruchamianie na ich podstawie innych ustug. kalednak zauway¢, ze cztery z woje-
wodztw dokonaly zgtoszenia prowadzonych zasobéwyctamprzestrzennych bez dekla-
rowania udogpnianych funkcjonalrizi. Mozna wic przypuszczg ze bazy te prowa-
dzone g w systemach niespetnigjych ustawowych wymogéw co do ich udgstiania.

5.3. Informacje przestrzenne w zadaniach realizowarth przez powiaty i gminy

Obecnie na polskich gminach i powiatach spoczywelevobowazkow zwhzanych
z prowadzeniem zbioréw informacji przestrzennychyriiaja one przede wszystkim
Z zapisOw ustawy Prawo geodezyjne i kartografiazm@e ustawy o Infrastrukturze Infor-
macji Przestrzennej. Zbiory tego typuodstaw funkcjonowania Krajowej Infrastruktu-
ry Informacji Przestrzennej. Ze wzdu na systematyczny wzrost znaczenia informacji
przestrzennej dla mieszk@dw i podmiotéw gospodarczych oraz sprawnego floriaj
wania organdw administracji publicznej pojawia ppbtrzeba udosgpniania ich w zupel-
nie innym n dotychczas zakresie.

Z danymi przestrzennymi zg#danych jest wiele zadaprzynalenych powiatom,

w szczegOInfci jest to prowadzenie:

— ewidencji gruntéw i budynkéw (EGiB) — (katastermiehomdci). Zgodnie ustaw
PGIiK, EGIB jest jednolitym dla kraju systematyczaidualizowanym zbiorem in-
formacji o gruntach, budynkach i lokalach, ich $daielach oraz o innych oso-
bach fizycznych lub prawnych whadajych tymi gruntami, budynkami i lokalami,

— geodezyjnej ewidenciji sieci uzbrojenia terenu (GEBWbejmuje ona wszelkiego
rodzaju nadziemne, naziemne i podziemne przewastgtzenia (m.in. wodogk
gowe, kanalizacyjne, gazowe, cieplne, telekomunjikes; elektroenergetyczne
itp.) oraz podziemne budowle, jak: tunele, p§aigj, parkingi, zbiorniki itp.,

— bazy danych obiektéw topograficznych (BDOT500).t Yesbaza danych prze-
strzennych o szczeg6towm odpowiadajcej mapie zasadniczej w skali 1:500. Za-
ktadana jest dla terenéw miast i obszaréw wiejskigst bag zawierajca w sobie
te obiekty mapy zasadniczej, ktére nie zostaly aifikowane do innych baz da-
nych oraz mapy zasadniczej. Powinn& lzpharmonizowana z innymi rejestrami
Paistwowego Zasobu Geodezyjnego i Kartograficznego zlimiajac redagowa-
nie standardowych opracowé&artograficznych w skalach 1:500 do 1:5000. Jest
ona jednym zezrodet danych dla bazy danych obiektow topograficiny
BDOT10k. mapy zasadniczej dla obszaru powiatu.

Zgodnie ze stanem prawnym bazy te (na obszarzegdgrmviatu) maj charakter baz

referencyjnych, co oznaczae § one podstawowynzrédiem informacji geodezyjnej
i kartograficznej i to na ich podstawie dokonujergplikacji danych do wszelkich innych
systeméw informatycznych. Na bazie tych zasobévkdjonujg w powiatach inne bazy
i rejestry publiczne. Zakresy gromadzonych zbiowynikaja wprost z rozporgizenia®.
Ponadto do zadasamorzdu powiatowego nakg sprawy zwizane z nadzorem budow-
lanym (np. pozwolenia na budey obronndci i ochronysrodowiska.

Bardzo istota baz danych przestrzennych prowadzonych przez stargstwéatowe

jest ewidencja gruntow i budynkéw (EGiB) oraz mapaadnicza. Z zasobdw tych bardzo

23 Rozporadzenie Ministra Administracji i Cyfryzacji z dnia2llutego 2013 r. w sprawie bazy
danych geodezyjnej ewidencji sieci uzbrojenianarebazy danych obiektéw topograficznych
oraz mapy zasadniczej. (Dz.U. z 2013 r., poz. 383)
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czesto korzystaj gminy w ramach realizacji zaflavtasnych, wykorzystag je m.in. do:
prowadzenia numeracji adresowej, opracowywanializacji miejscowego planu zago-
spodarowania przestrzennego, planowania inwesty@jh zarzdzaniem, wydawania
decyzji o warunkach zabudowy, prowadzenia gminmégenciji zabytkéw, prowadzenia
rejestru mienia komunalnego, zadzania gospodagkodpadami, prowadzenia ewidencji
drég i obiektow mostowych.

Starostwa powiatowe rowrienykorzystuj dane przestrzenne, kiére prowadzoge s
przez jednostki szczebla gminnego. Zaliczadsi nich przede wszystkim numeraejdre-
sowy oraz miejscowy plan zagospodarowania przestrzennkaki stan wynika z pokry-
wania s¢ obszar6w oddziatywania poszczeg6lnych szczebliigidtracyjnych. Gmina
przy nadawaniu numeréw adresowych musi korzygtalanych o dziatkach ewidencyj-
nych i obiektach na nichesiznajdujcych kedacych w gestii powiatow. Z kolei starostwa
powiatowe wydajc pozwolenia (np. na bude)wykorzystuj dane pochodge z planéw
zagospodarowania przestrzennego, ktarg \hegestii administracji gminnej.

W tabeli 6 przedstawiono liczthaz informaciji przestrzennej zgtoszonych przemsta
stwa powiatowe i miasta na prawach powiatu. Daséazéono w podziale na wojewodz-
twa oraz rodzaj bazy. Nalg zauwary¢, ze zgodnie z kompetencjami, miasta na prawach

Tabela 6. Liczba zgtoszonych baz IIP przez staragpewiatowe i miasta na prawach powiatu
w podziale na rodzaj bazy

Lp.| Wojewédztwo PO"‘Sf‘%Z'S;aSté‘ EGIB | GESUT|BDOT500| EMUIA | RCIWN |Pozostate
1 | Dolnaslaskie 30 55 5 20 5 8 10
2 | Kujawsko- 23 25 4 2 3 0 15
-pomorskie
3 | Lubelskie 24 32 5 5 4 4 4
4 | Lubuskie 14 15 0 0 3 0 3
5 | Lodzkie 24 26 4 4 2 0 4
6 | Matopolskie 22 42 2 1 3 4 6
7 | Mazowieckie 42 93 18 26 8 2 8
8 | Opolskie 12 12 3 6 1 12 6
9 | Podkarpackie 25 28 8 10 4 2 4
10| Podlaskie 17 20 1 0 1 0 2
11 |Pomorskie 20 35 4 0 3 4 7
12| Slaskie 36 57 5 9 16 4 26
13| Swictokrzyskie 14 31 0 7 1 1 1
14| Warm-mazur. 21 23 1 4 2 0 1
15| Wielkopolskie 35 67 13 28 6 18 12
16| Zachodniopo- 21 45 7 10 4 0 2
morskie
Ogétem 380 606 80 132 66 59 111

gdzie: EGIB — Ewidencja Gruntéw i Budynkéw, GESUTseodezyjna Ewidencja Sieci Uzbrojenia
Terenu, BDOT500 — Baza Danych Obiektéw Topografichnycskali 1:500, EMUIA — Ewidencja
Miejscowaici, Ulic i Adreséw, RCIWN — Rejestr Cen i Wastd Nieruchomdci.

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie danych wempgrtal.gov.pl/metadane/ewidencja/
Ewidencja_ziudp.xls
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powiatu wypetniag zadania przynalme zar6wno jednostkom powiatowym, jak i gmin-
nym.

W tabeli 6, kolumna o nazwie powiaty i miasta gihadzawiera liczb jednostek ad-
ministracyjnych wchodgcych w skltad wojewddztwa, a kolejne kolumny zawjigitazbe
zgtoszonych baz okémnego typu. Spadd 1054 baz danych przestrzennychazanych
z zadaniami przynatmymi powiatom, najwicej dotyczy Ewidencji Gruntéw i Budynkéw
(EGIB). Liczba tych baz stanowi ponad 57% og6tu.b@dsetek pozostatych baz jest
znacznie miszy, w przypadku Bazy Danych Obiektéw Topograficdny skali 1:500
(BDOT500) stanowi 12,5%, alejuv odniesieniu do Rejestru Cen i waxbNierucho-
mosci obejmuje tylko 5,6%.

W tabeli 7 przedstawiono natomiast zestawienie saglaych baz danych przestrzen-
nych przez jednostki samadowe szczebla powiatowego oraz gminnego wedtugekryt
rium typu bazy.

Tabela 7. Zestawienie zgtoszonych do KIIP zbior@myth geodezyjnych i kartograficznych przez
samorzady szczebla powiatowego i gminnego

Lp. Zbior danych geodezyjnych Liczba baz % udziat
1 | Ewidencji miejscowsxi, ulic i adreséw (EMUIA) 2438 47,17
2 | Rejestr miejscowych planéw zagospodarowania pezest 938 18,15
3 | Studium Uwarunkowfai Kierunkéw Zagospod. PrzestrZ. 843 16,31
4 | Ewidencja Gruntow i Budynkéw (EGIB) 619 11,98
5 | BDOT500 133 2,57
6 | Geodezyjnej Ewidencji Sieci Uzbroj. Terenu (GESUT 81 1,57
7 | Rejestr cen i warkgi nieruchoméci 64 1,24
8 | Szczegodtowe Osnowy Geodezyjne 31 0,60
9 | Numeryczna mapa zasadnicza 15 0,29
10 | Inne 7 0,14

Ogotem 5169 100,00

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie danych wempgrtal.gov.pl/metadane/ewidencja/
Ewidencja_ziudp.xls

Najwiccej zarejestrowanych baz, to Ewidencja miejscmivallic i adreséw (EMUIA)
(2438), ktéra stanowi ponad 47% wszystkich baz sagaych przez gminy i miasta
grodzkie. Biogc jednak pod uwag ze w 2016 roku ogét jednostek samgtawych wy-
petniapcych zadania gmin wynosit 2544, oznacza®,ponad 100 polskich gmin nie
wypetnito jeszcze tego oboygaku. Oczywicie przynalene im zadania realizgijna ba-
zach prowadzonych w tradycyjny spos@albw ,izolowanych” systemach informatycz-
nych, ale niepokéimaze ignorowanie ustawowych obaakow.

Nalezy zwrGcié uwag: na r@nicg w liczbie zgtoszonych baz (np. EGiB, BDOT), ktory
spowodowany jest tymie wystpuja przypadki, w ktérych bazy odpowiadeg zadaniom
szczebla powiatowego rejestrowangréwniez przez gminy. Taki stan me wynika
Z tego,ze dopuszczalne jest powierzenie, w wyniku porozuamieprowadzenia takiej
bazy jednostce n$zego szczebla.
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Na rys. 3 przedstawiono w formie graficznej zestmie zbioréw zgtoszonych do
KIIP ze wzgkdu na sposéb ich udeghiania. Zagregowane dane doty@bioréw zgto-
szonych przez jednostki samaadpwe wypetniaicych zadania wiaiwe dla gmin i po-
wiatow. Rysunek nie uwzginia urzdéw marszatkowskich.

Analiza danych przedstawionych na rys. 3 wskazage najczsciej udosgpnian
ustugy po zgtoszeniu do KIIP zbioru danych przestrzennjgsh maliwos¢ wyszukiwa-
nia, przegidania i pobierania danych. Taki sposéb realizagjigiumaliwia ponad 51%
zgtoszonych zbioréw. Ponad 35% zbioréw utiwsia ich przeghdanie i wyszukiwanie
w nich informacji. Jednak w prawie 4,7% zbioréw meeklarowangadnej formy udo-
stgpniania ustug. Mge to wskazywé na brak jakichkolwiek funkcjonaldoi umazliwia-
jacych $wiadczenie na tych zbiorach e-ustug, a zgtoszestiedo zbioru KIIP wynikato
jedynie z wypetnienia ustawowego obgrku.

O zgtoszenie zbioru

O wyszukiwanie

O wyszukiwanie,
przeglgdanie

@ wyszukiwanie,
przegladanie,
pobieranie

® pobieranie,
przeksztatcanie

m Uruchamianie
ustug

Rys. 3. Zbhiory zgtoszone do KIIP w podziale ze wdgl na sposob ich udeghiania

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie danych wempgrtal.gov.pl/metadane/ewidencja/
Ewidencja_ziudp.xls

W tabeli 8 przedstawiono dane obejgug informacje zaprezentowane na rys. 3
w przekroju typu jednostki samadowej. Warto natomiast zauwg, ze tylko okoto
2,5% zbioréw prowadzonych przez jednostki sanrpozve szczebla gminnego i powia-
towego ogo6tem posiada zaawansowane mechanizmylwiapace swiadczenie nowo-
czesnych e-ustug z zakresu informacji przestrzennej

W zakresie udospniania baz nale zauway¢, ze jednostki szczebla powiatowego
udostpniajg prowadzone przez siebie bazy w bardziej zaawansgwarmie nk ma to
miejsce w przypadku jednostek administracji samaozvej szczebla wojewddzkiego. Jak
wynika z tabeli 8, a&¢ z udos¢pnianych baz informacji przestrzennej utiwia ich
przeksztalcanie, a nawet uruchamianie na ich padstanych e-ustug. Pod tym wzgl
dem prym wiod jednostki powiatowe, ktére dyspogupardziej zaawansowanymi syste-
mami informatycznymi. Naley jednak zauway¢, ze na jaké¢ baz zaliczanych do IIP
skladaj si¢ zarbwno maliwosci obstugugcych je systemow informatycznych, jak row-
niez kompletng¢ i aktualna¢ takich baz.
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Tabela 8. Poziom udagtnianych ustug przez jednostki samglawe

Zgtosze-| Wyszukiwa-| Przeghda- F,ObieraniaPrzek.sztaIca Uruchom Og6lem
nie zbioru nie nie nie ustug
bowiat 155 134 385 35 12 32 753
20,58% 17,80% 51,13% 4,659 1,59% 4259%  100%
Miasto 60 19 141 80 1 0 301
grodzkie | 19,93% 6,31% 46,84%| 26,58% 0,33% 0,00%  100%
Gmina 9 25 184 252 11 0 481
miejska | 1,87% 5,20% 38,25%| 52,39% 2,29% 0,000  100%
Gmina 5 60 396 660 15 0 1136
miejsko-
wicjska | 0:44% 5,28% 34,86%| 58,10% 1,32% 0,00  100%
Gmina 13 84 718 1626 57 0 2498
wiejska | 0,52% 3,36% 28,74%| 65,09% 2,28% 0,000  100%

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie danych wempgrtal.gov.pl/metadane/ewidencja/
Ewidencja_ziudp.xls

W tabeli 9 przedstawiono licztzgtoszonych do KIIP baz danych przestrzennych oraz
srednp ich liczbe przypadajca na jednostk samoradowg okreslonego typu.

Tabela 9. Zestawienie liczby baz zgtoszonych ppeeaostki wykonujce zadania gmin

Jednostka Ogotem w Polsce|  Liczba zgtoszonych baz. Srednia liczba baz na
samorzdowa jednostle samoradows
Powiat 314 753 2,40
Miasta grodzkie 66 301 4,56
Gmina miejska 303 481 1,59
Gmina wiejska 1559 2498 1,60
Gm. miejsko-wiejska 616 1136 1,84
Ogotem 2858 5169 X

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie danych wempgrtal.gov.pl/metadane/ewidencja/
Ewidencja_ziudp.xls

Analizujgc te dane stwierdzaesize najweksz liczbg zgtoszonych baz charakteryzu;
si¢ miasta grodzkiestednia wynosi 4,56), najmniegsz kolei jednostki gminne. ¥v6d
nich najmniej baz zgtoszono w gminach miejskiérednia 1,59) i wiejskichstednia
1,60). W celu umdiwienia jednostkom samogdowym wypetniania ustawowych obo-
wigzkoéw na nich gizagcych zwpzanych z informagj przestrzengm zrealizowanych zostato
kilka projektow o charakterze centralnym. Do najmiajszych zalicz§ mazna projekt
polegajcy na budowie systemu informatycznego ahiwgajacego swiadczenie e-ustug
na bazach zaliczanych do informacji przestrzendsjorzony w ramach projektu (reali-
zowanego z wykorzystaniegmodkéw UE) portal internetowy o nazwie Geoportahzor
jego kontynuacja Geoportal2 udhievia zainteresowanym jednostkom udgstianie
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e-ustug z zakresu informacji przestrzennej. Pamadvzliwia $wiadczenie rénego rodzaju
e-ustug, pocgwszy od prezentacyjnych, aftazac na zaawansowanych formach dpst
nych w trybach chronionych dla os6b i podmiotéwiadapcych odpowiednie uprawnie-
nia.

Kolejng inicjatywg polegajca na budowie systemu informatycznego uiivaiajacego
realizacg ustawowych zadajest budowa udogbnianego jednostkom samedowym
szczebla gminnego aplikacji uilviajgcej prowadzenie tego typu rejestru. Aby moéc
Z niej korzysta wystarczy podpisaz GUGIK stosowna umowe. W tabeli 10 przedsta-
wiono zainteresowanie taplikacp przez jednostki samagdowe poszczegoélnych woje-
wodztw.

Tabela 10. Wykorzystanie systemu EMUIA przez jedkiosamorzdu terytorialnego szczebla
gminnego (stan na d#iel2.12.2016 r.)

Lp. Wojewodztwo Liczba gmin C;:mmy korzystajce 2 EMUA
Liczba %
1 Dolnacilagskie 169 105 62,1
2 Kujawsko-pomorskie 144 93 64,6
3 Lubelskie 213 107 50,2
4 Lubuskie 82 34 41,5
5 Lédzkie 177 11 6,2
6 Matopolskie 182 133 73,1
7 Mazowieckie 314 222 70,7
8 Opolskie 71 53 74,6
9 Podkarpackie 160 97 60,6
10 | Podlaskie 118 72 61,0
11 Pomorskie 123 33 26,8
12 | Slaskie 167 97 58,1
13 | Swictokrzyskie 102 72 70,6
14 | Warmhsko-mazurskie 116 59 50,9
15 | Wielkopolskie 226 82 36,3
16 Zachodniopomorskie 114 26 22,8
Ogotem 2478 1296 52,3

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie danych: wgemik.gov.pl/_data/assets/excel_doc/
0011/23015/RG_Aktualne_porozumienia_121220161296.xls

Srednie zainteresowanie udgshianym systemem sod gmin w Polsce wyniosto
52,3%. Najwekszy odsetek gmin wykorzystigych EMUIA znajduje s w wojewddz-
twie opolskim (74,6%), a najmniejszy w wojewddztvidelzkim (6,2%). Nalgy zazna-
czy¢, ze korzystanie z tej aplikacji nie jest obgukowe, a poszczegdlne jednostki mpog
realizowa ustawowe zadania za pomagtasnych systemow informatycznych.

W zwigzku z budow centralnego, kompleksowego systemu informatyczrieggru-
jacego wiele baz danych i rejestrow publicznych pa@amych z systemami informacji
przestrzennej, Gtowny Ugd Geodezji i Kartografii zrealizowat projekt: BudawZinte-
growanego Systemu Informacji o Nieruchditiach (ZSIN)faza I, a obecnie jest w trak-
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cie realizacji jego kontynuacja, czyli projekt ZSfaka Il. Faza | tego projektu miata na
celu popraw funkcjonowania administracji publicznej oraz pahienie jakéci danych
ewidenciji gruntéw i budynkéw. Prawny obaaek realizacji Projektu wynikat z ustawy
z dnia 17 maja 1989 r. Prawo geodezyjne i kartiggaé, oraz rozpogrzenia Rady
Ministrow z dnia 17 stycznia 2013 r. w sprawie egrowanego systemu informacji
0 nieruchoméciach. Projekt zostat zakozony w grudniu 2015 roku, a jego catkowity
koszt wynidst 72,5 min zt. Obecnie realizowany jesijekt ZSIN Faza I, ktorej szacun-
kowy koszt, to 152,9 min z. W ramach tych projektév uczestnicacych powiatach
budowana jest infrastruktura informatyczna nigitta do prowadzenia przedmiotowych
baz i ich integracji z szyndanych ZSIN. Ponadto aktualizowaniu podlggawniez bazy
danych geodezyjnyéh

Niezaleznie od budowy informatycznych systemoéw o charakteentralnym, rownie
jednostki (zwtaszcza szczebla wojewodzkiego) baudejgionalne systemy informaciji
przestrzennej. Ich podstawtanowi portale internetowe, ktére agregujostp do innych
portali oferujcych lokalnie ustugi dogpu informacji zwijzanej z danymi przestrzenny-
mi, zwtaszcza ustug polegajych na przegbaniu i wyszukiwaniu informacji o zasobach
geograficznych srodowisku. Najczsciej swiadczomn ustug jest dostp do r&nego ro-
dzaju map, w tym sozologicznych, hydrologicznychpfmtomap itp. Tego typu portale
powstaj najczsciej z wykorzystaniem funduszy unijnych. Obecnisipda je 13 woje-
wodztw, a pozostate 3 v trakcie ich budow’?. Nalezy zauway¢, ze portale regionalne
udostpniajg dane zaliczane zaréwno do RIIK, jak iene informacje powdzane z geo-
dezp jedynie map.

6. PODSUMOWANIE

W artykule przedstawiono wyniki basl@awigzane z udogpnianiem informacji prze-
strzennych w przekroju poszczegoélnych szczebli adtnacji publicznej. Pomigto
w nich analiz systemow informatycznych wykorzystywanych przepetinostki. Nalgy
jednak mi¢ swiadoma¢, ze swiadczenie ustug publicznych polegeych na udospnia-
niu danych zgromadzonych w zasobachilsjugeodezyjnej i kartograficznej jest nieroze-
rwalnie zwihzane z uytkowanymi systemami informatycznymi i ich atiovosciami.
W tym zakresie stan tych systeméw jest determingwanozliwosciami finansowymi
poszczegodlnych jednostek sammiawych. Doktadna analiza wskazuje najwiekszym
problemem nie jest zakup spta informatycznego, tylko utworzenie bazy danych
i utrzymanie jej w aktualni@i. Obecnie wszystkie jednostki samgiawe zobowjzane
do prowadzenia poszczegoélnych zasob6w dyspokomputerami i oprogramowaniem
umazliwiajacym realizagi ustawowych zadaw formie tradycyjnej. Problemem jest
natomiast fakt, 7 wicksza¢ z nich nie dysponuje aktualnymi bazami prowadzonym
w systemie informatycznym zgodnym z wymogami ustawmi. Okazuje si, ze koszt
zaktualizowanie danych kilkakrotnie przekraczaeceakupu samego spite i progra-
mowania. Niejednokrotnie koszt ten przekraczazZlmmsci budzetu jednostki samogz
dowej.

24 http://www.gugik.gov.pl/ (dogp: 20.02.2017 r.).

25 Zespot Ekspercki ds. Regionalnych Systeméw Infajitfarzestrzennej. Materialy Sympozjum
nt. Zasoby Informacyjne i Struktura Regionalnychst8ynoéw Informacji Przestrzennej. Wdz
Marszatkowski Wojewddztwa Mazowieckiego, Warszdwa18 marca 2016 r.
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Rejestry prowadzone przez administeagibliczry tworzg czes¢ infrastruktury infor-
macyjnej pastwa i § podstawy do wypetniania wielu obowkkéw ustawowych. Pu-
bliczne zbiory danych przestrzennych posiagenadto wart& ekonomiczy, dokumen-
tacyjmy, informacyjny i historycznm. Systemy informatyczne wchagte w skfad infra-
struktury informacji przestrzennej powinnydgparte na modelu ustugowym, ktéry-b
dzie umadaliwiat administracji publicznej$wiadczenie rénych specjalistycznych ustug
z wykorzystaniem Internetu. W sprawnie dzigégm pastwie kady rejestr publiczny
powinien by prowadzony w jednym, zunifikowanym systemie tdi@imatycznym.
Ponadto informaejnalery tworzy¢ i udostgpniac w oparciu o bazy mage charakter baz
referencyjnych, gdy tylko wtedy informacja takaddlzie zawsze identyczna 3z, tjaka
postuguje si dany urad. Tworzc informacg przestrzens nalezy wiec unika powiela-
nia zada przez réne instytucje publiczne. Prowadzio maze do sytuacji, w ktérej wy-
korzystywane mag by¢ informacje przestrzenne ndigce sé od tych, jakie zawieraj
rejestry referencyjne. Obecnie obserwujezsiwiotowy rozwéj informacji o charakterze
przestrzennym w oderwaniu od danych stagoyth bazy referencyjne dla krajowej
infrastruktury informacji przestrzennej. Powstajele r&znych systemow, ktore ponadto
bardzo czsto nie spetniaj ustawowego wymogu interoperacyjnd Wiele z tych syste-
moéw tworzonych jest rownolegle do innych wypeta@jich podobne funkcje. Istnigje
rozwigzania prawne tylko z pozoru regugpojné¢ powstagcych nowych systemoéw.

Z przeprowadzonej analizy stanu zgtoszonych do Ki#2 danych przestrzennych
wynika, ze podstawowe bazy, ktdrych obawek prowadzenia spoczywa na jednostkach
szczebla centralnego jest wypetiony. Jednak ictkdipnalng¢ nie jest zadowalaga.
W wiekszasci bazy te mena jedynie przegtla®, a te z bardziej zaawansowanymi funk-
cjonalngciami stanowq niespetna 10% spodd ogoétu zgloszonych baz. Na podstawie
baz danych o tak niskim poziomie zinformatyzowanmia jest maliwe swiadczenie no-
woczesnych e-ustug. Nale réwniez mie¢ na wzgtdzie fakt,ze zgodnie z Dyrektyw
2007/2/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnianbk4ca 2007 r. nazywarpotocz-
nie INSPIRE, Polska ma obaziek dostosowania ¢ido jej wymogow w terminie do
konca 2019 roku.

Na podstawie przeprowadzonych badaozna stwierda, iz stan wywizywania s
z obowizku zgtoszenia zbiorow do KIIP w poszczegdlnychevadztwach jest zedi-
cowany. Liczba zgtoszonych baz zmienia ed 1 w wojewddztwie lubelskim do 22
w wojewddztwie opolskim. Kale z wojewddztw dokonato zgtoszenia Bazy obiektow
topograficznych o szczegotow® zapewniajcej tworzenie standardowych opracdwa
kartograficznych w skalach 1:10 000-1:100 000, w tigartograficznych opracowia
numerycznego modelu ragy terenu, tym samym wypetnijgj wymoég w zakresie naj-
wazhiejszego zadania. Jednak funkcjonainagtoszonych do KIIP baz danych prze-
strzennych nie jest zadawajeq. W wiekszaci bazy te mena jedynie przegtat. Brak
jest baz z bardziej zaawansowanymi funkcjon&di@mi umaliwiajacymi np. przeksztat-
canie danych lub uruchamianie na ich podstawiedhmstug.

Pod wzgtdem stanu zaawansowania systemow informatycznycktowych przed-
miotowe bazy funkcjonygj to powiaty prezentujsic korzystniej od administracji central-
nej i samorzdowej szczebla wojewddzkiego. €z z tych systemow unitiwia bowiem
udostpnianie e-ustug w zaawansowanej formie. Jednalejstmviele jednostek szczebla
gminnego, ktére nie posiadadpaz danych spetniggych wymogi okrélone w przedmio-
towych ustawach i rozpogdzeniach.
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Najczsciej brak dostosowania prowadzonych przez nie kazych przestrzennych
wynika z wysokich kosztéw zakladania i utrzymaniaaktualngci baz geodezyjnych,
braku maliwosci wykonania prac w krétkim czasie ze wadl na ich czasochtongd
oraz brak wystarczggych kadr po stronie zar6wno wykonawcOw prac, fakniez admi-
nistracji (np. konieczniei przeprowadzenia odbioru wykonanych prac), brakstarcza-
jacychsérodkow finansowych, co prowadzi do koniecgeicozkiadania prac na wiele lat.

Odrgbnym problemem, ktory mima dostrzec w twoszej st infrastrukturze informa-
cyjnej pastwa jest brak interoperacyjged pomidzy funkcjonujcymi juz systemami. To
sprawia,ze pomimo tego,z bazy danych istniej a na ich podstawie jednostki realizuj
ustawowe zadania, to jednak twgime ,wyspowe” rozwjzania, co uniemdiwia korzy-
stanie z tych baz przez inne instytucje z wykoray&m nowoczesnych technik komuni-
kacji. Przeprowadzona w ramach badanaliza prowadzi do wnioskéwe tworzenie
infrastruktury informacji przestrzennej napotykaszereg trudrii, do ktérych zaliczg
mozna:

- do prowadzenia jednej kategorii rejestru publicanégp. katastru nieruchorém)
uzywa st w kraju wielu systeméw teleinformatycznych opraeoych przez rine
podmioty gospodarcze, co prowadzi do braku sp@jnezesci bazy danych opiso-
wych z czscig danych kartograficznych;

- funkcjonupce na rynku oprogramowanie nie w petni dostosowastedo istniej-
cych schematéw modelu danych lub jest niepetnae@mphtacja modelu danych
w systemach teleinformatycznych;

- subiektywnd¢ twércéw oprogramowaw interpretowaniu przepiséw prowadzi do
tworzenia rénych modeli danych geodezyjno-kartograficznych;

- nieprzestrzeganie Krajowych Ram Interoperac§gnprzez producentéw aplikacji
i ,zamykanie” maliwosci wymiany danych z innymi konkurencyjnymi progra-
mami;

- konieczné¢ ponoszenia dodatkowych, nieraz bardzo wysokiclztkes przez ad-
ministracg publiczry (np. cyklicznych aktualizacji oprogramowania othstoso-
wania go do zmieniagego s prawa);

- rodzenie si konfliktbw w przypadku opracowania systemu teleirniatycznego
przez administra¢jpubliczry i oferowania w tym samym zakresie aplikacji przez
podmioty prywatne, np. rejestr ewidencji miejscéeiailic i adreséw w gminach;

- brak standardéw do tworzenia dokumentéw planistyckr(plan zagospodarowa-
nia przestrzennego wojewddztwa, miejscowy plan gpgdarowania przestrzen-
nego, studium uwarunkowa kierunkéw zagospodarowania przestrzennego),

- brak publicznej aplikacji certyfikggej systemy teleinformatyczne.

Wynikajgce z bada wnioski pozwalaj na stwierdzeniegse przy zachowaniu obecnego
tempa aktualizacji poszczegélnych rejestrow prdmgowy baz danych Krajowej Infra-
struktury Informacji Przestrzennej e potrwad nawet kilkanacie lat. Taka sytuacja
prowadzitaby do niewywzania st Polski z obowizkow w zakresie realizacji tzw. Dy-
rektywy INSPIRE. Ché obecnie funkcjonuje ogdlnopolski internetowy pbudostp-
niajacy w formie e-ustug dogp do danych oltych KIIP (www.geoportal.gov.pl), jednak
ze wzgkdu na brak aktualnych i zgodnych z wymogami bazydamie realizuje on
wszystkich zaktadanych celéw. Ponadto brak w pektualnych baz danych i funkcjo-
nalnych systeméw informatycznych sprawig, jednostki administracji samadowej
nie § w stanie optymalnie zagdza procesami ekonomicznymi zach@dygmi na ich
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terytorium. Na wykonanie baz danych zgty powiatow nie maj wystarczajcych srod-
kéw finansowych. Naley wicc zintensyfikowd dziatania poprzez realizacprojektow
z wykorzystaniem funduszy unijnych.
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SPATIAL INFORMATION SYSTEMS IN PUBLIC ADMINISTRATIO N —
ASSESSMENT OF STATUTORY TASKS REALIZATION

Functioning of each local government unit is ralat@ the creation and usage of spatial in-
formation. To a large extent, this applies in maitir to self-government units of various
levels in the field of geodesy and cartography.ifegs run by public administration form
part of the state's information infrastructure ame the basis for fulfilling many statutory
obligations. Keeping individual registers of sphiigormation is regulated by relevant laws
and regulations, which also specify the adaptatiates of the obliged entities to perform
particular tasks.

The aim of the article is to present implementastate of tasks related to the provision of
spatial information by local government units ofigas levels in the field of geodesy and
cartography. Analyzes were made by aggregating@attained in the registers kept by the
Chief National Surveyor.

The conducted research shows that fulfilling thégalion to submit files to the National
Spatial Planning Infrastructure (KIPI) in the ceahievel units is completed. However, their
functionality is not satisfactory. In turn, whenadyzing individual voivodships, there are
significant differences in the number of reportedatbases. Their functionality is also unsat-
isfactory as most of them can only be viewed, wititbe possibility of their transformation.
On the other hand, assessment of fulfilling thegattion to submit collections at the level of
poviats and communes showed that it is better uigg®than in communal administration.

Keywords: public administration, spatial information systersiste infrastructure, geodesy
and cartography
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Ewa ZADECKA!

ROLA MARKI SIECI CITTASLOW W BUDOWANIU
WIZERUNKU MALEGO MIASTA

Obecnie miasta coraz gziej postrzeganegsjako marki. Wzrost konkurencji guzy
miastami sprzyja zwkszeniu zainteresowania markniasta w aspekcie teoretycznym
i empirycznym. Szczegblnego znaczenia nabiera mokrki w procesie budowania
wizerunku miasta. Nieytpliwie budow& marke matego miasta jest trudniej, przez co
w wigkszasci matych miast udziat marki w ksztattowaniu wizeku miasta jest niewielki.
Nie wiec dziwnego,ze mate miasta coraz griej poszukuj skutecznych sposobéw na to
jak poprawt swoj wizerunek. Obecnie jednym z ciekawszych rgzwi jest przygcie
koncepcjislow cityprzez mate miasta. Przgptenie do grona miast Cittaslolbw City
daje korzyci w postaci wzmacniania 2eamdci lokalnej i kreowania wizerunku matych
miast przez makk Cittaslow, ktéra w obecnym czasie stata siigdzynarodow marky
jakosci dla matych miast. W pierwszej gzi artykutu zdefiniowano pegie marki miast
oraz wskazano jej gtbwne komponentyzgamd¢ i wizerunek. W dalszej e%ci artykutu
scharakteryzowano marksieci Cittaslow. W pierwszej kolejdc opisano pochodzenie
marki, ktéra wyrosta z idei powolnego miasslew city nastpnie zaprezentowano jej
charakterystyczny symbol-loggdttego slimaka oraz aktualny wizerunek. Przedstawiono
réwniez struktue marki Cittaslow oraz opisano prztg przez Stowarzyszenie Miast
Cittaslow strategi marki, ktéra zapewnia transfer wizerunku markipaoszczegélne miasta
sieci. Na zakaczenie podjto proly oceny przysziei marki Cittaslow, ktéra na chwil
obecn rysuje s¢ bardzo optymistycznie.

Stowa kluczowe:marka miasta, branding miast, Cittaslow, wizerumelki, architektura
marki

1. WPROWADZENIE

Obecnie 0 marce méwiesjuz nie tylko w odniesieniu do konkretnych débr i ggtu
ale réwnie organizacji, osob, koncepcji lub miejs@oszczegdine miejscowm, regiony
i kraje mog tworzy¢ marki, prezentowaich tazsama@é oraz przyjmowa okreslone wize-
runkid.

W ostatnich latach znacznie wzrosto zainteresosvaadaczy magkmiasta, zarowno
w aspekcie teoretycznym i empiryczrym

1 Mgr Ewa Zadcka, Wydziat Zargdzania, Katedra Handlu i Instytucji Rynkowych, Uniaet
Ekonomiczny, ul. Rakowicka 27, 31-510 Krakow; edmaiva_zadecka@wp.pl

2 Ph. Kotler, G. ArmstrondPrinciples of MarketingNew Jersey 2001, pp. 301.

3 W. Olins, WallyOlins o marceWarszawa 2004, s. 170.

4 E. Gliaska,Budowanie marki miasta — koncepcje, warunki, modatarszawa 2016, wsi.
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W marketingu terytorialnym marka ma znaczenie,i@oeaz daje miastu dio korzy-
éci. Marka jest tym, na czym ludzie opieyaggwoje decyzje dotyeze tego, gdzie za-
mieszk&, gdzie pojech@na wakacje, gdzie zatgé firme, a nawet gdzie zainwestogva
Dla M. Kavaratzis marka miasta jesbdkiem do osigniecia przewagi konkurencyjnej,
zwigkszenia inwestycji zagranicznych i turystyki, azaklo osigniecia rozwoju spotecz-
nego, wzmocnienie lokalnejzsamdci, identyfikacji obywateli z ich miastem i aktywo-
wania wszystkich sit spofecznych, aby zapobieggkluczeniu spotecznerfiu Marka
pozwala na zidentyfikowanie miasta, jgsvdkiem do przekazywania informacji o mie-
scie i jego ofercie, ksztaltuje lojalddi przywiazanie do miasta oraz daje poczucie presti-
zU, wynikapce z zamieszkiwania w wytkowym miejscu.

Wiekszai¢ miast Polski, zwtaszcza matyclirednich, jest na wczesnym etapie budo-
wania marki miasta. W praktyce bowiem kreowaniekinaniejskiej jest dziataniem trud-
niejszym w poréwnaniu z budowaniem marki korporaejyj T. Domaski przyczyny
takiego stanu rzeczy upatruje w znacznieksazej kompleksow&ei oferowanego produk-
tu, problemach ze zdefiniowaniemzsamdci miejsca, czasochtonktia procesu oraz
silnej identyfikacji mieszkacow z regionerh

Budowanie marki matego miasta przez miejskie samayy, ktdre nie dyspongjsze-
rokim wachlarzem instrumentéw kreowania marki jestzcze bardziej skomplikowanie.
Wszystko to powodujeze male miasta niegsw stanie skutecznie realizowaolityki
ksztattowania pozytywnego wizerunku miasta. Obecig&awym sposobem na kreowa-
nie marki malego miasta jest cztlonkostwo wdziynarodowym stowarzyszeniu o nazwie
Cittaslow, ktére wykreowato magk ktérej wizerunek jest obecnie znany na cakymie-
cie.

Celem artykutu jest przedstawienie marki Cittasloyej wptywu na wzmacnianie
tozsamdci lokalnej i budowanie pozytywnego wizerunku mdtymiast, co w dalszej
perspektywie przyczynisic moze do rozwoju matych miast zwlaszcza na poziomie lo-
kalnym.

2. POJECIE MARKI MIASTA

Aby zdefiniowa pojecia marki miasta na chwilobecn nie wystarczy ji przytocze-
nie klasycznej definicji zaproponowanej przez Aroan Marketing Association okile-
jacej mark jako ,nazwa, termin, symbol, wzér lub ich kombifs@cstworzona celem
identyfikacji débr lub ustug sprzedawcy lub ich gyui wyrézni¢ ich spdéréd konkuren-
cji"®.

Marka rozumiana w ten sposob stuwytacznie identyfikacji dobr i ustug danego
podmiotu na rynku. Obecnie marka znaczyalwiccej, okréla sk ja jako kombinagj

5 M. Buszman-Witaska, Marka miejsca w promocji region[w:] Public relations w procesie
ksztattowania relacji z otoczenigmed. D. Tworzydto, Z. Chmielewski, Rzeszéw-Z&ma010,
S. 23.

6 M. KavaratzisFrom city marketing to city branding: Towards a thetical framework for deve-
loping city brandsPlace Branding, 2004, Vol. 1, No. 1, pp. 58-73.

7 T. Domaski, Marketing dla miasta i regionu. Ekspansja czy regne¢lenia marketingowego?
[w:] Ekspansja czy recesja marketingu@d. E. Duliniec, L. Garbarski, J. Mazur, M. Strew-
ska, W. Wrzosek, Warszawa 2006, s. 397.

8 Taky definicje opracowato Amerykisskie Stowarzyszenie Marketingu w latach 60. XX wigk
Ph. Kotler,Marketing. Analiza, planowanie, wdienie i kontrola Warszawa 1994.
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produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, relfeoraz towarzysgych im dziata

z zakresu dystrybucji i ceny, ktéra odnia oferty danego podmiotu od oferty konkuren-
cyjnej oraz dostarcza odbiorcy wyrdajacych korzyci funkcjonalnych i/lub symbolicz-
nych, tworzac jednoczénie grono lojalnych nabywcéw i umldwia osiggniecie wiodicej
pozycji na rynkd.

W opinii L. de Chernatony marka stanowi #iwve do zidentyfikowania produkt,
ustuga, osoba lub miejsce, uzupetnione o trwatgoder uznawane przez nabygtub
uzytkownika jako odpowiednie, takie, ktore w najgygym stopniu zaspokajajego po-
trzeby%. Marka terytorialna (w tym miastajdzy w sobie zatem elementy materialne,
ktére sktadaj sic na realné¢ miasta (infrastruktura techniczna, architektuegaspoda-
rowanie turystyczne) oraz aspekty nieuchwytne (@sari przekonania).

Wieloptaszczyznowid pojecia marki de Chernatony przedstawit w postaci tgary
lodowej brandingu (rys. 1), wskazaugj ze to, co jest dostrzegalne przez klienta i co po-
tocznie interpretuje sijako mark, czyli logo nazwa, slogan, stanowi jedynie 15%ygér
lodowej brandingu, pozostate 85% to niewidocznecesy (jak zaangawany personel,
jego umiegtnosci, dobrze opracowany proces logistyczny itp.) zyoe warté¢ dodan
wewngtrz organizacji i to wiénie one daj markom przewagkonkurencyji'?.

/\ Logo
Nazwa

15%
Wartéci
Intelekt 85%
Kultura

Rys. 1. Gora lodowa brandingu wg L. de Chernatony
Zrodio: opracowane na podstawie L. de Chernatbtayka..., s. 23.

Podstawowymi komponentami marki miasta jest jepamna¢ i wizerunek. Wedtug
L. de Chernatony teamd¢ marki (rand identity to zespét cech, wardoi, celéw repre-
zentupcych mark i wyrdzniajacych j na rynkd®. Z kolei wizerunek markfbrandimage
to ,obraz tasamdci marki wéwiadomdaci konsumenta, zbiér przekana jej atrybutach
i skojarzeniach. Jest to sposob, w jaki dana madtgpostrzegana przez jej rzeczywistych
i potencjalnych nabywcow*.

9 J. Kall,Silna marka. Istota i kreowani®Varszawa 2001, s. 12.

10 L. de Chernatonyyarka. Wizja i tworzenie markGdaisk 2003, s. 24.

11 M. Korczyaska,Marka miasta,Marketing i Rynek” 2006, nr 12, s. 2-10.

12 L. de Chernatonyyarka..., s. 23.

13 Tanve, s. 48 i nast.

14 A, Czubata, A. Jonas, T. Smalel. Wiktor,Marketing ustug Krakéw 2006, s. 99.
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Zbudowanie silnej marki wymaga najdokladniejszedwzorowania tbsamdci mia-
sta wswiadomdci docelowych nabywcowbfand positioning.

BRAND IDENTITY
(jak marka ma by postrzegana)

BRAND POSITIONING
(propozycja wizerunku miasta
komunikowania odbiorcom)

y

BRAND IMAGE
(jak marka jest postrzegana)

Rys. 2. Proces tworzenia wizerunku miasta

Zrodio: M. Kavaratzis, G.J. AshwortlGity branding: An effective assertion of identitysotransi-
tory marketing trick?;Journal of Economic & Social Geography” 2005, V@b, issue 5, p. 508.

Branding miast zostat przez A. Lucarelli i P.Or@eadefiniowany jako ,symboliczne
przedstawienie informacji zgzanych z miastem w celu stworzenia wéectovokét nie-
00”5 Moze by rowniez postrzegany jako instrument komunikowania przevikagiku-
rencyjnej miasta, jakgi miejsca, jego historii, stydycia i kultury. Branding miast nie
by¢ uzywany jako strategiczne nadzie zwkkszenia inwestycji, turystyki, wzmacnianie
tozsamdci lokalnej i identyfikacja obywateli z ich miasteonaz aktywizacji wszystkich
sit spotecznych w celu wspierania wysitkéw na rzemzwoju. Ponadto, zdaniem M. Ka-
varatzis, K. Dinnie i K. Miyamoto, wymiafrodowiskowy nabrat wkszego znaczenia
w brandingu miast.

Dla M. Kavaratzis i G.J. Ashwortimarka miasta jest niczym innym jak product bran-
dingiem, tyleze w odniesieniu do middt Z kolei G. Allen wskazujeze chocia zasady
brandingu korporacyjnego mggnmie¢ zastosowanie do brandingu miejsca, wwedroe
marki miejsca mge r&ni¢ sie pod wieloma wzgldami, np. wielosktadnikowy pro-
dukt/ustuga, wysza ztgonas¢ organizacyjna, nieelastycz§tooferty produktowej, atry-
buty produktéw podlegage sezonowiei'®, Natomiast Y. Fan twierdzie marki miast s

15 A. Lucarelli, P.O. Berg, City Branding — A statetbé art review of the research domain, “Jour-
nal of Place Management and Development” 2011, #dVo. 1,pp. 21.

16 K. Dinnie, City branding: Theory and caseBasingstoke 2010; M. Kavaratzisiom city mar-
keting to city branding: Towards a theoretical frawork for developing city brandsPlace
Branding” 2004, Vol. 1, No. 1, pp. 58-73; K. MiyatapGlobalization and urban policy, “Jour-
nal of Policy Science” 2007, Vol. 1, pp. 61-79.

17 Stanowisko M. Kavaratzisa nie jest odosobnionémBri Gray stwierdzilize ,marki korpora-
cyjne mog by¢ z powodzeniem stosowne réwhigo krajéw, regionéw i miast” (J.M.T. Balmer,
E.R. Gray,Corporate brands: What are they? What of thefEropean Journal of Marketing”
2003, Vol. 37, No. 7/8, pp. 972-997).

18 G. Allen, Place Branding: New Tools for Economic Developméitesign Management
Review” 2007, Vol. 18, No. 2, pp. 60—68.
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bardziej abstrakcyjne i ztone od klasycznych marek towaréw i ustug. Ich tafg¢est
bogatsza, atrybuty miejscg sudne do zdefiniowania, wizerunek jest bardzlerapli-
kowany, a skojarzenia jakie wywoduga bardziej liczne i rénorodne w przeciwigstwie
do towardw i ustug. Ponadto wlasidamarki miejsca jest niejasna ze wadjh na istnienie
wielu interesariuszy, co prowadzi do znécowanej adresatéw komunikacji mafki

Nalezy rowniez zauwary¢ za K. Dinnie i Y. Fanze tworzenie marki miasta jest trud-
niejszym i bardziej zionym procesem w poréwnaniu do brandingu towarévetug
z uwagi na faktze proces ten obejmuje wiele czynnikéw, ktére naplzwazy¢, takich
jak polazenie geograficzne, atrakcje turystyczne, zasobyrabte, produkty lokalne,
charakterystyka rezydentow, instytiu€je

6. GENEZA MARKI CITTASLOW

Marka Cittaslow (lub inacze$low City zostata zbudowana przez miasta cztonkow-
skie stowarzyszenia typu non-profit o nazwie ,Giltav — Micdzynarodowa Sie Miast
DobregoZycia”, w skrdcie ,Cittaslow”, ktorego celem dziatarjest ,promowanie i roz-
powszechnianie kultury dobregwycia poprzez badania, dziatlaniasdéadczalne, wdra-
zanie rozwizan dla organizacji miastd* oraz promowanie takich waém jak ,tozsa-
mos¢, pame¢ historyczna, ochrondrodowiska, sprawiedlin& i integracja spoteczna,
lokalna spoteczrig i aktywne obywatelstwd® Inaczej méwic — chodzi o popragv
jakosci zycia mieszkacéw we wszystkich dziedzinactycia miejskiego poprzez dziata-
nie na rzecz zdrowegiodowiska i nowoczesnej infrastruktury, rewitaligazabytkdw,
waloryzacg produkcji lokalnej, a tate wspieranie kultury geginnosci i wzmacnianie
tozsamdci lokalnej mieszkacow.

Stowarzyszenie zatgli 15 pazdziernika 1999 roku w Orvieto burmistrzowie cztdrec
wioskich miasteczek: Greve di Chianti, Bra, Orvietaz Pasitano wraz z przedstawicie-
lami Stowarzyszenia Slow Food, z ktérego wywodgissima idea Cittaslow. Do organi-
zacji tej mog naleze¢ wytacznie miasta, ktdre ligzmniej niz 50 tyseécy mieszkacow po
wczesniejszym pomyinym przefciu procedury certyfikacji i wniesieniu jednorazgwe
optaty certyfikacyjne;.

Obecnie Cittaslow to rozwijaga s¢ sie¢ migdzynarodowa licgca 236 miast z 30
krajow $wiata (stan na luty 2018 r.). Do Polskiej Krajov@gci Miast Cittaslow, édacej
krajowy struktug organizacyjn miedzynarodowego stowarzyszenia przyagl@6 miast
oraz Samorgd Wojewddztwa Warngisko-Mazurskiego, jako cztonek wspiayey. Mia-
stami o statusie ,pretendenta’ dowy Staw i Sianow.

Pierwszym polskim miastem, ktore przysto do sieci w 2006 r. byt Reszel w woje-
wodztwie warmhsko-mazurskim. \&6d polskich miast naigcych do Cittaslow przewa-

19°Y. Fan,Branding the nation: what is being brandeédpurnal of Vacation Marketing” 2006,
Vol. 12, No. 1, pp. 5-14.

20 K. Dinnie, Place branding: overview of an emerging literatutBlace Branding” 2004, Vol. 1,
No. 1, pp. 106-110; Y. FaBranding the nation., pp. 5-14.

21 Miedzynarodowy statut Miast ,Cittaslow”, http://cittasipolska.pl/images/PDF/miedzynaro-
dowy_statut_cittaslow.pdf (degt 25.01.2017 r.).

22 Tane.
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zaja miasta mat&. Obecnie jest ich 23. Pozostale miasta siecietjik Bartoszyce,
Dziatldowo, Prudnik mena zakwalifikow& do miastsrednich, w ktérych zamieszkuje
ponad 20 tygicy mieszkacow.

Slow miasta usytuowan@ s poblizu wiekszych miejscowgei (gtdwnie blisko Olsz-
tyna), z ktérymi g dobrze skomunikowane. Zdecydowanghkszai¢ slow miast ley na
Warmii i Mazurach (20 miast), ale idea ruchu Citiaszakorzenita si takze w Wielko-
polsce, na Pomorzu, Gorny$tgsku, Opolszczsnie i Lubelszczynie.

6.1. Wizualizacja marki sieci Cittaslow

Nazwa marki ,Cittaslow”, w swobodnym ttumaczenjppbyolne miasto” ¢d wtoskie-
go ,citta lente”, czy angglskiego ,slow city) stanowi pojczenie dwoéch stow: zzyka
wioskiego stowa ,citta” — miasto oraz pochadego z ¢zyka angielskiego stowa ,slow”
— wolny, powolny. Nazwa wytaie wskazuje na charakter miast Sieci Cittaslowkfu
cjonujgcych w zwolnionym tempie.

Symbol marki jest inspirowany nazwSieci Cittaslow. Znakiem rozpoznawczym
Cittaslow jest jego logo przedstawiaeg pomaraczowegoslimaka obréconego w lewo,
na ktérym na ksztatt korony znajdugic domy i dzwonnice miasta.

V4

r
L e

Rys. 3. Trademark stowarzyszenia Cittaslow

Zrodio: Strona internetowa Polskiej Krajowej Siecitt&@low, cittaslowpolska.pl/index.php/pl/
(dostp: 10.04.2017 r.).

Logo slimaka stanowi wlasnig Stowarzyszenia. Nie mie by ono zmieniane pod
katem graficznym, a jegozywanie jest regulowane specjalnym regulaminem, jptym
przez Medzynarodowy Komitet Koordynegy, bedacy jednym z organéw Midzynaro-
dowego Stowarzyszenia Cittasi&wWylacznie miastom posiadajym tytut miasta Citta-
slow przystuguje uprawnienie do agzenia do wlasnego wizerunku logo ruchu oraz
prawo do udogpniania logo dla dziafai inicjatyw publicznych, prywatnych, ktére przy-
czyniap sie do osggniecia celow stowarzyszenia. Nadto miasta sigcugrawnione do
instalacji witaczy Cittaslow z logélimaka. Umieszczaf na rogatkach wjazdowych taki
symbol miasta dajznak géciom i mieszkacom,ze dbaj o poprawg jakosci sSrodowiska,
wspieraj produkcg lokalnejzywnosci oraz tradycyjnych technik jej wytwarzania.

23 Za podstaw klasyfikacji autorka przgfa kryterium ludnéciowe, zgodnie z ktérym za mate
miasta przyjmuje siosrodki liczace do 20 tys. mieszkadw, miastarednie to te licgce od 20
do 100 tys. mieszkadw, a due miasta licg powyzej 100 tys. mieszkecdw.

24 Migdzynarodowy Statut Cittaslow...
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mswumic FESTIWAL CITTASLOW
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Rys. 4. System Identyfikacji Wizualnej Sieci Cittasl
Zr6dto: Biskupiec. Krajobraz peten rawosci, http://www.biskupiec.pl/; Oficjalna strona gminy

Bisztynek, http://www.bisztynek.pl/asp/pl_start.agp213&submenu=7&menu=7&dzialy=7&pry-
watnosc=tak&akcja=artykul&artykul=3&schemat=1 (dgst17.04.2017 r.).

Miasta sieci uczestnigzw przedsiwzieciach prowadzonych w ramach stowarzysze-
nia, takich jak np. udziat w targach turystycznyfastiwalach, warsztatach, zgromadze-
niach ogodlnych. Przy okazji kde z takich spotkaeksponuje silogo stowarzyszenia.
Jedn z kompetencji Zaeglu Stowarzyszenia ,Polskie Miasta CittaslWjest ,opraco-
wywanie rocznego kalendarza imprez krajowych,z¢akrganizowanych przez miasta
cztonkowskie, podczas ktorych wiive jest eksponowanie logo Cittaslotf”

6.2. Wizerunek marki sieci Cittaslow

E. Grzelak-Kostulska i B. Hotowiecka postrzeg@ijttaslow jest spomstrateg kre-
owania okrélonego wizerunku miastecify branding, mapca by¢ impulsem aywiaja-
cym gospodark oraz aktywizujcym mieszkacéw, a obrany kierunek wdrania tej
strategii mae by dobrym punktem wygia do ,zaistnienia” matych miast, poprawy ich
atrakcyjndci, a tym samym konkurencyjéd i ekonomicznej sytuadi. Jak czytamy na
oficjalnej stronie Polskiej Krajowej Sieci Cittaslpodznaczenie ,Slow City” ma sitaie
marky jakasci dla mniejszych spoteczéu dzieki pomostowym pomystom w zakresie
ochrony srodowiska, promocji zréwnowanego rozwoju i poprawie miejskieggcia
dostarczajcych bodcow brarty produkcji zywnosci uzywajacej naturalnych i przyja-

25 Stowarzyszenie ,Polskie Miasta Cittaslow” jest vzyszeniem Gmin dziatggych w sieci
Miast Cittaslow zalponym 18 marca 2015 r. na bazie 11 miast zadielskich — dotychczaso-
wych czlonkéw Polskiej Krajowej Sieci Miast Cittasl, http://cittaslowpolska.pl/index.php/pl/
stowarzyszenie (dagi: 25.03.2017 r.).

26 Statut Stowarzyszenia ,Polskie Miasta Cittaslowttp://bip.warmia.mazury.pl/reszel_gmina_
miejsko_-_wiejska/system/pobierz.php/Zalacznik%e26@0U%20V%2030.pdf?id=5740
(dostp: 5.03.2017 r.).

27 E. Grzelak-Kostulska, B. Hotowieckireowanie wizerunku miasta a rozwdj funkcii turystygzne
na przyktadzie wybranych miast Polskiej Sieci Cittagw:] Gospodarka turystyczna w regio-
nie. Przedsibiorstwo. Samora. Wspotpracared. A. Rapacz, Wroctaw 2011.
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znych dlasrodowiska techni®. Innymi stowy, marka Cittaslow ma wykreogvapotecz-
nos¢ lokalmg matych miast, w ktérej ludzie chayé i przez to atrakcypp dla turystow,
inwestoréw i potencjalnych miesai@w.

Wizja marki Sieci Cittaslow znajdujodzwierciedlenie w zaf@niach misji stowarzy-
szenia i strategicznych podstawach jego dziatmindarka Cittaslow ma hygwarancy
jakosci w wielu dziedzinachzycia, innowacyjnéci, proekologicznéci i zycia zgodnie
z idg ,slow life”. Segmentami docelowych odbiorcow komkatu o marce gsaktualni
i potencjalni mieszki&y miasta, inwestorzy krajowi i zagraniczni, przet®rcy i tu-
rysci.

- — Dobre warunkizycia: nowoczesna infrastruktut
Wysoka jaké¢ zycia ra, przyjazna przestraemiejska, zdrowesro-
dowisko, rewitalizacja itp.

Segment odbiorcéw: mieszkey obecni i potencjalni; Przekaz: ,miasta Cittaskow
miejsca dobrej jakai zycia, idealne do zamieszkania, pracy, nauki i wyyoku”

Nowoczesna gospodarka, wsparcie dla inwestycji
w nowe technologie, wykwalifikowana kadra,
waloryzacija produkciji roln

A 4

Innowacyjna¢

Segment odbiorcéw: inwestorzy z Polski i zagranpyedstbiorcy lokalni,
regionalni i krajowi; Przekaz: ,miasta Cittaslowrtoejsca rozwijania
nowoczesnej gospodarki, przyjazne inwestorom, Wagstupce nowe
technologie do poprawy standarggcia w migcie”

Zdrowesrodowisko naturalne, walory
przyrodnicze, produkty naturalne,
rozwoj zrbwnowaony

A 4

Proekologiczn&t

Segment odbiorcéw: miesakey, inwestorzy, turici;

Przekaz: ,miasta Cittaslow to miejsca atrakcyjneymrdniczo,
ukierunkowanie na zrownowany rozwgj, propagudie ochror srodowiska
naturalnego

Powr6t dozycia w zwolnionym tempie,
Zycie w duchu idei ,slow life’ »| umazliwiajacego odzyskanie réwnowagi
miedzy prag azyciem osobistym

=

Segment odbiorcéw: mieszi@y, turysci; Przekaz: ,miasta Cittaslow to miejsc
w ktorych propaguje sizdrowe i spokojneycie, kxdace przeciwiéstwem pépie-
chu i stresu panggego w daych agrodkach miejskich”

Rys. 5. Obietnica marki Sieci Cittaslow
Zrodio: opracowanie wlasne.

28 Oficjalna strona Cittaslow Polska, cittaslowpolgikéndex.php/pl/ (dogp: 6.04.2017 r.).
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Na wizerunek marki Cittaslow sktadagiec nastpujace elementy: identyfikacja wer-
balna (,Cittaslow — miasta dobrej jadad zycia”), wizualna (logo pomarf@zowegosli-
maka, SIW), formy komunikacji marketingowej (magdyi promocyjne, festiwal Citta-
slow) oraz nastawienie mieszi@w miast sieci do turystéw, czy inwestorow {gjo-
nos¢). Kazde z miast cztonkowskich wspottworzy wizerunek p&leci Cittaslow. Z kolei
za wizerunek miasta Cittaslow wspoétodpowiadajadze lokalne, przedgiiorcy i miesz-
kancy. Od zewntrz tworz go tunéci i inwestorzy.

Bardzo wanym aspektem brandingu Cittaslow jest wigbmiasta, sposéb, w jaki jest
prezentowanie na zewinz (komunikacja obrazowa), dostarczanie tzw. . fgeyych
wizualnych dowoddéw®™, ze w miastach Cittaslow rzeczyiwie zyje sk lepiej. Pokazy-
wanie przemian, jakie zachagdzv matych miastach Cittaslow, ktére obejmprzeds;-
wziecia infrastrukturalne, planowanie przestrzenne, rezyitalizacg, ma duy wplyw na
spos6b postrzegania wspoétczesnych matych miastcdgiamy w Ponadlokalnym Pro-
gramie Rewitalizacji Sieci Miast Cittaslow, celeewitalizacji miast jest ,sprawienigg
region lkedzie postrzegany przez spotecghdokalng i osoby przyjezdne jako miejsce
gdziezyje sk w harmonii z otaczagym srodowiskiem; miejsce przyjazne, gdzie warto
mieszka, zaktadd rodziny, inwestowéi po prostuzy¢” .

W celu zapewnienia spéjéa wizerunku marki Cittaslow kaly cztonek sieci zobo-
wigzuje s¢ do implementacji na swoim obszarze dziatania ev&dd spotecznéri wy-
tycznych Stowarzyszenia Cittaslow. Nadto ma obeek powstrzymé sic od dziata
i zachowa& mogacych godzt w cele, filozofe i wartcsci Stowarzyszenia Cittaslow lub
mogcych powanie szkodzi jego wizerunkowdt. Komitetowi Koordynujcemu przystu-
guje uprawnienie do natychmiastowego wykluczeniastai cztonkowskiego nieprze-
strzegajcego tych zasad.

Obecnie marka Cittaslow jest synonimem fakaniast Sieci Cittaslow. Miasta Citta-
slow postrzeganegsjako obszary o wysokim standardzigcia, podnoszonym przez
wdrazane w régnych dziedzinachycia miejskiego innowacyjnych projektéw.

Kluczowym wyzwaniem dla marki Cittaslow bylo ukimkowanie w wytyczenie
tozsamdci miast cztonkowskich, ktdre jeszcze jej nie miaty

6.3. Struktura marki Cittaslow

Marka Cittaslow na chwil obecm ma dobrze ugruntowany wizerunek. Branding
Cittaslow nie jest jednak zadaniem tatwym, z uwaagiziazonas¢ marki. Marka Sieci
Cittaslow jest mieszankproduktéw i wizerunkéw sktadggych sé w jedrny calas¢. Wize-
runek marki Cittaslow (marki gtéwnej) jest ksztattany przez wizerunek poszczegodl-
nych submarek (miast) wchagzch w sktad posiadanego prtfolio marek. Z kolezavu-
nek submarka twoszjej materialne i niematerialne wyndiki.

29 M. Trueman, M. Klemm, A. Giroudzan a city communicate? Bradford as a corporate dran
“Corporate Communications: An International Jour28i04, Vol. 9, No. 4, pp. 321.

30 Ponadlokalny Program Rewitalizacji Sieci Mjiast t&@tow, http://www.wmarr.olsztyn.pl/s/
index.php?option=com_content&view=article&id=25388ponadlokalny-program-rewitali-
zacji-sieci-miast-cittaslow&catid=34%3Aaktualnodi&mid=54&lang=pl(dosfp: 25.03.2017 r.).

31 Miedzynarodowy statut miast ,Cittaslow”, rozdz. lll,t.a®, http:/cittaslowpolska.pl/userfiles/
pliki_do_pobrania/2014/statut_cittaslow_21 czerv&@l4 pl.pdf (dosp: 24.03.2017 r.); Re-
gulamin Polskiej Krajowej Sieci Miast Cittaslow,zdz. |, art. 7, http://cittaslowpolska.pl/
userfiles/pdf/regulamin.pdf (degt 24.03.2017 r.).
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Zdaniem D. Aakera kala marka ma swejkonstrukcg, tzw. ,architektu¢ marki”,
ktéra w zarzdzaniu portfolio przedsbiorstwa ksztaltuje i przedstawia relacjeedzy
markami, jednoczmie pomagajc w realizacji przyjtej strategii marketingow#&. Pog-
cie architektury marki mama z powodzeniem zastosain@o opisu marki Cittaslot.

MARKA CITTASLOW JAKO MARKA PARASOLOWA
— —
Marka Stowarzyszenia Submarki: marki miast Cittaslow (228
Cittaslow miast z 30 krajovéwiata)

| A A

Transfer wartéci

Marki wspierane (endorsed brand

zabytki, budynki, infrastruktura, produk
ty turystyczne, wydarzenia, znane firmy
wiodace instytucje wzne dla budowania
wizerunku miasta, znane postacie i sym
bole

Znak rozpoznawczy submarek

Rys. 6. Architektura marki Cittaslow
Zrodio: opracowanie wlasne.

Marka Cittaslow wpisuje siw strategs jednolitej marki, dziata jak parasol, ktory
obejmuje wiele produktow, z ktérych idy czerpie korzici z przynalenosci do rdzenia
marki Cittaslow. Marka Cittaslow jest jeglisilng marky stosowan zaréwno jako znak
towarowy Stowarzyszenia Cittaslow, jak i jej protiak — miast Sieci Cittaslow. Taka
strategia marki koncentruje jej reputacjwizerunek we wszystkich jej produktach. Do-
strzegalna jest wytaa zaleénos¢ miedzy mark gtéwmg a submarkami, przejawigja sé
w transferze najwaniejszych wartéci marki i przenoszeniu znajorw marki gldbwnej na
poszczegolne submarek. Wizerunek marki Cittaslodz@duje na wizerunek miasta Sieci
Cittaslow. Miasteczka Cittaslows sozpoznawalne i kojarzone z pozytywnym wizerun-
kiem marki Cittaslow. Jednocgge zobowizuja sic poprzez swoje dziatania populary-
zowa i utrwalat pozytywny wizerunku Sieci Miast Cittaslow oraz p&aowa jednolity
wizualizacf Sieci w postaci logo. Niestpliwie bowiem kade z miast sieci jest niezale
nym podmiotem, ktérego dziatania mpogspierd i umacnia bgdz ostabid wizerunek
marki Citaslow.

32 D.A. Aaker, E. JoachimsthaléFhe Brand Relationship Spectrum: The Key to the @rarchi-
tecture Challengg‘California Management Reviev” 2000, Vol. 42, Nig pp. 8-23.

33 Architektura marki jest obecnie z powodzeniem arglystywana do opisu marek miejskich.
Szerzej na ten temat G. Dooley, D. Bowdace Brand architecture: Strategic management of
the Brand portfolio;Place Branding” 2005, Vol. 1, No 4, pp. 402-419.
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7. PRZYSZOSC MARKI CITTASLOW

Przyszig¢ Stowarzyszenia Cittaslow rysujeg sbardzo optymistycznie. Cittaslow,
dzieki skutecznemu brandingoij jest juz miedzynarodow marky. Stowarzyszenie
w swoich dziataniach gty do wzmocnienia marki sieci, utrwalenia jej wizeku jako
marki miast o dobrej jakoi zycia oraz zwgkszenia jej widoczniei na arenie midzyna-
rodowej.

W zwigzku z tym ostatnim celem 15 stycznia 2013 r. w Balkodbyto s¢ spotkanie
wiadz Miedzynarodowego Stowarzyszenia Cittaslow i burmistrgittaslow z cztonkami
Parlamentu Europejskiego pod hastem ,Branding €lidta w Europie”.Na spotkaniu
dyskutowano mgidzy innymi o przyszitci sieci i jej kierunkach rozwoju. Spotkanie za-
konczyto st podgciem decyzji o wjczeniu cztonkéw Parlamentu Europejskiego w dzia-
tania i promogj sieci oraz skupieniugina chwib obecn na podwyszaniu jakéci sieci,
zamiast powikszaniu liczby jej cztonkoéw. Przedstawiono ponadédazenia tworzenia
EGTC - European Groupings of Territorial CooperatiofEuropejskie Ugrupowania
Wspoétpracy Terytorialnefj, ktérego celem jest utatwianie i rozpowszechniaidei
wspOlpracy transgranicznej jej czionkéw w celu wzmenia spéjnéci ekonomicznej
i spotecznej. To réwnigjedna z mealiwosci wspétpracy w ramach Cittasldty

8. WNIOSKI

W obecnym czasie marka miejska coragiciej uwaana jest za way atut w rozwo-
ju miasta oraz skuteczne nedizie wyr&niania s¢ i poprawy swojej pozycji konkuren-
cyjnej na tle innych miast. Stwierdzenie to dotyebyvniez matych miast, dla ktérych
kreowanie wizerunku jest niggpliwie bardzo trudnym zadaniem.,

A. Szromnika twierdzize wspoétczénie zaradzanie jednostkami terytorialnymi po-
winno opieré sie na dorobku nauk o zaydzaniu przedsgbiorstwami, a m§lenie przed-
sichiorcze powinno b§ podstaw podejmowania decyzji w instytucjach sammla-
wych®”. Wedtug tego autora jest to podstawowy warunekrézwoju. Z tego wzgdu na
aproba¢ zastugu poghdy M. Kavaratzisa i G.J. Ashwortha oraz G. Allezdaniem
ktérych zasady brandingu produktéw ina z powodzeniem zastosatwa odniesieniu do
miast. Jednate proces kreowania marki miasta jest njgpiwie trudniejszy i bardziej
skomplikowany z uwagi na specyficzne cechy miaaa produktu.

Branding miast jest bowiem strategicznym pécien do opracowywania polityki
miejskiej w taki sposéb, aby podkli€ atuty miasta, a tym samym zysKepszy wizeru-
nek niz istniepcy. To proces, ktéry wymaga czasu, wydiniazaangaowania i wspot-

34 Branding miasta jest forrstrategicznego, zorganizowanego dziatania zmigeegp do budowy
.miejsca-marki”, ktéra generuje pozytywne wyokgaia 0 miejscu ¥wod wybranych grup
odbiorcow. Tak pagie brandingu definiuje M. KavaratziBJace Branding: A Review of Trends
and Conceptual Model8The Marketing Review” 2005, Vol. 5, issue 4, p93342.

35 powstata w 2006 roku, jako pierwsza europejskaksira posiadapa osobow& prawn.
Prowadzi dziatania z zakresu wspélpracy terytngpl Wieccej na stronie European Grouping
of Territorial Cooperation, https://portal.cor.epaoceu/egtc/about/Pages/What%20is%20the%
20EGTC.aspx (dogp: 9.04.2017 r.)

36 Strona internetowa Cittaslow Polska, http:/cittapolska.pl/miedzynarodowa-siec-miast-
cittaslow(dosfp: 28.03.2017 r.).

87 A. Szromnik,Marketing terytorialny. Miasto i region na rynkiirakow 2014, s. 23.



170 E. Zadcka

pracy medzy wszystkimi podmiotami wspoitwagzymi wizerunek miasta, a w dalszej
kolejnasci wizerunek marki Sieci Cittaslow.

Zgodzt sie nalezy z E. Grzelak-Kostulski B. Hotowiecly, ze ciekawym pomystem
dla matych miast, utatwiaggym kreowanie ich wizerunku i wzmacnianiezgamdci lo-
kalnej jest cztonkostwo w Stowarzyszeniu CittasloWwdalszej perspektywie czasu przy-
jecie strategii kreowania wizerunku przigj przez Sié przyczyné sie moze do rozwoju
matych miast, poprzez przygniccie do nich turystéw i nowych inwestycji, co przaekt
da sie bedzie na zmniejszenie bezrobocia, wzrost aktydenprzedsgbiorczej mieszka-
cOw i byt moze spowolni procesy migracji mieszi@dw do wekszych miast. Cztonko-
stwo w Sieci Cittaslow wptywa nie tylko na budowamarki i popraw wizerunku ma-
tych miast, ale catego regionu, zwlaszcza WarnMazur, gdzie slow miasteczek jest
najwiecej. Wskazuje na to téé Strategii rozwoju turystyki wojewddztwa wanisko-
mazurskiego do roku 202@ ktorej miasta Cittalow wskazane zostaty jako jedewize-
runkowych produktéw turystycznych wojewddztwa waishio-mazurskiego. Mate mia-
sta, (w tym zwlaszcza miasta Cittaslow) stamowodstaw regiondéw miejskich oraz
nadaj charakter ich regionalnym krajobrazom i decydujch odebnasci®.

Gtéwnym zataeniem Sieci Cittaslow jest wsparcie w identyfikgopisiadanych przez
male miasta zasobdw materialnych i niematerialnyghoparciu o ktére mate miasta
mog budowd swoj wizerunek i umacnéaswop tozsamacé.

Marka ,Cittaslow” stata si gwarancy jakosci matych miast, ktére niegsstolicami
regiondw, ale silnymi spoteczémami ktére dokonaty wyboru i rzeczysgie postawity
na popraw jakosci zycia swoich mieszkecow. Jedn z gtéwnych korzyci wizerunko-
wych ptyrgcych z cztonkostwa w Cittaslow jest prawo do wykatywania logo Stowa-
rzyszenia. Znak Cittaslow statgsmarky rozpoznawalyp na catymswiecie, a przez to
doskonad zaclketa promocyjry wplywajaca na rozwoj niewielkich miasteczek.

Nic wiec dziwnego,ze liczba matych miast nalgcych do Sieci stale soie. Polska
Siet Cittaslow jest drugjco do wielkdci naswiecie po Sieci wtoskich miast. Qi temu
marka Cittaslow staje ssilng migdzynarodow marky jakasci dla matych miast.

Tym, co mae budzé obawy, to czste utasamienie slow miast z zacofaniem i leni-
stwem, co niewgtpliwie jest konsekwengjbraku wiedzy o Stowarzyszeniu Cittaslow
i jego podstawowych zateniach.

Niniejszy artykut potraktow@nalery jako punkt wyjcia do dalszych badanad pro-
blematylky marki Sieci Cittaslow. Jako cenne z naukowego pumkidzenia nalzatoby
uzn& badania dotyege swiadomdci marki i jej rozpoznawalniei wsrod mieszkacow
oraz skutecznii jej oddziatywania na turystow i inwestoréw, &#a korzyéci, jakie
niesie ze sabpromocja matych miast z wykorzystaniem logidtegoslimaka.
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THE ROLE OF THE CITTASLOW NETWORK IN THE BUILDING
OF THE IMAGE OF SMALL TOWN

Today, cities are increasingly seen as brands.nBrease in competition between cities is
conducive to increase aninterest in the city's dianthe theoretical and empirical aspects.
Especially important is the role of the brand ia firocess of building the image of the city.
Undoubtedly, building a brand of a small city is rdlifficult, so that in most small cities
the share of the brand in shaping the image o€itlgeés small. It is not surprising, therefore,
that small towns are increasingly seeking effectiragys to improve their image. Today one
of the more interesting solutions is to adopt tbacept of slow city by small towns. The
aim of the article is to verify the thesis thatitekpart in the city of Cittaslow (Slow City)
gives benefits in the form of creating the imagesofall towns by the Cittaslow brand,
which at the present time has become an interratigmality brand for small towns. The
first part of the article defines the concept ofity brand and identifies its main compo-
nents: identity and image. The Cittaslow brand hesnbcharacterized in the rest of this
article. First, the origin of the brand which grewt of the idea of a slow city has been
discussed, then its distinctive yellow snail loga &urrent image has been presented. The
Cittaslow brand structure has also been describddCattaslow's brand strategy has been
described by the Cittaslow Town Association, whicbvides brand image transfer to indi-
vidual cities in the network. Finally, an attempasvmade to evaluate the future of the
Cittaslow brand, which now looks very optimistic.

Keywords: city branding, cittaslow, brand image, brand aegture
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MUZYKA JAKO NARZ EDZIE KREOWANIA WRA ZEN
KLIENTA W PUNKIE SPRZEDA ZY DETALICZNEJ

Subiektywne odczucia klientéwg gednym z gtéwnych czynnikow wplywggych na decyzj
zakupu. Co wjcej na podstawie baflamozna stwierdzi, ze czsto mog one by
wazniejsze przy podejmowaniu decyzjizrjakosé, cena czy temarka produktu. Pozytywne
odczucia mena wywot& migdzy innymi poprzez stworzenie mitej atmosfery w jsie
sprzeday, atrakcyjm witryne sklepows oraz odpowiedni ekspozygj produktow na
potkach. Wedtug badadwie trzecie decyzji, ktére podejmukonsumenci ma miejsce
w punkcie handlowym. Co wtej, ponad 50% klientéw jest sktonnych zdsta sklepie
diuzej, jezeli atmosfera pangga w sklepie im odpowiadaAtmosfera moe by kreowana
miedzy innymi poprzez muzyk zapach, éwietlenie czy barwy.

W artykule przedstawiono wybrane ngizie marketingu sensorycznego — audiomarketing.
Szczegéln uwag zwrécono na wykorzystanie muzyki w punkcie sprzgddetalicznej.
Podgto proke ustalenia, w jaki sposéb muzyka wptywa na zachasvatienta w sklepie.
W pierwszej cegsci przedstawiono podstawy teoretyczne dodgez marketingu senso-
rycznego. Nagpnie zaprezentowano wyniki badania pierwotnego dabawtornych
dotyczcych zachowania klienta w sklepie pod wptywem mizyk

Na podstawie przeprowadzonych analizznmep stwierdzi, ze odpowiednie odziatywanie na
zmyst stuchu przektada ¢sina decyzje zakupowe klienta. Obecnie klienci ouggkze
zakupy leda dla nich przyjemngria, rozrywks, mito spdzonym czasem wolnym. To
wilasnie za pomog muzyki detakci mog stworzyt odpowiedra atmosfe¢ w placéwkach
handlowych, wptya¢ na emocje klienta, spraéyize czas pobytu w sklepie zostanie
wydtuzony, klient wyda wgcej pienédzy oraz zapargta dane miejsce.

Stowa kluczowe:marketing sensoryczny, audiomarketing, zachowdieata

1. WPROWADZENIE

Przedsibiorstwa dzialajce w sektorze handlu szukajoraz to efektywniejszych me-
tod, dzeki ktérym zwickszylyby sé ich zyski ptyrce z zakupéw konsumentow. Jgdn
z nich jest wywotlanie okéonych zachowé konsumentdéw poprzez stymulagmystow
klienta. Marketing sensoryczny (zmystéw) nabiereazowvickszego znaczenia, ponieiva

1 Dr Agnieszka Ziefiska (autor korespondencyjny), Katedra Marketingwyd¥iat Zaradzania,
Politechnika Rzeszowska, Al. Powstaw Warszawy 8, 35-959 Rzeszow; e-mail: agaz@prz.
edu.pl

2 Nikola Koy, lic., Wydziat Zaradzania, Politechnika Rzeszowska, Al. Povistav Warszawy 8,
35-959 Rzeszow.

3 Atmosfera w sklepach ma corazekgize znaczeniehttp://www.marketing-news.pl/message.
php?art=27504 (dogt: 22.12.2017 r.).
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odpowiednie odziatywanie na zmyst stuchugctw i wzroku przektada sina decyzje
zakupowe klienta. Bowiem za pompmarketingu zmystéw mima poprawé percepai

oraz procesy partiowe klienta, a tym samym sprawize klient tatwiej zapamtuje

darg marlke i do niej powraca. Deki doswiadczeniom zmystowym w undle klienta
mozna stworzy wizerunek danej firmy. W punktach detalicznychzmaysty konsumen-
tow mazna oddziatywé poprzez wykreowanie odpowiedniej atmosfery, w &jdkiad
wchodz: muzyka, éwietlenie, kolorystyka czy #ezapach.

W artykule przedstawiono wybrane ngizie marketingu sensorycznego, tj. mugyk
(audiomarketing). Szczegd@lnuwag: zwrocono na wykorzystanie muzyki w punkcie
sprzeday detalicznej. W tym celu dokonano przgtyl literatury przedmiotu dotygeej
zachowa konsumentéw oraz marketingu sensorycznego. W aldykykorzystano row-
niez wyniki badania pierwotnego oraz badatérnych dotycacych wspomnianych za-
gadniér. Celem artykutu jest identyfikacja wptywu muzyki punktach detalicznych na
zachowanie konsumentéw. W pierwszejedcz przedstawiono podstawy teoretyczne
dotyczice marketingu sensorycznego oraz zachowabywcdéw w miejscu sprzeza
Nastpnie zaprezentowano wyniki badania pierwotnegodabavtornych dotycgcych
zachowania klienta w sklepie pod wptywem muzyki.

2. ISTOTA MAREKTINGU ZMYSLOW

Marketing sensoryczny, zwanyztenarketingiem pgiciu zmystéw jest koncepgj
opierajcy sie na: stuchu, smaku, wzrokueehu oraz dotyku. Jego podstawowym celem
jest wzbogacenie procesu percepcji produktu ofenega do sprzeds w taki sposéb,
aby wywot& pozytywne emocje i naktohiklienta do zakupt Marketing sensoryczny to
dziatania marketingowe, ktore w rozivgy sposob angaja zmysty potencjalnych klien-
tow, dzeki czemu maliwe jest nadanie marce vggkowego indywidualnego charakteru,
wyrézniajac ja tym samym na tle innych firmZgodnie z definicj American Marketing
Association marketing sensoryczny to techniki mangowe, ktérych celem jest kuszenie
klienta przy wykorzystaniu jego zmystéw, aby wpl¢ma jego emocje i zachowahie

Jak podkréla Philip Kotler, dla klientdéw przy zakupie produkhie g wazne jedynie
opakowanie, reklama, obstuga posprzeda, lecz co waiejsze — atmosfera miejsca,
w ktérej zostat on nabyfy Atmosfee ksztattup gtéwnie zmyst wzroku (ewietlenie,
ksztatty, kolory, wielké¢), wechu (poczucigwiezosci oraz zapach), dotyku (ekikosé,
gtadkai¢, temperatura), stuchu (tonacja, gios¢)®. Odpowiednie odziatywanie na v
nie zmystowe klienta mie przekonéaich do zakupu oraz obejrzenia produkiéfoprzez
wywotanie nowych déwiadczér maozna pogebi¢, zindywidualizowé odczuwanie marki,
a take zwickszy zadowolenie konsumentow.

4 A. PabianMarketing sensorycznyMarketing i Rynek”, 2011, nr 1, s. 2.

5 A. Krishna, Sensory marketing: Research on the sensuality edymts Taylor & Francis Inc,
2009, s. 8.

6 C. Valenti, J. RiviereThe concept of Sensory Marketir2D08, s.8 http://www.diva-portal.org/
smash/get/diva2:238806/FULLTEXTO1.pdf

7 Marketing zmystéw atmosferawigt, https://stosowana.wordpress.com/2010/12/11/miadket
zmyslow-atmosfera-swiat/ (degt 20.12.2017 r.).

8 P. Kotler, Atmospherics as a Marketing Tpglournal of Retailing”, Vol. 49, 1973-1974, s. 51.

% G.R. Foxall, R.E. GoldsmithPsychologia konsumenta dla metgd marketingu,Warszawa
1998, s. 232.
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3. ZACHOWANIE KLIENTA W SKLEPIE POD WPLYWEM MUZYKI

Konsumentem jest osoba fizyczna, ktéra dokonujbony, nabywa i spgywa ustugi
lub dobra, kierujc sie swoim dochodem, preferencjami, przyzwyczajeniamzdrady-
cjamil®. Literatura przedmiotu przedstawia zguliczbe réznych definicji zachowania
konsumentoéw. Kada z nich odnosi sido r&nych jego aspektow. Przykladowo wedtug
Jamesa F. Engela, Rogera D. Blackwella i Paula \Wiawtla pod pajciem zachowania
konsumentéw rozumie iog6t dziatd zwigzanych z uzyskiwaniem izytkowaniem
produktéw i ustug oraz dysponowaniem nimi, wraz ecyjami poprzedzagymi
i warunkupcymi te dziatani#. Zachowania konsumentéw odngssic do konsumpcii,
ktéra jest rozumiana jako proces zaspokajania ebtrB:dac jego odzwierciedleniem,
ujmowane g jako chg reakcji, odpowiadagy na konkretne bade — emocje oraz in-
stynkty. One z& sklaniaj ludzi do tego, aby zaspokoili swoje potrz€byednym ze
sposobow wplywania na decyzje zakupowe klienta pempemocije jest tworzenie odpo-
wiedniej atmosfery w punkcie sprzegtanicdzy innymi poprzez wykorzystanie muzyki.

Wedtug bada dwie trzecie decyzji, ktére podejmufonsumenci ma miejsce w punk-
cie handlowyn®. Co wicej, w Raporcie Open Research “Shoppers Perspezfit@”
zwrécono uwag na rospcy odsetek oséb, ktére zaniechajakupdéw planowanych na
rzecz nieplanowanych (wzrost ngsit o 6%)* Miodym ankietowanym w wieku
18-30 lat czsto zdarza sidokonywa zakupow pod wptywem impulsu (44,3%). Tylko
4,5% tych o0séb nigdy nie zdarzyte girobi tego typu zakupott. Wyniki te korespondu-
ja z badania TNS OBOP, z ktorych wynika, to wtdnie ludzie mtodzi najegciej doko-
nuja zakupdéw nieplanowanyéh Miodzi konsumenci magby¢ bardziej podatni na czyn-
niki wpltywajace na ich decyzje zakupu w miejscu sprzgdaraz § oni bardziej sponta-
niczni, a ich proces decyzyjny zajmuje w tych pragkach krotki czas. Na podstawie
otrzymanych wynikéw badania raga stwierdzi, ze oprocz czynnikdw cenowych, re-
spondenci wskazywalize duwzy wplyw na dokonanie decyzji zakupu pod wplywem
impulsu miaty takie elementy jak: muzykawoetlenie, zapach, kolorystyka, dobra eks-
pozycja produktu czy witryna sklepo¥a

10|, Altkorn, T. KramerLeksykon marketingWarszawa, 1998, s. 120.

11 L. Rudnicki,Zachowanie konsumentéw na rynkdarszawa 2000, s. 14.

12 P, tukasikMarketing w handlu detalicznym produktami speczymi Lublin 2008, s. 13.

13 POPAI Europe Consumer Buying Habits Stusly 9, http://popai.com.au/wp-content/uploads/
Research%20The%20POPAI%20Europe%20Consumer%20Buydigdbzs%20Study.pdf
(dostp: 22.12.2017 r.)POPAI 2014 Mass Merchant Shopper Engagement Stdy http://
memberconnect.shopassociation.org/HigherLogicé&syddownloadDocumentFile.ashx?
DocumentFileKey=af210cel-cdb1-d6fb-7306-8970cb8R1e

14 http://cluify.com/blog/zachowania-konsumentowaggshoppers-perspective-2017/ (dqst
16.07.2017r.).

15 Na podstawie badania wiasnego. Badanie pierwotstatp przeprowadzone metpdondau
diagnostycznego, przy wykorzystaniu kwestionadusnkiety za pomacstrony internetowej
www.survio.com. Przedmiotem badania byt wptyw gkizna zachowanie klienta w sklepie.
Badanie przeprowadzono na probie 100 dorostychzikésow wojewddztwa podkarpackiego.
Zastosowano nielosowy dobor proby. Badanie przeadaeno od grudnia 2016 r. do lipca
2017 roku

16 Zakupy pod wptywem impulsu http://www.egospodarka.pl/6860,Zakupy-pod-wplywem
impulsu,1,39,1.html (dogp: 16.07.2017 r.).

17 Na podstawie badania wiasnego.
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Zmyst stuchu odgrywa istosnrole w zyciu cziowieka. Pozwala on na odbieranie fal
dzwiekowych, rozrénianie gtoséw i muzyki, a przede wszystkim uttiwia komunikacg
z drug osoly®® Jest on réwnie kluczowy w audiomarketingu. Marketingieku to
wplywanie na pospowanie klientéw za pomgadzwickéw, w celu stworzenia swoistej
atmosfery w punkcie sprzeda Audiomarketing wykorzystywany jest nie tylko
do stworzenia przyjemnej atmosfery w sklepie, aleet nadaje charakter produkt&in

Poprzez wywotanie nowych éwiadczér mozna pogtbi¢, zindywidualizowa od-
czuwanie marki, a tade zwikkszy zadowolenie konsumentéw. Wedtug badania Roberta
Donovana oraz Johna Rossitera czasizgny przez klientdw w sklepie jest tym ziay
im wigksza jest przyjemrié oraz pobudzenie podczas zakupow. Przyjeshindczuwana
w placowce ma tale wplyw na interakcje ze sprzedawcamigiclpowrotu do danego
sklepu, wiksze wydatki ni pocztkowo planowane, a tak wielkas¢ zakupovi®. Zgod-
nie z wynikami bad@ konsumenckich, najwksz moc oddziatywania na klientéw ma
wiasnie muzyk&. W zwiazku z tym podjto prote ustalenia, w jaki sposob muzyka
wplywa na zachowanie klienta w sklepie. Badanievpi¢ne zostato przeprowadzone
metody sondau diagnostycznego, przy wykorzystaniu kwestionaauankiety za pomo-
ca strony internetowej www.survio.com. Przedmiotenddrda byt wplyw muzyki na
zachowanie klienta w punktach detalicznych byaodziezowej. Badanie przeprowadzo-
no na probie 100 dorostych miesakaw wojewddztwa podkarpackiego. Zastosowano
nielosowy dobér préby. Badanie przeprowadzono adiga 2016 roku do lipca 2017
roku.

Na podstawie badania pierwotnegozma stwierdz, ze 64% badanych byto skton-
nych zosté diuzej w sklepie, w ktérym panuje przyjemna atmosf@&zymane wyniki
korespondyj z badania firmy Mood, na podstawie ktérych wskazam ponad 50%
konsumentéw pozostaje diej w sklepie, ktérego atmosfera ich satysfakcjoffupduzy-
ka mae by jednym z elementéw wptywagym na przyjemn& zakupow. Respondenci
stwierdzili, ze muzyka w sklepie miata wptyw na zakup produktév@9% wskaza®.
Rozktad odpowiedzi przedstawiony zostat na wykreksiePodobne wyniki otrzymano
w badaniu TNS OBOP, gdyokazato sj, ze 72% konsumentéw jest w stanie w§da
wiegcej pieneédzy jeli w punktach ustugowych obecna jest muzyka, a 7dfbéb woli
odwiedza lokale, gdzie w tle gra muzyka Co wicej, stosowanie odpowiedniej muzyki
w miejscu sprzedg powoduje zwgkszenie liczby klientow o 30% i wzrost sprzega
0 15-28%>.

18 S. Musiat,Wszystko narazMarketing w Praktyce” 2010, nr 10, s. 26.

191, Michatkiewicz, Zmystowy marketing cz.HBieck i muzyka http://novapr.pl/blog/index.
php/audiomarketing/ (dogi: 21.03.2014 r.).

20 G.R. Foxall, R.E. Goldsmit®sychologia konsumenta, s. 232-233.

21 Atmosfera w sklepach ma corazkgize znaczenie

22 Gtéwne aspekty marketingu sensorycznagp://www.salesnews.pl/Article.aspx?id=1358 (do-
stp: 16.07.2017 r.).

23 Na podstawie badaierwotnych.

24 OBOP: muzyka pozytywnie wplywa na nastréj konsumeitidpi//biznes.interia.pl/wiadomosci/
news/obop-muzyka-pozytywnie-wplywa-na-konsument@®6763,4199,strona, 1,pst, 31435514
(dostp: 16.12.2017 r.).

25 M. WalaszekDzwieki niedocenione,Marketing w Praktyce” 2010, nr 10, s. 35-36.
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10%

21% ‘

= tak mnie trudno powiedzie¢

69%

Wykres 1. Wptyw muzyki na zakup produktéw
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badaniavpieego.

Z innych bada prowadzonych w tym zakresie rowniptyna podobne wnioski, bo
ponad 60% klientow uwa, ze kupuje wgcej w sklepach, w ktérych byta obecna muzyka.
Menad:erowie rownie doceniag wptyw muzyki na klientdéw, ponad 80% z nich twieirdz
ze obecn& muzyki w miejscu sprzeds wplywa pozytywnie na nastroj klientéw. A co
wiecej, ponad 75% jest zdanize klienci g sklonni kupé wtedy wicej produktdwe.
Natomiast po badaniu przeprowadzonym przez Dom Bezia Maison mana stwier-
dzi¢, ze @ 91% konsumentow preferuje dokonanie zakupéw wqviae, w ktérej mgna
ustyszé przyjemne dwicki?’. Badania wykazatyze zastosowanie wolniejszej muzyki
w restauracjach powoduje akszenie wydawanych piemdzy o0 29%, ni w przypadku
restauracji, gdzie klientom towarzyszy szybsza rkeZy Podobnie wedtug przeprowa-
dzonego na polskim rynku badania Millward Brown i8S wynika, ze konsumenci
wracajp czesciej do sklepow, w ktérych usltysprzyjemny muzyle i w nich g w stanie
zapfact wiecej za produkts?.

Skuteczny marketing sensoryczny przewiduje bardeigdome zastosowanie muzy-
ki zarébwno pierwszego jak i drugiego planu. Muzykagiego planu, czyli tzw. tto mu-
zyczne jest najegciej muzyly instrumentalg o niewielkiej zmienngci tempa, cestotli-
wosci i poziomu gidnosci. Z kolei muzyka pierwszego planu zawiera stoviest zréni-
cowana odnénie do tempa, gkmosci i czestotliwosci. Stosowanie zaréwno muzyki
pierwszego, jak i drugiego planu daje a0 $¢ odniesienia marketingu do konkretnych
grup klientéw w zalenosci od pici czy wieku. Na podstawie badmozna stwierdz, ze
kobiety maj wicksz sktonng¢ do wydawania piendzy, gdy w miejscu sprzeda sto-
suje s¢ muzyke drugiego planu. Mzczyzni zas mogy nawet podwdi wysokaé zakupow
w przypadku gdy é&dzie im towarzysz§ muzyka pierwszego planu. Dodatkowo wykaza-
no, ze rownie: wiek ma wptyw na odbiér muzyki. Okazate sie osoby bdace powyej

26 R.E. Milliman,Using Background Music to Affect the Behavior gfeéSmarekt Shoppersjour-
nal of Marketing” Vol. 46, Summer 1982, s. 86—&a:] B. BorusiakMerchandising Pozna
2009, s. 33-34.

27 M. Ksiazek, Muzylg w klienta. O audiomarketingu stow kilkattp://marketerplus.pl/teksty/
artykuly/muzyka-klienta-audiomarketingu-slow/ (tigs 18.07.2017 r.).

28 K, Stasiuk, D. MaisorRsychologia konsument#/arszawa 2014, s. 103.

29 Muzyka zadba o wizerunek i atmosfenttp://nowymarketing.pl/a/10947,muzyka-zadba-aewi
runek-i-atmosfere (dogt: 25.07.2017 r.).
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50. rokuzycia g sktonne wydéa wiecej przy towarzysgej im muzyce drugiego planu.
Z kolei wigcksze zakupy zrobita grupa osObeniy 25. a 49. rokiemycia przy muzyce
pierwszego plant.

Muzyka wptywa rOwni¢ na postrzeganie uptywu czasu przez cziowieka. Wahn-
zyka powoduje zwikszenie emocjonalnego sp#enia zwrotnego sprawigj, ze czas
oczekiwania wydaje eikrotszy. Zastosowanie muzyki o wolniejszym temjgst ko-
rzystne dla przestrzeni ustugowych, w ktérych Kiemnsi czeké& na swog kolej. Muzyka
wplywa take na pobudzenie cztowiekaW zwigzku z tym w badaniu szukano réwhie
odpowiedzi dotyczcej wptywu muzyki na ilé&¢ czasu spdzanego w sklepach odzee
wych przez klientéw. Rozktad odpowiedzi przedstawiéres 2.

60% 49%
40% 28%
20% 14% 8%
1%
0% | —
zdecydowanie raczejtak anitak, aninie raczejnie zdecydowanie
tak nie

Wykres 2. Wptyw muzyki na il& czasu sgdzanego w sklepie
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badaniavpieego.

Konsumenci sgdzajcy swdj czas w sklepach w giiszaici byli $wiadomi tegoze tlo
muzyczne ma wptyw na czas jakiesgapg w sklepach. 77% respondentéwcegj czasu
spedza w sklepie, gdzie stycbhanuzyle. Z badania Millward Brown oraz IMS wynikae
prawie 40% respondentow stwierdzif@ czas, ktGry przebywajv miejscach sprzedn
jest dheszy, gdy wysipuje w nich muzyk®. Muzyka sprawiaze ludzie s} odprzaja,

a take likwiduje niezeczry cisz w sklepie. Natomiast bige pod uwag tempo porusza-
nia st po sklepie to wolniejsza muzyka sprawia, konsumenci wolniej poruszagie po
miejscu sprzeds, mog; bez pdpiechu podj¢ decyzg o zakupie draszych produktow.
Muzyka o tym tempie zalecana jeststo do sklepow matopowierzchniowych. W skle-
pach wielkopowierzchniowych ¢gto styszalna jest muzykagwsza, bardziej energiczna.
Ten typ muzyki sprawiae klient porusza siszybciej, dzjki czemu jest bardziej sklonny
do obejrzenia vekszej czsci sklepu oraz jego asortymeftuW przypadku muzyki
o wolniejszym tempie, pomej spoczynkowego tempa bicia serca to jest ona igiwn
polecana w przypadku podejmowania decyzji o zakppdeluktow drogich, gdysprawia
ona, ze klienci poruszaj sic wolniej po sklepie, w spokojnej atmosfetzeNie bez zna-
czenie pozostaje rowrialopasowanie tempa muzyki, do pory dnia. Muzykaagyiczna
zalecana jest w porannych godzinach, w celu zakiywania klientow do zakupéw. Na-
tomiast melodie spokojniejsze powinny¢bgmitowane wsrodku dnia, poniewanajcz-
sciej o tej porze zakupy robosoby, ktérym nigdzie sinie spieszy. Z kolei popotudniem

30 B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijijarketing sensorycznyarszawa 2011, s. 77.
3! Tanve, s. 75-77.

32 Muzyka zadba o wizerunek i atmosfer

33 M. Gebarowski,Nowoczesne forngromociji, Rzeszéw 2007, s. 71.

34 B. BorusiakMerchandisin.., s. 34—35.
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muzyka powinna by bardziej rytmiczna i szybsza, gdy tej porze w sklepach jest naj-
wiecej klientow i dzgki temu mana zwikszyé rotacg klientéw®. Zatem dziki muzyce
mozna wptyrg¢ na tempo poruszaniadilienta po sali sprzedawej.

Dowiedziono réwnie, ze muzyka wplywa w takim samym stopniu na emocjomaln
odczucia zaréwno osob wyksztatlconych, jak i nievgggdeonych muzycznie. Co wdej,
na podstawie badgrzeprowadzonych w Stanach Zjednoczonych udowodni@ wiele
utworéw muzycznych wywotuje podobne odczucia u lshjgcych oraz emocje; odnoto-
wano tutaj digg zgodnd¢ pomimo ré@ni¢ pici, wieku czy zawodt.

Bardzo wanym powodem stosowania muzyki w punktach sprzggkst tzw. marke-
tingteinment, czyli sktonng do zamieniania wszystkiego w rozrygvkSocjologowie
twierdz, iz dzisiejsi konsumenci oprocz pmlanych produktéw poszukupéwniez za-
bawy, dlatego wzne jest stosowanie muzyki w punktach sprzgéfa

4. ZAKONCZENIE

Placéwki detaliczne na calydwiecie coraz cgciej projektowane gtak, aby przy-
ciagm¢ klientéw i wpltyrg¢ na ich decyzj zakupu. Mana to osigna¢ dziki wrazeniom
zmystowym, ktére dociergjdo konsumentéw w sklepach. Mapne wptyw na to jak
postrzegaj klienci dan firme, marlke oraz na to jak podejmy decyzg. Wrazenia te sty-
mulowane g miedzy innymi poprzez muzyk(audiomarketing).

Na podstawie przedstawionych wynikéw badaozna stwierdzi, ze muzyka ma
wplyw na podgcie decyzji zakupu, czasgizony w sklepie czy teszybka¢ przemiesz-
Czania s} po miejscu sprzedy oraz samopoczucie klientdw. Respondenci stwiérda
muzyka w sklepie wptywa na zakup produktéw (69% awsk) oraz odpowiedzielize ma
wptyw takze na ilg¢ czasu w nim sglzanego — zdecydowanie tak — 28% oraz raczej tak
— 49%. Biogc pod uwag szybka¢ przemieszczaniagpo sklepie, wskazanae muzyka
wolniejsza sprawia,zi konsumenci wolniej poruszajie po miejscu sprzedy, fatwiej
podja¢ im decyzg zakupu draszego produktu, natomiast §hiejsza muzyka przyspiesza
tempo klientow. Naley zatem przy wyborze muzyki kierowssie charakterem sklepu
oraz ich grupy docelowej.

Muzyka jest nieodlcznym elementem twogzym atmosfey w placéwkach handlo-
wych, gdy. moze ona sprawi ze klienci kedg czue sie lepiej, zechg zosta tam dhiej,
wydadz wiecej pienédzy i zarekomendgjdane miejsce inny#h Wykazanoze w 65%
przypadkach dwiek wptynat na maliwos$¢ zmiany nastroju u cztowieka

Podsumowujc, dzeki odpowiedniemu dobraniu tta muzycznego sklepy magty-
na¢ na ilas¢ pienedzy wydawanych przez klientdw, ich samopoczucigalhms¢ czy
szybka¢ przemieszczaniagpo powierzchni sprzedawej. Wykorzystanie audiomarke-
tingu w przestrzeniach sprzesavych sprzyja pozyskiwaniu i utrzymywaniu klientow.
Pozytywne déwiadczenia osigane dziki zmystowi stuchu odznaczajsic w psychice

35 L. Witek, Merchandising w matych i dych firmach handlowychVarszawa 2007, s. 67.

36 M. JaniszewskiMuzykoterapia aktywnaNarszawa—t6£1993, s. 42—45 [za:] A. Bukowskad
emocji po fizjologi, czyli o oddziatywaniu muzyki na organizm cztowjdksp://arteterapia.pl/
od-emocji-po-fizjologie-czyli-o-oddzialywaniu-mukiyna-organizm-czlowieka/ (dagi:
20.12.2017r.).

37 |. Michatkiewicz,Zmystowy marketing cz.Haliek i muzyka..

38 B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijijarketing sensoryczny, s. 76.

39 A. Kotowska,Marketing na 5 (zmystéw)Marketing w Praktyce” 2011, nr 7, s. 49.
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konsumenta sprawig, ze postrzega on darfirme lub sklep w bardziej korzystny sposéb
i pozwalaj przedsibiorstwu na umocnienie pozycji $wdd konkurencji. Marketing
dzwieku jest zatem istotny w planowaniu dziatanarketingowych, jednak nie nale
zapomina o pozostatych zmystach ludzkich, ktére rovinigywotuja wptyw na reakcje
konsumentéw. Najwkszy wplyw na konsumenta posiaglggrzedsgbiorstwa, ktére sto-
sujg W pokczeniu kilka elementow atmosfery, dobrze zegsskomponowanych np. za-
pach, muzyk, oswietlenie, kolorystyk. Nalezy jednak pamita¢, aby nie stosowazbyt
dwo bodcéw (przebodcowanie), gdy maze to prowadd do zngczenia, wycofania
klienta, zniechci¢ go do danej marki i zakupow.
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MUSIC AS A TOOL FOR CREATING CUSTOMER’S IMPRESSION
AT A RETAIL OUTLET

Subjective customer’s impression is one of the miajctors affecting their buying behavior.
What is more, it can be even more influential thaality, price or brand according to recent
research. Positive impression can be created bypsnefdavorable atmosphere in the outlet,
attractive window display or appropriate produ@sgposure on the shelves. According to
the research two-thirds of customer decisions adenat the point of sales. Interestingly
enough, over 50% of customers are willing to stayger in a store if its atmosphere suits
them. The latter can be created, among otherstdpep music, scent, lighting or colors.

The aim of the article is to present one of thdstaf sensory marketing, namely music
(audio-marketing). Special attention is drawn t® $fgnificance of music at a retail outlet. It
also attempts to identify ways in which music iefices consumer behavior at the retailer.
The first part of the paper provides theoreticatkgaound for the sensory marketing. The
following parts present primary and secondary neteautcomes regarding the issue of
consumer behavior as influenced by the outlet’siecnus

Based on the research it can be concluded that sértszaring, if affected properly, can
have an effect on the buyer’s decisions. Currenitints expect pleasure, entertainment and
quality time when shopping. Thus, due to the vensim retailers can create friendly and
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pleasant atmosphere, enable triggering customestipe emotions, lengthening the time
in store as well as increasing their shopping egpenBy means of music performed in the
outlet, customers can remember the venue and assdtoivith high satisfaction.

Keywords: sensory marketing, audio-marketing, customer hiehav
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WSPARCIE ANALIZY FOODCOST PRZEZ
ZINTEGROWANY SYSTEM ZARZ ADZANIA

Usprawnienia powstate w wyniku zastosowania systeinéormatycznych majduze zna-
czenie dla zapewnienia zyskovégbprzedsibiorstw gastronomicznych. Analiza wszystkich
rodzajéw kosztow wsparta rozyganiami informatycznymi dla higcej kontroli takich
kosztow oraz umigfnos¢ podejmowania na tej podstawie ekonomicznych deayaie by
zrédiem przewagi konkurencyjnej. \Waym elementem optymalizac;ji i kontroli w tym kon-
tekscie jest analiz&oodCost ktdrej znaczenie opisano w artykule. Wykorzystamoyktad
zastosowania systemu informatycznego klasy ERP wanbs wsparcia prowadzenia go-
spodarki magazynowej opartej na recepturach z wamgniem inwentaryzacji okreso-
wych. Mimo iz korzystanie z rinego typu systemow informatycznych jest coraz papul
niejsze w wielu aspektach codziennegaeia, a zwtaszcza ich wykorzystywanie do spraw-
nego prowadzenia biznesu, brangastronomiczna egto nie dostrzega korgsi, jakie
mog ptyna¢ z wprowadzenia tego typu rozaei. Wynika to ze specyfiki bramy, w ktérej
znakomit wigkszas¢ stanowsy przedsgbiorstwa mate, ktérych wiaiciele maj czsto fal-
szywe przekonaniege w zwizku z niewiellg iloscia personelu oraz powtarzalu proce-
sOw § w stanie skutecznie zadza przedsgbiorstwem bez wsparcia systemu informa-
tycznego. Dodatkowo pojawiaesproblem niewtéciwie postrzeganej oszgancici, gdzie
decyzje podejmowaneg sw oparciu 0 koszt wde@nia, a nie potencjalny zyskedacy
nastpstwem usprawnienia procesoWelem artykutu jest przedstawienie zastosowania
funkcji systemu informatycznego jako wsparcia wzzdraniu przedsgbiorstwem gastro-
nomicznym poprzez kontrgplkosztéw. Zaprezentowany program pozwala na uzige
analizy o wyliczenie wskaika FoodCostrzeczywistego, co przyczyniaslo zmniejszenia
liczby koniecznych inwentaryzacji czyztebnizenia ryzyka strat. Niniejszy artykut w opar-
ciu o przyktad zastosowania przez badane przeidgstwo systemu ERPwincash wskazuje,
ze wsparcie informatyczne znacznie ulatwia sprawareadzanie przedsbiorstwem po-
przez kontro} kosztdw wytworzenia produktéw na podstawie recepiM szczegoIngi
umazliwia precyzyjne okréenie stosunku tych kosztéw do przychodéw ze s@zed

Stowa kluczowe: koszty, analiza FoodCost, zatizanie, gastronomia, program kompute-
rowy
1. WPROWADZENIE

Wspoiczesny rynek oraz dziatania konkurencyjne wymaj na przedsbiorstwach
szukanie mgliwosci optymalizacji kosztéw dziatalsoi. Podstaw w dziatalngci gastro-

1 Dr NorbertZyczynski (autor korespondencyjny), Katedra Systeméw ghmania i Logistyki,
Wydziat Zaradzania, Politechnika Rzeszowska im. Ignacego tukasm, Al. Powstacow
Warszawy 10, 35-959 Rzeszow; e-mail: n.zyczynskizggpiu.pl

2 Dr Anna Niziot, Zaktad Organizacji i Ksztatcerimropejczyk, Uniwersytet Rzeszowski.
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nomicznej jest umigfna kontrola ponoszonych kosztow. Analiza wszystkiodzajow
kosztéw oraz umigfnos¢ wyciaggania wnioskéw i podejmowania na tej podstawie sku-
tecznych decyzji jest zdecydowanym wsparciem vggrs¢ciu sukcesu w prowadzonym
biznesie. Zargdzanie kosztami w przedsiorstwie gastronomicznym nie powinno wy-
tacznie zmierz& do ich ograniczania, gdymaoze to tatwo doprowadzido obnienia
jakosci produktow lub obstugi, a tym samym do spadkwtdw. Niezmiernie istotne jest
w tym konteKkcie znalezienie idealnego bilansuedry niskimi kosztami zvazanymi

z prowadzoa dziatalngcia a utrzymaniem odpowiedniej jad@, co wymaga umiejno-

sci menaderskich oraz profesjonalnej wiedzy zawodowej naatergnku gastronomicz-
nego oraz oferowanych produktéw.

Rynek gastronomii w Polsce stale sbzwija. Wskazuj na ten fakt dane Gtéwnego
Urzedu Statystycznego zawarte w ,Matym Roczniku Statyatym Polski 2017”, wedtug
ktérych wzrasta liczba placéwek gastronomicznychknaju, szczegdlnie klasycznych
restauracji (wzrost o 853 placowki w 2016 r. w stdau do 2015 r. z poziomu 68 342 do
69 195). Z kolei dane dotygze przychodow z dziataldoi gastronomicznej potwierdzgj
jednoczénie wzrost wartéci rynku, ktéry w 2016 r. wart byt 34,5 min®zObserwuje si
réwniez wzrostowy trend w odwiedzaniu punktéw gastronomych w ramach wkszo-
§ci grup spoteczno-demograficznych konsumentowgavgymi kryteriamidecydujcymi
0 wyborze konkretnego punktu gastronomicznegoaial jakéé oraz przyzwyczajenie.
Najwazniejszym jednak czynnikiem decydaym o wizycie w danym punkcie i jednocze-
$nie stanowicym podstawow bariek, ktora nie pozwala g#ci konsumentow korzysta
z oferty gastronomicznej, pozostaje niezmiennieagawsitkéw, a ta w sposéb oczywisty
jest determinowana przede wszystkim przez kosatdytcjit. Taki wniosek, wynikajcy
Z bada rynku gastronomicznego w Polsce, wskazuje na giddee w ekonomii gastro-
nomii, ktérg powinno by dazenie przedsbiorcéw do wywaenia pomgdzy optymaliza-
Cjg kosztéw a jakfriag serwowanego jedzenia.

Waznym elementem optymalizacji i kontroli kosztow jestalizaFoodCost czyli ob-
liczanie kosztu surowcow zywanych do przygotowania potraw, szczegolnie dgugrod
uwag;, ze koszty surowcowe stanawB0-40% kosztéw funkcjonowania gastronomii.
Poziom FoodCostokresla wynikapcy ze zuytych skfadnikéw koszt sprzeda czyli
jeden z najwaniejszych (obok kosztéw operacyjnych i kosztéw peedu) obszarow
wydatkowania w dziatalrizi gastronomicznej. Niespliwie sprawne zargzanie tego
typu kosztami stwarza szansa maksymalizagjzyskéw i zapewnienie stabilfm dzia-
talnasci przedsbiorstwa.

Niniejszy artykut dotyczy zagrizania gastronomipoprzez koszty, wspartego rozwi
zaniami informatycznymi dla higcej kontroli takich kosztéw, co jest niezmiernieava
nie tylko dla manageréw gastronomii czy szeféw kichle take dla wszystkich osdb,
ktére pragn efektywniej zargdza® biznesem gastronomicznym. Celem artykutu jest
przedstawienie zastosowania funkcji systemu infoyomnego jako wsparcia w zadza-
niu przedsibiorstwem gastronomicznym poprzez kongrddosztéw. Zaprezentowany
program pozwala na uzupetnienie analizy o wyliceemskanika FoodCost rzeczywiste-
go, co przyczynia gido zmniejszenia liczby koniecznych inwentaryzaejy tez obnize-
nia ryzyka strat. W opracowaniu wykorzystano pragkfastosowania programu informa-

3 ,Rynek Gastronomiczny” i ,Sweet&Cofee” (wydanieesfalne czasopism), Warszawa 2017.
4 GFK, 2016 rokiem dynamicznego rozwoju polskiej gastronoKomunikat prasowy, 12.01.
2017 r, GFK 2017, www.gfk.com [dogp 10.11.2017 r.]
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tycznego ERPwincash w zakresie gospodarki magazginapartej na recepturach
z uwzgkdnieniem inwentaryzacji okresowych. Pozwala to Waysdobry obraz stanéw
magazynowych konieczny do wykonywania regularngjliap finansowej przedsbior-
stwa, ktéra prowadzi do poprawy baeej kontroli nad kosztami. W przygotowaniu
artykutu wykorzystano metedstudium przypadku orabesk Researchczyli analiz
materiatow zastanych, dokumentéw, stron www i matéw archiwalnych, jak rownie
technile obserwaciji.

2. ZNACZENIE ANALIZY FOODCOST

Koszty odgrywaj wazng role w ocenie efektywnéi funkcjonowania przeddbiorstw,
dlatego warto w tym miejscu wy§ai¢ czym g koszty. Zgodnie z ustapo rachunkowo-
éci kosztami g ,uprawdopodobnione zmniejszenia w okresie sprawazdym Korzyci
ekonomicznych, o wiarygodnie oktenej wartdci, w formie zmniejszenia wardoi
aktywow, albo zwikszenia wartéci zobowizan i rezerw, ktére doprowadzdo zmniej-
szenia kapitalu wlasnego lub zkszenia jego niedoboru w inny sposob miycofanie
srodkéw przez udziatowcéw i waaicieli”®. W podobny sposoéb koszty definjuiliedzy-
narodowe Standardy Rachunkaeip wedtug ktérych ,kosztygsto zmniejszenia korZgi
ekonomicznych w trakcie roku obrotowego w formiealoodu lub spadku waoi akty-
wow albo powstania zobowdan powodujce zmniejszenie kapitatu wkasnego, z atwyj
kiem podziatu kapitatu na rzecz \étacieli’®. Koszty to réwni¢ wyrazone w pieridzu
wykorzystanie czynnikdw produkcji w formie celowejekwiwalentnej. Zuycie nie-
ekwiwalentne, w wyniku ktérego nie powstgprzydatne zjawiska,gstraktowane jako
straty z dziatalnéi gospodarczéj Powysze definicje wskazgjna pewne cechy kosz-
tow, ktére:

a) powodup zmniejszenie korzgi ekonomicznych w danym okresie sprawozdaw-

czym,

b) przyczyniaj sic do zmniejszenia warfoi aktywow lub zwgkszenia wartéci zo-

bowigzan i rezerw,

¢) powodup zmniejszenie kapitatu wkasnego lub zkszenie jego niedoboru w inny

sposoéb, i wycofaniesrodkdéw przez udziatowcow, wdeicieli,

d) s3 roztazone w czasie,

e) s3 odnoszone do uzyskanych przychodéw

Ostatnia cecha wskazuje na #e, koszty ponoszoneg siiejako na poczet przysztych
przychodoéw. Gdyby nie €l oshgniccia przychodéw, nie byloby kosztéw. Z punktu
widzenia osigania przychodow istotne jest to, aby koszty byézliwie jak najnizsze.

Trudno wskazé przedsgbiorstwo, ktére w swojej dziataldoi nie ponositoby kosz-
tow. Informacje o nich tworgzpodstaw procesow zagglzania, stanowiwazne kryterium
podejmowania decyzji, as gtdbwnym wskanikiem charakteryzacym gospodarnid
przedsgbiorstwa, niestetyssniewystarczajce do sprawnego zajdzanid. Koszty obecne

5 Art. 3 ust. 1, pkt 31 ustawy z dnia 29.09.199 rachunkowéci (Dz.U. z 2013 r., nr 330 ze zm.).

6 E. Nowak,Rachunek kosztow przegsiorstwa Wroctaw 2010, s. 27.

7 E. Nowak,Rachunkowé’ kurs podstawowywWarszawa 2011, s. 197.

8 A. Czubakowska, W. Gabrusewicz, E. NowBkzychody, koszty, wynik finansowy przetisir-
stwa Warszawa 2009, s. 106.

9 A.K. Kozminski, W. Piotrowski (red.)Zarzdzanie. Teoria i praktykaVarszawa 2010, s. 62—89.
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s3 rowniez w dziatalndci gastronomicznej. Istotne zaréwno w podejmowatd@ayzji, jak

i planowaniu, a tate kontroli nad kosztami, jest dokonywanie ich kfdsciji gtéwnie
dla potrzeb wewgtrznych jednostki. Wybér odpowiedniej klasyfikakpsztéw jest prze-
de wszystkim uzalaiony od rodzaju decyzji podejmowanych w przebgirstwie, form
sprawowania kontroli, mdiwosci odszukania danych depnych o kosztach, a taé od
rodzaju prowadzonej dziataléwi, czy rodzaju produkcfi. W celu skutecznego zadza-
nia kosztami w gastronomii dzieligsfe na grupy rodzajowe utatwiglje analiz. Najcz-
sciej stosuje si podziat na koszty surowca (artykutywnaosciowe), koszty personelu
(wynagrodzenia pracownikéw) oraz koszty operacyjpezostate koszty). Specyfika
poszczegolnych kosztow powoduje, do ich oceny stosujegsnne typy danych i wska
niki. Ze wzgkdu na sposéb reagowania kosztow na zeganzeday wyréznia st koszty
stale, zmienne i mieszane. Kia spérdd grup kosztéw wpltywa na wynik finansowy
w inny sposéb. Zazwyczaj najtrudniej kontroluje kbszty surowca, ktdregstypowym
przyktadem kosztow zmiennych ponoszonych w celygwtowania da i napojéw (mog
stanowé nawet 40% wartei sprzeday). Zaliczane g réwniez do kosztéw bezpoed-
nich, co oznaczae mana je z dug dokltadngcia przyporadkowa: do kadej jednostki
sprzeday, czyli konkretnego dania. Do kontroli kosztow @wca idealnie nadajsie
receptury stanowce podstawowe nagdzie umaliwiajace sprawdzenie, czy produkty
zywnosciowe g wykorzystywane prawidtowo i w odpowiednich §iach. Ocena kosz-
téw surowcOw spiywczych w oparciu o zdefiniowane receptury wytwaszzh da po-
zwala okréli¢ FoodCostpotencjalny, ktéry jest prostym wskakiem okrelajacym opta-
calna¢ sprzeday w zadanym okresie czasu lulr téla poszczegdélnych daWskanik
ten mana wyliczy¢ z wzoru:

FoodCostpotencjalny = (koszt skltadnikéw/ sprzedisi gotowych) x 100% (1)

W powyzszym wzorze koszt sktadnikéw wyliczany jest na padse receptury bada-
nego dania gotowego, lubztevszystkich da w zadanym okresie czasu. Otrzymany wy-
nik podzielony przez sugrsprzeday badanych da a nastpnie wyraony w procentach,
daje nam procentowy udziat kosztow surowcow/potpkbéw w sprzeday, czyli wiasnie
FoodCost Umazliwia to szybkie pokazanie makv oparciu o koszt surowca dla poszcze-
g6inych da gotowych. Tak obliczonyroodCostpotencjalny, szczegélnie w odniesieniu
do catej sprzedg w zadanym okresie czasu, seow sposéb niewystarczap doktadny
wskazywa faktyczny poziom wydatkéw, jakie ponosi przethsbrstwo. Naley pamktaé
o r&znych czynnikach, ktére magwptywat na poziom kosztéw surowcéw, jak na przy-
ktad straty bdace skutkiem marnotrawstwa, kradze zmiany cen skladnikéw, ubytek
naturalny w procesie produkgcji, indywidualny stykpgotowywania dé&, dania bez recep-
tur, dania gratisowe i inne. Zdaniem C. Ojugo 0d-Z8% wariancji kosztowiywnosci
jest wynikiem strat poniesionych podczas produkajihennéf. Dlatego te doktadniej-
szym, ale jednoczaie bardziej czasochtonnym wskékiem, jestFoodCostrzeczywisty,
to znaczy koszt surowca obliczany w oparciu o inaszacg przeprowadzonna pocz-
tek oraz na koniec badanego okresu. W takim przypalds¢ oraz warté¢ magazynu
wynikajgca z inwentaryzacji pogikowej oraz receptur i innych ruchéw magazynowych

10 B. GieruszPodrecznik samodzielnej nauki kgbwania Gdask 2011, s. 390.
11 Zarzdanie-w-Gastronomii-cz-2.pdf, http://restaurantnggmeiz (dostp: 10.11.2017 r.).
12 C. Ojugo Practical Food&Beverage Cost Contré@econd edition, Delmar 2010, s 197.
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korygowana jest inwentaryzackoncowy. Otrzymany wynik dzielimy przez sunsprze-
dazy w danym okresie i w ten sposéb otrzymujemy tzlebgliny FoodCostrzeczywisty.
Ta metoda kontroli ztycia surowcow spgywczych obok niewtpliwych zalet ma te
pewne wady. Midzy innymi wszystkie surowce wyrane w PLN trafigj do jednego
wskaznika zuwycia surowcow kuchennych (na przyktad brokut obokabu). W ramach
uzupetnienia tej metody wskazane jest zatem koamystz dodatkowych form kontroli, na
przyktad inwentaryzacji dziennej dla losowo wybrahgurowcow?.

3. WSPARCIE ANALIZY FOODCOST PRZEZ ZINTEGROWANY SYS TEM
ZARZADZANIA

Reczne wyliczenie ziytych do przygotowania danego dania sktadnikéw \arojpl
0 receptury wymaga daej wiedzy oraz znacznych naktadéw czasrodkéw, dlatego te
okreslenie wartdci FoodCostdla pojedynczego dania czy:téla catej sprzedy w zada-
nym okresie byloby bardzo trudne bez wsparcia médycznego. L.R. Dopson i D.K.
Hayed* wskazuj na metod procentowego wyliczaniBoodCostjako najstarszi najbar-
dziej tradycyjm ale t& wspoétczénie juz niedoskonat w ustalaniu m.in. zawartoi menu.
Wdrozenie nowoczesnego systemu informatycznego w znatztgpniu upraszcza pro-
ces rozliczania ztycia surowcow na podstawie wéngej zdefiniowanych receptur i tym
samym umaliwia lepsz kontrok stanéw magazynowych w oparciu o wetvane roz-
chody zwizane z przygotowaniem produktdw do sprzgdaraz inne ruchy magazyno-
we. Biezgca systemowa kontrola stanéw magazynowych w oparceceptury daje zbli-
zony do rzeczywistego stan magazynu. Okresowa iramgrdcja okréda natomiast fak-
tyczne zuaycie surowcow, co daje nlwos¢ weryfikacji poprawnéci receptur oraz ich
dostosowania do rzeczywistegazycia.

W badanym przeddhbiorstwie definicja nowego artykutu wykonywana jestentral-
nym module BackOffice i podzielona jest na kilk&ge Na pocatku wytkownik defi-
niuje podstawowe parametry nowego artykutu, takie pazwa, jednostka, sugerowana
cena sprzedg, czy te stawka podatku VAT. Zeli artykut kzdzie magazynowany zyt-
kownik wybiera procesy, w jakich definiowany towsdzie wywany w danym magazy-
nie, a take okréla dla kadego magazynu waro minimalne, maksymalne i optymalne,
ma réwnie mazliwo$¢é dopuszczenia stanéw ujemnychzytkownik ma te mozliwosé
przyporadkowania do artykutu dowolnej doi kodéw kreskowych oraz jednostek, co
jest szczegdlnie istotne w przypadku surowcow amaretrznie kupowanych produktéw
gotowych i potproduktow, gdyumazliwia to zamawianie i sktadowane towaru vemgch
jednostkach zbiorczych.

Wprowadzenie towaru do systemu odbywawsikilku krokach. Wytkownik tworzy
nowy dokument zamowienia. W tym przypadku zeadwniez skorzystd z wczéniej
zdefiniowanych algorytméw zamowienniczych czy sbada obroty w zadanym okresie
lub tez — w przypadku przeddbiorstwa wielooddziatowego o rozproszonej geograiie
strukturze — sprawdgistany innych magazynéw.zidi zostaty zdefiniowane dla danego
artykutu r@&ne opakowania, aytkownik ma maliwos¢ podghdu przelicznika jednostek
do zamowienia. Odpowiedni parametr systemu pozwalautomatyczne uzupetnienie

13 G. JaszkiewicZSzybciej i sprawnigj,Nowosci Gastronomiczne” nr 1/2010, 10 lutego 2010 r.
14 L.R. Dopson, D.K. Hayes;ood and Beverage Cost Contrdlifth edition, New Jersey 2011,
S. 405.
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wprowadzonej iléci do poziomu wymaganego przez wybranego dostalia danej jed-

nostki.
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Rys. 2. Podgld przelicznika jednostek dla zaméwienia

Rowniez podczas przggia towaru od dostawcy istnieje miovos¢ wyboru odpo-
wiedniej jednostki. Dodatkowo podczas pexyp mazna szybko zaznacgydary pozycg
jako nadwyke czy tez towar uszkodzony. W oknie poddu aktualnych stanéw magazy-
nowych wytkownik widzi stany wybranego magazynu z podziabeailos¢ dostpng,
zarezerwowasy zamowion, awizowan przez dostawecw jednostce bazowej.

W przypadku towaru dzlacego wynikiem receptury definicja opiera s okrelenie
jego komponentdéw oraz czyndm wykonywanych przy ich zyciu w trakcie produkciji.
Definicja okrela ilos¢ potrzebm do wyprodukowania jednostki gotowego towaru, czyli
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na przyktad sztuki. Poszczegélnym komponentom mzzgokowana jest il& potrzebna
do produkcji. Na podstawie tak oklenych parametrow systenedizie wykonywat od-
powiednie ruchy magazynowe na komponentach proycaddo odpowiedniego zmniej-
szenia jego iléci.

—
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Rys. 3. Definicja komponentow towaru produkowanego

W oknie podgidu artykutow uytkownik ma maliwos¢ podghdu receptury
z uwzgkdnieniem aktualnego stanu magazynowego wszystkiglmaganych kompo-
nentow.
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Rys. 4. Podgld sktadnikow towaru produkowanego

Podczas sprzedyp system zapisuje w bazie danych wszystkie rigab kroki pro-
dukcyjne wynikagce z aktywnych receptur sprzedawanych produktowdéWolnym
czasie uytkownik ma maliwos¢ zatwierdzenia takiej produkcji. Zatwierdzenie zade’
zost& wykonane automatycznie dla wszystkich transakgadanym okresie czasu.

W oparciu o zatwierdzanprodukcg system wystawia dokumenty rozchodu, korygu-
jac jednoczénie stan magazynowy zytych w procedurze komponentéw. Wszystkie te
dokumenty, ktére zostaly wystawione w oparciu ceptary, stanovg podstaw do obli-
czenia wskanika FoodCost
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Rys. 6. Dokument rozchodu powstaty w oparciu o itizvory produkcg

Dla poprawnego wykonania oblicz@iezlegdnym elementem jest obliczenie faktycz-
nej wart@ci magazynu na podstawie inwentaryzacji. Inwentacj@ musi zostawyko-
nana na pocek oraz na zakiwzenie badanego okresu. Wemay w badanym przedsi
biorstwie system unidiwia przeprowadzanie zar6wno inwentaryzacjesctowej, jak
i calasciowej.

Uzytkownik ma maliwos¢ podghdu aktualnie trwajcej inwentaryzacji, a po jej za-
twierdzeniu w systemie generowaned®kumenty przychodu i rozchodu w zaiesci od
faktycznego stanu magazynu w stosunku do Weirgystemowej. Wynik inwentaryzaciji
wptywa na wyliczog wczesniej wartéé FoodCostdla badanego okresu, korygajgo dla
wszystkich odnalezionych nieprawidto$ed. Wartgsi¢ magazynu po zaksjowaniu in-
wentaryzacji kacowej odpowiada zatem stanowi faktycznemu.

Wsparcie informatyczne jest coraz popularnigjfarma zaradzania, jednak nadal
wielu wigcicieli nie jest przekonanych do tego sposobu udoalenia dziatalngi. Ta-
kie podejcie jest podyktowanéle pojmowalny formg oszczdndéci, czy te: przekona-
niem, ze mate przedsbiorstwo nie potrzebuje tego typu ustug. Tymczasenwyniku
szybko zachodgych zmian w otoczeniu przedsiorstwa oraz rozwoju technik, proces
podejmowania decyzji ekonomicznych jest coraz tiejdmny. Potrzebna jest zatem syste-
matyczna obserwacja powsfeych zmian w sytuacji wevetrznej i zewstrznej oraz
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ocena ich wplywu na nmitiwosci rozwojowe jednostk?. Zapotrzebowanie na tego zakre-
su wiedz wzrasta wraz ze stopniem skomplikowania procestvdykcyjnych, dlatego
zastosowanie wsparcia informatycznego w tej marelgicydowanie utatwia zagdzanie
przedsgbiorstwem i jego zasobami.
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Opisany w artykule przyktad zastosowania progranformatycznego potwierdza ko-
rzysci stosowania rozwean informatycznych w celu poprawy ligecej kontroli nad kosz-
tami. Dzkki wdrozeniu systemu informatycznego #lizva jest medzy innymi cigta
i doktadna kontrola kosztéw wytworzenia produktéwasgonomicznych w oparciu o
receptury, doprecyzowanie rachunku stosunku kosziwartéci sprzeday, okrelenie
opfacalndci sprzeday konkretnego produktu zbbhne do rzeczywistego oraz wskazanie
ewentualnychirédetl powstania probleméw. Dodatkowo program poaws uzupetnie-
nie analizy o wyliczenie wskaika FoodCost rzeczywistego, co przyczyniaesdo
zmniejszenia liczby koniecznych inwentaryzacji ¢ayobnizenia ryzyka strat. Programy
komputerowe niewtpliwie pomagaj usprawnt produkcg, sprzeda, logistyke i komuni-
kacje. Przedsjbiorstwa gastronomiczne korzystajz narzdzi i rozwigzan informatycz-
nych zyskuj przewag konkurencyjn, lepsze maiwosci zarzdzania oraz doktadniejsze
dane na swoj temdt Dynamiczny rozwdj technologii informatycznych eajodatkowe
mozliwosci, a ich stosowanie przyczyniacsio wzrostu wydajniei, konkurencyjnéci,
przejrzystdci i dostpnaici przedsgbiorstw gastronomicznych.

15 W. Janik,Przedmiot, zadania i metody analizy ekonomicziwej Analiza ekonomiczna przed-
sicbiorstwa red. W. Janik, M. Soéska-Wit, Lublin 2003, s. 6.

16

E. Kubinska-Jabch, M. Niekurzak,Wykorzystanie naggzi informatycznych we wspomaganiu

proceséw logistycznych w zadzaniu przedsbiorstwem gastronomicznym,Logistyka”
3/2014, s. 48.
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SUPPORT OFFOODCOST ANALYSIS BY INTEGRATED
MANAGEMENT SYSTEM

A computer program can improve key sectors in gastmic companies. An analysis of all
costs and an ability of making an effective decisim this basis is a definite business sup-
port. The important element of optimization andtamtrol is theFoodCostanalysis is de-
scribed in the article. The article deals with thanagement of gastronomy through costs,
supported by IT solutions for the ongoing contrblkach costs. The example of the ERP
class IT System is described in the area of supgfosarehouse management based on the
recipes and periodic inventories. Although the afsearious types of information systems is
becoming more and more popular in many aspectyvaf/day life, especially in their use
for efficient business operations, the gastronoctoimpanies often overlook the benefits of
introducing such solutions. This is because mostpamies from this sector are small busi-
nesses, whose owners often have a false beliefitreato limited staff and repeatability of
their processes, they are able to effectively marthg business without the support of an IT
system. In addition, there is a problem of imprépeefined savings, where decisions are
based on the cost of implementation rather tharptitential profit resulting from process
improvement. This article, based on an examplendERPwincash system implementation,
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indicates that IT support improves management bhgetbntrolling the cost of producing
products based on recipes. In particular, it alltovprecisely define the ratio of these costs
to sales revenue.

Keywords: costs,FoodCostanalysis, management, catering, computer program

DOI: 10.7862/rz.2017.mmr.50

Tekst ziéono w redakcji: listopad 2017 r.
Przyjeto do druku: stycze2018 r.






THE LIST OF REVIEWERS COOPERATING
WITH SCIENTIFIC PAPERS ENTITLED

MODERN MANAGEMENT REVIEW - 2017

Aleksander BABINSKI

Maciej BANCARZEWSKI (Wielka Brytania)
Krzysztof BOROWSKI

Magdalena BRZOZOWSKA-WOS
Agnieszka CHOLEWA-WOJCIK
Kazimierz CYRAN

Andrzej DANA

Marek DELONG

Monika EISENBARDT

Paulina FILIP

Marzenia FRANKOWSKA

Edyta GOLAB-ANDRZEJAK
Wojciech GONET

Bogdan GRENDA

Mariola GRZEBYK

Colin HALES

Wim HEIJMAN (Holandia)

Izabela HORZELA

Agnieszka KAWECKA

Rafat KLOSKA

Wioletta KRAWIEC

Yevhen KRYKAVSKYY (Ukraina)
Wiestawa KUZNIAR

Krystyna KWIATKOWSKA-SIENKIEWICZ

Matgorzata LECHWAR

Regina LENART-GANSINIEC
Justyna LIPINSKA

Krzysztof EOBOS

Norbert MALEC

Kazimierz NAGODY-MROZOWICZ
Robert NOWACKI

Beata NOWOTARSKA-ROMANIAK
Yuriy PACHKOVSKYY (Ukraina)
Dariusz PYZA

Agnieszka SMALEC

Celina SOLEK-BOROWSKA
Bozena SOWA

Matgorzata STEC

Jan SZLAZAK

Jarostaw SWIDA

Michat URA

Wioletta WEREDA

Bogdan WIERZBINSKI

Anna WZIATEK-STASKO
Radostaw WOLNIAK

Wiestawa ZALOGA

Jerzy ZWOZDZIAK

Afiliacja recenzentow (poza danymi podanymi w nawiasach): Polska

Lista recenzentow wspotpracujacych jest opublikowana w czwartym numerze
czasopisma MMR z. 24(4/2017) i zamieszczona na stronie internetowej:
http://oficyna.prz.edu.pl/pl/zeszyty-naukowe/modern-management-review/






THE LIST OF ARTICLES PUBLISHED
IN THE JOURNAL
OF “MODERN MANAGEMENT REVIEW”

Nr 24 (1/2017)

Jerzy Duda, Mariusz Kolosowski, Jacek Tomasiak: Ekologiczne i technologiczne
uwarunkowania dzialalno$ci innowacyjnej w przemys$le materiatdéw budowlanych

Sylwia Dziedzic, Joanna Chrusciel: Zarzadzanie strategiczne w mikroprzedsie-
biorstwach na przyktadzie Wojewodztwa Podkarpackiego

Alicja Gebezynska, Andrzej Bujak: Wykorzystanie programy ADOSCORE
w obszarze wspomagania podejmowania decyzji i ksztaltowania strategii organizacji

Zbigniew Kolak: Wybrane aspekty przeobrazen w handlu detalicznym na przyktadzie
miasta Tarnowa

Zofia Koloszko-Chomentowska, Zbigniew Korzeb, Barbara Wojsznis: Zdolno$¢
gospodarstw rolnych do rozwoju w zaleznosci od kierunku produkcji

Justyna Kozlowska: Rozwdj koncepcji integracji produktowo-ustugowej
(PRODUCT-SERVICE SYSTEMS)

Konrad Merc, Ewa Ociepa: Nowoczesne metody i urzadzenia do lokalizacji przeciekow
wody w systemach dystrybucji

Filip Osinski, Lukasz Grudzien, Adam Hamrol: Analiza wptywu sektora MSP
na poziom zanieczyszczenia Srodowiska naturalnego w Polsce

Marek Szajczyk: Zarzgdzanie zespotem projektowym — wyzwania menedzera projektu

Lukasz Szalata, Jerzy Zwozdziak, Anna Zwozdziak, Lukasz Kuzminski:
Modelowanie receptorowe jako narzgdzie zintegrowanego zarzadzania jako$cig powietrza
i ryzykiem §rodowiskowym

Izabela Sztangret, Stawomir Sobocinski: Ekoinnowacyjne modele biznesu

na przyktadzie wybranych regionalnych instalacji przetwarzania odpadoéw komunalnych
(RIPOK)

Anna Zych: Wewnetrzne czynniki warunkujace dziatalno$¢ innowacyjna matych
i $rednich przedsiecbiorstw Powiatu Rzeszowskiego (na przyktadzie branzy rolno-spozyw-
czej)

Nr 24 (2/2017)

Anna Augustynska-Prejsnar, Malgorzata Ormian, Grazyna Gajdek: Opinia
studentow na temat roli jakosci migsa kurczat rzeznych w ich decyzjach nabywezych

Marta Borowska-Stefanska, Szymon Wisniewski, Midalina-Teodora Andrei: The
functioning of hospital emergency rooms in the £.6dz region in the light of spatial analysis



Radostaw Drozd, Ryszard Bielski: Koncepcja logistycznego usprawnienia magazynu
cross-dockowego przedsigbiorstwa X

Tomasz Grzegorczyk, Robert Glowinski: Trends and strategies of patent exploitation
—analysis of empirical data

Hanna Kruk: Similarities between sustainable development and competitiveness of the
regions — theoretical approach 1

Ewa Mazur-Wierzbicka: Generation diversity in the employees' potential

Romuald Ogrodnik, Zbigniew Burtan, Mariusz Kapusta: Zagrozenia naturalne
i techniczne wpltywajace na stan bezpieczenstwa pracy w polskich kopalniach
odkrywkowych

Stanistaw J. Rysz: Integracja informatyczna w obszarze zarzadzania kryzysowego

Marcin Soniewicki: Knowledge management, market orientation and competitiveness
of service industry companies

Dariusz Terendij: Rentownos¢ inwestycji w kapitat ludzki — paradoks szkolenia jako
benefitu

Nr 24 (3/2017)

Bogustaw Bembenek: Klastrowy produkt turystyczny jako wyzwanie strategiczne
w zarzadzaniu klastrem turystycznym

Bogdan Cwik: Postrzeganie zagrozen w systemach bezpieczenstwa organizacji

Beata Gierczak-Korzeniowska: Ocena korzysci organizacyjno-zarzadczych
w transporcie lotniczym w wyniku zastosowania analiz benchmarkingowych

Oktawia Jurgilewicz: Obowigzki administracji obrony narodowej w zakresie ochrony
srodowiska

T. Bartosz Kalinowski, Magdalena Kucia: Outsourcing funkcji magazynowania
a rentownos¢ organizacji — studia przypadkow

Waldemar Krzton: Zarzadzanie informacja w procesach decyzyjnych organizacji
Marlena Lorek: Bezpieczenstwo energetyczne a bezpieczenstwo wewnetrzne panstwa

Jlapuca JlbicakoBa: Y ci0BUs BHEPEHUS TUTIOPATUCTUYECKON MOJIENI TOCYJapCTBEHHO-
YIPaBJIEHYECKOU JESATEIBHOCTU B Y KpauHE

Pawel Luka: Dynamika zmian liczby osdb korzystajacych z ustug noclegowych
w hotelach w wojewddztwie podkarpackim

Izabela Oleksiewicz: A legal assessement of management of the European Union
cyberterrorism policy

Anna Ostrowska-Dankiewicz, Tomasz Tomczyk: Znaczenie programéw grupowych
ubezpieczen na zycie w procesach zarzadzania ryzykiem w przedsigbiorstwach

Grzegorz Rostan: Rola Gwardii Narodowej Federacji Rosyjskiej w systemie
bezpieczenstwa Rosji



Marek Sochon: Podatnos$¢ przedsigbiorstwa na kryzys — koncepcja ostrzegania przed
zagrozeniem wystapienia kryzysu w przedsigbiorstwie

Celina Solek-Borowska, Katarzyna Chudy-Laskowska: Through the gender looking
glass: female students attitude towards entrepreneurship

Joanna Wozniak, Karol Fill: Influence of acquaintanceship with a mass event rules and
regulations on the perception of the selected aspects of safety by participants

Nr 24 (4/2017)

Bogustaw Bembenek: Przedsigbiorczos¢ akademicka w klastrach wysokich technologii
jako przejaw inteligentnej specjalizacji

Kazimierz Cyran, Stawomir Dybka: Racjonalne i emocjonalne determinanty
oddziatywania product placement na konsumentow

Robert Dankiewicz, Dominik Markusiewicz, Katarzyna Tompalska: Zarzadzanie
ryzykiem utraty nalezno$ci w przedsi¢biorstwach

Oktawia Jurgilewicz: Stres i stresory w pracy wplywajgce na poczucie bezpieczenstwa
pracownika

Marlena Lorek: Bezpieczenstwo jednostki a bezpieczenstwo narodowe

Kazimierz Nagody-Mrozowicz, Piotr Halemba, Katarzyna Grala: Wywieranie
wplywu spotecznego na przyktadzie reklamy w $wietle badan

Grzegorz Ostasz, Joanna Wozniak, Andrzej Pacana: Badanie satysfakcji studentow
Z systemu ankietyzacji

Mirostaw Soltysiak: Budzet partycypacyjny — wiedza i aktywnos¢ przedstawicieli
pokolenia X

Hanna Sommer, Grzegorz Zakrzewski: Okreslenie poziomu $wiadomosci korzystania
z wybranych sktadowych sztucznego srodowiska militarnego

Malgorzata Stec, Mariola Grzebyk: Systemy informacji przestrzennej w administracji
publicznej — ocena realizacji zadan ustawowych

Ewa Zadecka: Rola marki sieci Cittaslow w budowaniu wizerunku matego miasta

Agnieszka Zielinska, Nikola Koy: Muzyka jako narzedzie kreowania wrazen klienta
w punkcie sprzedazy detalicznej

Norbert Zyczynski, Anna Niziol: Wsparcie analizy FoodCost przez zintegrowany
system zarzadzania






ADDITIONAL INFORMATION

The Journal annually publishes a list of reviewers: in the last issue of the quarterly
- no. 4/2017 and on the website:
http://oficyna.prz.edu.pl/pl/zeszyty-naukowe/modern-management-review/
http://mmr.prz.edu.pl/pl/recenzenci-wspolpracujacy/

Previous name of the Journal: Zarzqdzanie i Marketing, ISSN 1234-3706
http://oficyna.prz.edu.pl/pl/zeszyty-naukowe/zarzadzanie-i-mar/
http://mmr.prz.edu.pl

The Journal uses as described on its website the procedure for reviewing:
http://oficyna.prz.edu.pl/pl/zasady-recenzowania/
http://mmr.prz.edu.pl/pl/podstawowe-informacje/standardy-recenzowania/

Information for authors available at:
http://oficyna.prz.edu.pl/pl/informacje-dla-autorow/
http://mmr.prz.edu.pl/pl/podstawowe-informacje/informacje-dla-autorow/

Review’s form available at:
http://oficyna.prz.edu.pl/pl/zeszyty-naukowe/modern-management-review/
http://mmr.prz.edu.pl/pl/podstawowe-informacje/formularz-recenzji/

Instruction for Authors
http://oficyna.prz.edu.pl/pl/instrukcja-dla-autorow/
http://mmr.prz.edu.pl/pl/podstawowe-informacje/instrukcja-redakcyjna/

Contact details to Editorial Office available at:
http://oficyna.prz.edu.pl/pl/zeszyty-naukowe/modern-management-review/
http://mmr.prz.edu.pl/pl/redakcja-mmr/

Electronic version of the published articles available at:
http://oficyna.prz.edu.pl/pl/zeszyty-naukowe/modern-management-review/
http://mmr.prz.edu.pl/pl/wersja-elektroniczna/

Reviewing standards, information for authors, the review form, instruction for authors
and contact details to MMR Editors and to Publishing House are also published in the
fourth number of Modern Management Review, no. 24 (4/2017).

Circulation 130 copies. Publisher's sheet 14,50. Printer's sheet 12,75.
Manuscript completed in December 2017, Printed in January 2018.
Printing Publishing House, 12 Powstancow Warszawy Ave., 35-959 Rzeszow
Order no. 37/18






Zasady recenzowania artykutow naukowych
w Zeszytach Naukowych Politechniki Rzeszowskiej

Procedura recenzowania artykutébw naukowych w ZeshytNaukowych Politechniki
Rzeszowskiej jest zgodna z zaleceniami MNiSzW apsanymi w formie broszury ,,Do-
bre praktyki w procedurach recenzyjnych w nauceary¥awa 2011 r.

1.

2.

10.
11.
12.

13.
14.

15.

Do oceny kadego artykutu redaktorzy tematyczni (naukowi) pavjidwaéch nie-
zaleznych recenzentow spoza jednostki naukowej afilicay@nzez autora artykutu.
W przypadku artykutow napisanych wzykach obcych, co najmniej jeden
Z recenzentow jest afiliowany w instytucji zagramej innej nk narodowdé¢ autora
artykutu.

Redaktorzy tematyczni (naukowi) dobigragcenzentéw najbardziej kompetent-
nych w danej dziedzinie.

Miedzy recenzentami i autorami artykutéw nie vepstie konflikt intereséw; w ra-
zZie potrzeby recenzent podpisuje deklaracpiewystpowaniu konfliktu intereséw.
Procedura recenzowania przebiega z zachowanssad poufréei — recenzenci

i autorzy nie znaj swoich tasamdci (double-blind reviev process).

Kazda recenzja ma forgrpisemn i konczy st wnioskiem o dopuszczenie lub od-
rzucenie artykutu do publikaciji.

Nie g przyjmowane recenzje niespetaigg¢ merytorycznych i formalnych wyma-
gan.

Wstpnie zakwalifikowany przez redaktora naczelnegowgdania artykut zostaje
wystany do recenzentow, ktdérzy wypowiaglag na temat jego przggia lub odrzu-
cenia. Recenzenci mgprawo do powtdrnej weryfikacji poprawionego tekstu

W przypadkach spornych powotywagidodatkowi recenzenci.

Uwagi recenzentowg przekazywane autorowi, ktdry ma obgmék poprawienia
tekstu.

Ostateczndecyzg o zakwalifikowaniu lub odrzuceniu artykutu podejemuedaktor
naczelny czasopisma, zegajac opinii cztonkéw Komitetu Redakcyjnego.

Kryteria kwalifikowania lub odrzucenia artykuty zawarte w formularzu recenzji.
Formularz recenzji znajduje sia stronie internetowej Zeszytow Naukowych.
Nazwiska recenzentéw wspotpragyich kkda podawane raz w roku — w ostatnim
numerze czasopisma, a zakopublikowane na stronie internetowej czasopisma (
zwiska recenzentéw poszczegoélinych publikacji lumetéw wyda czasopisma nie
S3 ujawnione).

Szczegobtowe informacje nt. recenzowania atbykwraz przebiegu prac w redakcji
czasopisma i Oficynie Wydawniczej episane w wytycznych dla autoréw artyku-
tow naukowych.






Informacje dla autoréw artykutow naukowych publikow anych
w Zeszytach Naukowych Politechniki Rzeszowskiej
Zjawiska ghostwriting i guest authorship

Aby przeciwdziatd nierzetelnéci w nauce (ghostwriting, guest authorship), reflake-
szytow Naukowych Politechniki Rzeszowskiej prowaddpowiednie procedury charak-
terystyczne dla reprezentowanych dziedzin nau&ibigzaco wdraajs podane rozwiza-
nia:

1. Redakcja wymaga podania wktadu poszczegolinytbr@w w powstanie artykutu
(z podaniem ich afiliacji i informaciji, kto jest tuem koncepcji, zaleen, bada itd.);
gtowng odpowiedzialné¢ ponosi autor zgtaszajy artykut.

2. Redakcja wyjgia autorom paicia ghostwriting i guest authorship, ktoeepszeja-
wem nierzeteln&i naukowej, a wszelkie wykryte przypadki tego typriatar ze
strony autoréw &da demaskowane, wtznie z powiadomieniem odpowiednich pod-
miotow (instytucje zatrudnigge autoréw, towarzystwa naukowe itp.).

3. Redakcja uzyskuje informacjezadtach finansowania publikacji, wktadzie instytucj
naukowo-badawczych i innych podmiotéw (financiaalibsure).

4. Redakcja ddzie dokumentow@awszelkie przejawy nierzetelbc naukowej, zwtasz-
cza famania zasad etyki obawiljgcych w nauce.

Z ghostwriting mamy do czynienia wéwczas, gdyskamiost istotny wklad w powstanie
artykutu, lecz ani jego udziat jako jednego z adtonie zostat ujawniony, ani nie wymie-
niono go w podzikowaniach zamieszczonych w publikacji.

Z guest authorship mamy do czynienia woéwczas, giizial autora jest znikomy lub
w ogole nie miat miejsca, a jego nazwisko jest pediako autora lub wspétautora.






Formularz recenzji / Review Sheet
Zeszyty Naukowe (HSS i MMR) / Scientific Papers (HSS and MMR)

Tytut pracy/Title:

Prosimy o odpowiedzi na nastgpujgce pytania
Please respond to the following questions

1. Czy tytul pracy jest zgodny z jej trescig? O Tak O Nie

Does the title of the paper reflect the content sufficiently? O Yes 0O No
2. Czy podejmowane problemy sa aktualne? 0 Tak O Nie

Are the discussed issues up-to-date? O Yes O No
3.  Oryginalno$é pracy

Paper originality . Max. 20 points
4. Realizacja zalozen sformulowanych w celu pracy

Goals realization formulated in the paper objective Max. 20 points
5. Poprawnos¢ jezyka i stylu pracy

Language and style correctness . Max. 20 points
6.  Dobor literatury i wykorzystanych zréodel

Proper selection of literature and sources Max. 20 points
7. Poprawnos$¢ wnioskowania i jego zasadno$¢ wynikajgca z tresci pracy

Correctness on drawing conclusions and its relevance resulted

from the paper content . Max. 20 points

Suma punktow: ...
Total no. of points: .....................

8. Czy praca powinna zosta¢ opublikowana?

Is the paper suitable for publication?
O Tak/Yes
O Tak, ale po wprowadzeniu wyszczegolnionych w punkcie 9. uwag

Yes, but after the remarks specified in point 9 are corrected
O Nie, poniewaz/No, because

<

B Poufne/Confidential

Imig¢ i Nazwisko / Name and Surname
Adres / Address

podpis Recenzenta / Signature of the Reviewer



9.  Proponowane przez Recenzenta zmiany:
Suggested changes by the Reviewer:




Instrukcja dla autorow artykutow naukowych publikow anych

w Oficynie Wydawniczej Politechniki Rzeszowskiej

Dane podstawowe

1.
2.

3.
4.

7.

Pole zadruku: 12,5 x 19 cm + 1 cm na numennst

Marginesy: gorny — 5,20 cm, dolny — 5,20 cewy — 4,25 cm, prawy — 4,25
cm

Czcionka: Times New Roman 11 pkt

Edytor: Microsoft Word

Zapis tekstu: obustronnie wyjustowany, inteaipojedyncza, wecie pierw-
szego wiersza 0,75 cm, nie najlegostawia pustych wierszy mdzy akapitami
Wszystkie kolumny artykutu powinny by catdci wypetnione; pierwsza
strona nietypowa — zawiera nagtéwek, nazwisko Aa{@wutorow), tytut arty-
kutu, streszczenie i pogiek artykutu, kolejne strony zawiegaflalsz czes¢
artykutu, w tym tabele (tablice), rysunki (ilustjacfotografie, wykresy, sche-
maty, mapy), literatyri streszczenie

Nalery wprowadz¢é automatyczne dzielenie wyrazow

Dane szczeg6towe (uktad artykutu)

1.

2.

Na pierwszej stronie (nieparzystej) ngl@miesci¢ nagtéwek (do pobrania):
10 pkt, pismo grube

Na kolejnych stronach artykutu u géry ngleimiesci¢ pagire zywa: strona
parzysta — numer strony do lewego marginesu, pgodozdne 10 pkt, inicjat
imienia i nazwisko Autora (Autoréw) do prawego nmagesu, pismo podezine
10 pkt; strona nieparzysta — tytut artykutu lubgrezypadku diaszego tytutu)
jego logiczny pocgtek zakaczony wielokropkiem, pismo podydne 10 pkt

W dalszym @igu na pierwszej stronie naleumiesci¢ pismem grubym (odsp
przed 42 pkt): imi (pismo podrzdne 10 pkt), nazwisko (wersaliki 10 pkt) Au-
tora (Autoréw)

Tytut artykutu — wersaliki 15 pkt, pismo grylmd lewego marginesu (nie na-
lezy dzieli¢ wyrazow w tytule), interlinia pojedyncza, o¢lstprzed 24 pkt, od-
step po 18 pkt

Streszczenie (wZyku artykutu) — 200-250 stow, pismo pogldne 9 pkt, waj-
cie calgci z lewej strony 2 cm, bez akapitu, interliniaguayncza, odgp po 12
pkt

Stowa kluczowe — pismo pogdne 9 pkt, bez akapitu, interlinia pojedyncza,
odstp po 24 pkt

Imi¢ i nazwisko Autora do korespondencji oraz pozostakutorow, afiliacja,
adresy pocztowe, numery telefonéw, e-maile — na garwszej strony, pod
kresla, pismo podrzdne 9 pkt z odpowiednimi od&wikami, odsgp przed 2
pkt

Srodtytut 1. stopnia — pismo podtne 13 pkt, grube, do lewego marginesu,
interlinia pojedyncza, odgt przed 14 pkt, odgp po 9 pkt

Tekst artykutu, a w nim tabele (tablice), miatglustracyjny, wzory orazrod-
tytuty nizszego stopnia



10. Srodtytut 2. stopnia — pismo podidne 11,5 pkt, grube, do lewego marginesu,
interlinia pojedyncza, odgt przed 10 pkt, odsp po 8 pkt

11. Srodtytut 3. stopnia — pismo podne 11 pkt, do lewego marginesu, interlinia
pojedyncza, odgp przed 8 pkt, odsp po 6 pkt

12. Nagtowek Literatura — pismo poddne 11,5 pkt, grube, do lewego marginesu,
odstp przed 12 pkt, odgb po 8 pkt

13. Spis literatury cytowanej — pismo poglime 10 pkt, interlinia pojedyncza, nie
nalezy zostawig pustych wierszy ngidzy pozycjami literatury, odgp po 2 pkt

14. Tytut artykutu w ¢zyku angielskim (lub polskim) — wersaliki 11 pkismo
grube, do lewego marginesu, interlinia pojedynorstp przed 20 pkt, odgp
po 12 pkt

15. Nagtowek Summary (lub Streszczenie) — pismazode 9 pkt, grube, od-
stepy miedzy znakami rozstrzelone co 2 pkt, agspo 6 pkt

16. Streszczenie wegyku angielskim (lub polskim) — 200-250 stéw, pismod-
rzedne 9 pkt, weajcie pierwszego wiersza 0,75 cm, interlinia pojednamd-
step po 12 pkt

17. Stowa kluczowe — pismo poddne 9 pkt, bez akapitu, interlinia pojedyncza

18. Numer identyfikacyjny DOI — pismo poddne 9 pkt, bez akapitu

19. Terminy przestania artykutu do redakcji i pezyp do druku — pismo pod-
rzedne 9 pkt, kursywa, bez akapitu, interlinia pojecia

Rozmieszczenie rysunkow (ilustraciji, fotografii, ma, wykreséw, schematow)

1. Materiat ilustracyjny naly umieszcza mazliwie jak najblizej miejsca jego
powotania

2. Nie naley przekraczéa pola zadruku (12,5 x 19 cm), w ktorym musi Bimie-
sci¢ i materiat ilustracyjny, i podpis

3. Wigksze rysunki (i inny materiat ilustracyjny) wrazpadpisem powinny zaj-
mowa& cate pole zadruku, mniejszeszaalezy przesunaé odpowiednio — do
lewego marginesu (na stronach parzystych), do mawearginesu (na stro-
nach nieparzystych)

4. Podpis w dwéchepykach: w gzyku artykutu i w gzyku angielskim, naley
umiesci¢ pod rysunkiem (i innym materiatem ilustracyjnymyjjego ramach,
bez kropki na kacu (j&li jest to materiat zapgczony, naley poda zrédto),
pismo podrzdne 9 pkt

5. Odst¢p miedzy materiatem ilustracyjnym a podpisem — 9 pkieriimia poje-
dyncza, odsp micdzy podpisami 4 pkt, odgi po 14 pkt

6. Opis stowny na rysunkach najeograniczy do minimum, zagpujac go licz-
bami arabskimi, a objaienia przeni& do podpisu — mma wy¢ mniejszej
czcionki (8 pkt)

7. Materiat ilustracyjny powinien miedobr jakos¢, nalezy ujednolict forme
i opisy w catym artykule (pismo podine proste, od matej litery, maks. 9,
min. 6 pkt w zaleénosci od wielkdci rysunku)

8. Materiat ilustracyjny na#y ponumerowa kolejno w ramach artykutu



9. Jeeli w artykule wysgpuja rézne rodzaje materiatu ilustracyjnegozdamu
z nich naley nad& odrgbng, ciagta numeracj

10. Materiat ilustracyjny naky przygotow& w odcieniach czarno-szarych (do
20% czerni), poniewaprzy wydruku czarno-biatym kolorowe rysunkistabo
lub catkowicie niereprodukowalne

11. Rysunki do druku kolorowego (za zgoddaktora naczelnego czasopisma) na-
lezy przygotowa w plikach .tif, .jpg

Rozmieszczenie tabel (tablic)
Tabela — zestawienie tekstow i liczhdb samych liczb uszeregowanych w ko-
lumny i wiersze
Tablica — zestawienie tekstow i liczb wzbogacongadkowo elementami graficz-
nymi lub kolorystycznymi (niekiedy stanoge tylko ilustracje)

1. Tabele (tablice) natg umieszcza mozliwie jak najblizej miejsca ich powota-
nia

2. Nie naley przekraczapola zadruku (12,5 x 19 cm)

3. Wicksze tabele (tablice) wdznie z tytutem zajmugjcale pole zadruku, mniej-
sze z& nalezy przesuné¢ odpowiednio — do lewego marginesu (ha stronach pa-
rzystych), do prawego marginesu (na stronach niggarch)

4. Nad tabel(tablicg) nalezy umiesci¢ tytut w dwoch gzykach: w gzyku artykutu
i w jezyku angielskim. Tytut rozpoczynagstatym stowem tabela (tablica)/ta-
ble i umieszcza nad ¢)iw jej ramach, bez kropki na kou; pismo podrane
9 pkt, interlinia pojedyncza; feli tabela (tablica) jest zapyczona, nalgy po-
dac zrédio

5. Odstp przed tytutem tabeli (tablicy) 12 pkt, oelstmiedzy tytutami 4 pkt, od-
step migdzy tytutem a tabel(tablicg) 8 pkt

6. Legenda po tabeli (tablicy) — ogisod tabeli (tablicy) 6 pkt, interlinia pojedyn-
cza, odsip po 14 pkt

7. Teksty w gtowce tabeli (tablicy), tj. w gérneyydzielonej czsci tabeli (ta-
blicy), objaniajace tré¢ kolumn zapisuje sipismem grubym, rozpoczyna;
od duzej litery, teksty w boczku tabeli, tj. w bocznejydzielonej czsci tabeli,
objasniajace tre¢ wierszy rozpoczyna giduzymi literami — teksty w pozosta-
tych rubrykach sktada simatymi literami

8. Tabele (tablice) natg numerowa kolejno w ramach artykutu. W przypadku
wystgpowania i tabel, i tablic naty nad& im odrbm, ciggla numeragj

9. Jeelitabela (tablica) nie méei sic w jednym polu zadruku, nzoa jg podzielt
i przenigi¢ na nasgpng strorg czy strony — wéwczas nad wszystkimegaami
tabeli (tablicy) naley powtérzy jej numer i tytut, ze skrétem (cd.)

12. Tabele (tablice) natg przygotowa w odcieniach czarno-szarych (do 20%
czerni), poniewa przy wydruku czarno-biatym kolorowe tabele (tabjicn
stabo lub catkowicie niereprodukowalne

13. Tabele (tablice) do druku kolorowego (za zgamtiaktora naczelnego czasopi-
sma) naley przygotowag w plikach .tif, .jpg



Rozmieszczenie wzoréw

1. Wzory naleéy umieszczéaz lewej strony, z weciem 0,75 cm, pismo proste 11
pkt, wartgci indeksow i pagg 7 pkt

2. Numery wzoréw naly umieszcza w nawiasach olagtych, wyréwnujc do
prawego marginesu, pismo proste 11 pkt

3. Wzory powinny b§ opatrzone obfmieniem wysgpujacych w nich elementow

4. Wzory, do ktérychgsodniesienia w teicie, naley numerowd kolejno w ra-
mach artykutu

5. Dhuzsze wzory ména dzielé na znakach relacji lub dziatania — znak, na ktérym
sie przenosi wz0r, naky pozostawé na kacu pierwszego wiersza

6. Przed wzorem i po nim naljezachowa odstp 10 pkt

Rozmieszczenie spisu literatury
1. Spis literatury umieszcza dia trécia artykutu, w kolejnéci alfabetycznej na-
zwisk autorow

2. Powotania na literat¢inalery zapisywé w tekécie w nawiasie kwadratowym
3. W spisie literatury naty umieici¢c wytacznie te publikacje, ktdrea powoty-
wane w tekcie

PRZYKLADY:

Ksigzki

Lewandowski W.M.: Proekologiczrigddta energii odnawialnej, Wydawnictwa Na-
ukowo-Techniczne, Warszawa 2002.

Czasopisma
Pietrucha K.: Analiza czasu odnowy i naprawy potisys dystrybucji wody dla mia-
sta Rzeszowa, Instal, nr 10, 2008, s. 113-115.

Dokumenty elektroniczne

Zanotti G., Guerra C.: Is tensegrity a unifying cept of protein folds? FEBS Letters,
vol. 534, no. 1-3, 2003, pp. 7-10, http://www.sciedirest.com (dogp: 8 czerwca
2011r.).

Rozmieszczenie streszczenia

1. Po literaturze umieszcza $ytut artykutu, nagtdbwek Summary i streszczenie
w jezyku angielskim

2. Gdy artykut jest wegyku angielskim, na pogiku nalezy umiesci¢ streszczenie
w jezyku angielskim, a na keu w jezyku polskim

3. Gdy artykut jest w innynezyku kongresowym, na pogiku nalezy umiescic
streszczenie wegyku artykutu, a na kicu w jgzyku angielskim

4. Po streszczeniu umieszczasdowa kluczowe w tym samynagyku co stresz-
czenie



Rozmieszczenie numeru identyfikacyjnego i informagjdodatkowych
1. Po stowach kluczowych najeumiesci¢ numer identyfikacyjny DOI

2. Pod numerem identyfikacyjnym zamieszczaesiminy przestania artykutu do
redakcji i przygcia do druku

Inne uwagi
1. W artykule ména stosowawyliczenia — elementy wylicZzenalery oznacza
w calym artykule w sposob jednolity, np. za pomaogfr arabskich z kropk
lub matych liter z nawiasem

2. W artykule naley stosowa ogolnie przygte skroty, ale zdanie nie m® sk
zaczyné od skrotu — naley go wowczas rozwi lub przeredagowazdanie

3. W artykutach kady cytat musi by opatrzony informagj bibliograficzry
(w formie przypisu na dole strony lub odwotaniasgsu literatury)

4. Przypisy (pismo podgdne 9 pkt) naley zapisyw# w sposob jednolity w ca-
tym artykule, opatrujc je odnénikami gwiazdkowymi (gdy jest ich niewiele)
lub liczbowymi, przyjmuic ciagta numeragj w catym artykule i umieszczgj
kazdy przypis od nowego akapitu

PRZYKLADY:

1 M. Hereniak, Kreowanie marki narodowej — rola idei przewodniajprzyktadzie
projektu ,Marka dla Polski’; [w:] H. Szulce, M. FlorekMarketing terytorialny
— maliwosci aplikacji, kierunki rozwojuWydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Pozma2005, s. 344-345.

2 L. Witek, Wptyw ekologicznych funkcji opakowaa postawy rynkowe konsumen-
tow, Opakowanie, nr 5, 2006, s. 12-17.

8 J. Strojny,Zmiany gospodarcze i spoteczne w integrej sk Europie Zeszyty
Naukowe Politechniki Rzeszowskiej, nr 225, Zalzanie i Marketing, z. 5, 2006,
s. 45-50.

5. Nie naley pozostawia na kaicu wiersza tytutéw znajdggych sé przed na-
zwiskiem, inicjatu imienia, spojnikow, cyfr arabskii rzymskich
6. Naley stosowa wytgcznie legalne jednostki miar

Zachecamy Autoréw do zapoznania g archiwum artykutdw naukowych zawartych
w Zeszytach Naukowych Politechniki Rzeszowskigj doawykorzystania ich w bi-
bliografii swojego artykutu.
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