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Wstep

,Jestem z tych, ktorzy wierzq, Ze Nauka jest czyms bardzo pieknym”
Maria Sktodowska-Curie

Niech te stowa rozpoczna druga juz monografie z cyklu
,»Przedsigbiorczo§¢ w nauce i praktyce. Zarzadzanie — Finanse — Rynek”.
Odkrywanie nowych zjawisk i poszukiwanie odpowiedzi na pytania odnos$nie
otaczajacej nas rzeczywistosci w potaczeniu z ciekawoscia badacza inspiruje
kolejne pokolenia naukowcow.

Osiemnascie artykutdéw mtodych naukowcoOw stanowi tre§¢ monografii
1 wskazuje na zréznicowane zainteresowania badawcze. Ewolucja mysli
w zakresie zarzadzania procesowego, problematyka sztucznej inteligencji,
nowoczesne metody oceny pltynnosci finansowej, innowacyjno$¢ produktowa
1 uslugowa, konkurencyjno$¢ i strategie konkurowania na dynamicznie
rozwijajacym si¢ rynku to przyktady tematyki analizowanej w monografii.
Juz w pierwszym artykule czytamy o przedsigbiorcach tj. Henry Ford,
ktorego przemyslenia po dzi§ dzien przekazywane sa studentom na
przedmiotach zwiazanych z zarzadzaniem. Jednocze$nie marka Ford nalezy
do najlepiej rozpoznawalnych marek na rynku samochodowym.

Z wykorzystaniem sztucznej inteligencji spotykamy si¢ codziennie, od
prostych rozwiazan technicznych utatwiajacych korzystanie z wielu urzadzen
po skomplikowane systemy zastgpujace pracg ludzka. W dwoéch artykutach
podjgta zostala analiza tego zagadnienia od strony prawnej i jako przeglad
zastosowan sztucznej inteligencji w branzy hotelarskie;.

W monografii znajdziemy teksty odnoszace si¢ do rozwoju
przedsigbiorczosci w sektorze matych i §rednich podmiotow gospodarczych,
takze w konteks$cie znaczenia startupéw funkcjonujacych z powodzeniem na
wspolczesnych rynkach. Warto wskaza¢ na rozw6j doradztwa gospodarczego
1 rozroznienie przedsigbiorczosci ,tradycyjnej” od przedsigbiorczosci
w gospodarce opartej na wiedzy. Jest to istotne dla identyfikacji szans
wystgpujacych w otoczeniu i mozliwosci ich wykorzystania w dziatalnosci
gospodarcze;.

Przedsigbiorczo$¢ przejawia si¢ w innowacyjnym podejsciu do
produktow, ustug oraz obstugi klientow. Kolejne artykuty dotycza nowych
produktow na rynku stodyczy, napojéw roslinnych oraz suplementéw diety.



Powstawanie nowych produktow o charakterze funkcjonalnym z jednej
strony jest odpowiedzia na zapotrzebowanie rynku, z drugiej za$ stanowi
che¢¢ sprostania coraz wigkszym potrzebom i coraz bardziej zréznicowanym
preferencjom i upodobaniom konsumentow.

Jednocze$nie wazne jest dotarcie do konsumentoéw, stad rozszerzajacy sig
wachlarz narzedzi komunikacji od tradycyjnych (tj. reklama) po nowoczesne
(wlaczajac lokowanie produktow i1 marek). W szczegdlno$ci na uwage
zasluguje to ostatnie rozwiazanie zapoczatkowane jako narzedzie lokowania
produktow, a skutecznie wykorzystywane w promocji miast, regionéw
1 krajow.

Catos¢ monografii konczy artykut o innowacyjnym sposobie doskonalenia
umiejetnosci przedsigbiorczych. Wpisuje si¢ to w zrownowazone podejscie
do zarzadzania, takze pracy ludzkiej w kontekscie wykorzystywania czasu
wolnego, regeneracji sit i przebywania w otoczeniu natury.

Serdeczne podzigkowania kieruj¢ do Wszystkich Osob zaangazowanych
w prac¢ nad monografiag. Panstwa uwagi 1 sugestie pozwolily nadaé
ostateczny ksztalt tej monografii.

dr hab. Hanna Gorska-Warsewicz
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Geneza i ewolucja zarzadzania procesowego
Genesis and Evolution of Process Management

Streszczenie
Gtownym celem artykutu jest przedstawienie kamieni milowych w rozwoju
zarzadzania procesami biznesowymi - od epoki przedindustrialnej do

wspotczesnosci. Autorka opisuje w nim trzy etapy ewolucji proceséw biznesowych -
faz¢ doskonalenia procesow, faz¢ reengineeringu procesu oraz fazg zaawansowania
Business Process Management. Nacisk kladziony jest przede wszystkim na
czynniki, ktére wplynely na ewolucj¢ procesu, w tym: powstajace narzedzia
biznesowe 1 metodologie rozwoju organizacyjnego, osiagnigcia technologiczne,
narzedzia pomiarowe, opracowane standardy i sposoby kontrolowania poprawnos$ci
ich funkcjonowania. Ponadto w artykule przedstawiono profile pionieréw podejscia
procesowego i ich rzeczywisty wktad w wiedze cztowieka w tym obszarze. Autorka
zwraca uwage na fakt, ze mamy do czynienia z trzema charakterystycznymi falami,
poczawszy od poczatkdéw myS$lenia procesowego w erze przedindustrialne;j,
krokowej ewolucji linii produkcyjnych i procesow magazynowych az po globalne
platformy biznesowe dziatajace w trybie 365/7/24. Podsumowujac wyjasnia, w jaki
sposob nowoczesne podejscie do zarzadzania procesami, oparte na solidnych
podstawach naukowych, wypracowato dojrzate metody projektowania organizacji
i wydajne techniki wdrozeniowe.

Stowa kluczowe
zarzadzanie procesowe, proces, biznes, BPM, zarzadzanie procesami biznesowymi

Summary

The main goal of the article is to present key milestones on the road of Business
Process Management approach - from the pre-industrial era to modern times. Author
describes three phases of the business process evolution - the process improvement
phase, the process reengineering phase and the phase of advance stage of Business
Process Management paradigm. Emphasis is placed primarily on factors that
influenced the evolution of the process, including: emerging business tools and
organizational  development methodologies, technological achievements,
measurement tools, developed standards and ways to control the correctness of their
functioning. Additionally the article presents profiles of pioneers of the process
approach and their real input into human knowledge in this area. Author pays
readers attention to the fact, that we can face three distinctive waves, starting from
beginnings of process thinking in the pre-industrial era, stepwise evolution of
production and inventory processes lines up to global business platforms working in
365/7/24 mode. In summary Author explains how modern process management
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approach due to solid scientific foundations, mature organizational design methods
and efficient implementation techniques.

Keywords
process Management, process, business, BPM, Business Process Management

Wprowadzenie

Pojecie zarzadzania procesami biznesowymi uksztattowato si¢ w potowie
lat dziewigcdziesiatych i zostalo spopularyzowane przez Michaela Martina
Hammera (Hammer, 1993, 1995, 1997), jednak poczatki procesowego
podejscia do organizacji pracy siggaja czaséw wczesniejszych. Juz wtrakcie
rewolucji przemystowej pojawity si¢ pierwsze sygnaly, ktore zapoczatkowaty
ewolucj¢ w pewnym sensie myS$lenia procesowego, cho¢ droga do
zarzadzania procesowego (Business Proces Management - BPM) byta daleka.
Nie brakowalo na niej istotnych pomylek, tym bardziej nalezy doceni¢
dziatanie przyrody biznesowej', ktora premiowata zachowania i cechy
korzystne dla dlugofalowego rozwoju biznesu. Warto przypomnieé
zapomniang posta¢ wybitnego prekursora stosowanej analizy systemowe;j,
Ludwiga von Bertalanffego (von Bertalanffy, 1928; 1933). Cytowana ksiazka
data poczatek kinetycznej teorii systemow otwartych, a nastgpnie ogodlnej
teorii systemow.

Z perspektywy czasu ewolucj¢ podejscia procesowego mozna podzieli¢ na
trzy fazy, zczego ostatnia trwa do dzis. Wraz ze wzrostem $wiadomosci
firm, BPM wciaz intensywnie si¢ rozwija, a kolejne, pozytywne
doswiadczenia utwierdzaja w przekonaniu, ze procesowy sposob zarzadzania
firma moze by¢ nie tylko czynnikiem trwalej przewagi konkurencyjnej, ale
rowniez jedyna szansa jej przetrwania w szybkozmiennym otoczeniu
biznesowym.

Artykul ma na celu pokazanie rozwoju zarzadzania procesami
biznesowymi oraz zakreslenie perspektyw, stojacych obecnie przed BPM.
Pozwala przesledzi¢ jego ewolucje historyczna, od poczatkow postrzegania
produkcji w kategoriach procesu, az do czasow wspolczesnych, w ktorych

' Autorka, jako inzynier systemowy, z cala $wiadomo$cia uzywa pojecia przyrody
biznesowej traktujac  struktury organizacyjno-zarzadcze jako szczegodlna forme
ekosystemow, zdolnych lub nie do adaptacji do zmieniajacych si¢ warunkow zewngtrznych,
z licznymi mechanizmami wzrostu, sprzgzeniami zwrotnymi na wielu poziomach,
z naturalnymi procesami umierania i odradzania si¢ poszczegélnych fragmentéw —
w zaleznosci od licznych wymuszen, szans i ograniczen zewngtrznych.
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BPM funkcjonuje jako niezalezna dyscyplina, z solidnymi podstawami
naukowymi, dojrzalymi metodami projektowania organizacji oraz sprawnymi
technikami wdrazania rozwiazan.

Fazy ewolucji procesu biznesowego

O$ czasu BPM (tab. 1.1) przedstawia trzy fazy ewolucji procesu
biznesowego od jego powstania w erze rewolucji postindustrialnej, az do
poczatkow XXI wieku.
Poczatki myslenia procesowego w erze przedindustrialnej

Era przedindustrialna, umownie lokowana w poczatkach XVIII wieku to
czas, w ktorym manufaktury skupiajace rzemieslnikow osiagnely maksimum
produktywnosci. Z uwagi na fatalny stan drog i zte warunki pogodowe (tzw.
mata epoka lodowa?), ciaglos¢ produkcji starano si¢ zapewnié przez
koordynacj¢ dostaw do posrednich magazyndéw. Oddzielono w sensie
procesowym wytwarzanie od zaopatrzenia, a rzemie$lnik zwolna
przeksztalcal si¢ w skoszarowanego w manufakturze robotnika.

Za pierwsze wazne odkrycie, w kontekscie zmiany myslenia o organizacji
w strong podej$cia procesowego, mozna uznaé spostrzezenie angielskiego
filozofa Adama Smitha, ze podziat pracy w manufakturach broni palnej na
mate jednostki i waska specjalizacja w wykonywaniu poszczegdlnych czgsci
muszkietow zwigksza moc produkcyjna. Smith zauwazyl, ze gdy
powtarzajaca si¢ praca jakiej$ jednostki lub zespolu zostanie podzielona na
oddzielne czynnosci skladowe, wykonywane seriami na okreslonym
poziomie specjalizacji, to ogélny naklad pracy i srodkéow wytworczych
zmniejszy si¢ (Dothasz, 2009). Z punktu widzenia podejscia procesowego
Smith dokonat dwoch waznych odkry¢: modelu produkcji gniazdowej oraz
spostrzezenia, ze zespoly, w ktorych panuje dobra atmosfera i komunikacja
pracuja istotnie lepiej.

Postulaty sformutowane przez Smitha byly rewolucyjne, podziat pracy
1 specjalizacja zostaly uznane za sil¢ napgedowa gospodarki przemystowe;.
Dzigki nowemu podej$ciu do organizacji ograniczono koszty produkcji
1 osiagnigto wzrost wydajnosci, co pozwolito na przetomie XVIII i XIX
wieku rozpocza¢ produkcje na skale masowa (Czerminski, 1996).

* Mata epoka lodowa (w skrocie MEL, ang. Little Ice Age — LIA) — okres ochtodzenia znany
glownie z rejonu poétnocnego Atlantyku, ktory nastapit po okresie sredniowiecznego
optimum klimatycznego. Srednie temperatury na pétkuli potnocnej spadty o okoto 1 °C.
Zakonczyla si¢ okoto 1850 roku.
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Myslenie Smitha o zarzadzaniu na prawie dwa stulecia utrwalito
paradygmat, wedtug ktorego robotnicy sa leniwymi prostakami, zmuszanymi
do pracy przez o$§wiecona kadrg zarzadcza. Przekonanie to zakwestionowat
otwarcie 100 lat pozniej Karol Adamiecki, ale nastgpne 100 lat mingto zanim
powstata propozycja rewolucji organizacyjnej Michaela Hammera.

Wsréd tych, ktorzy z powodzeniem wykorzystali postep techniczny
irosnacy stale popyt, byli migdzy innymi producenci broni, maszyn do
szycia 1 samochodow. Fabryka Colta w Hartford w stanie Connecticut jako
jedna z pierwszych wprowadzita masowa produkcjg, wykorzystujac podziat
pracy do szybkiego montazu rewolwerow. W podejsciu procesowym Colt po
gorzkiej nauczce z niskiej jakosci modelem Paterson sprzedanym armii,
wprowadzit dwie wazne innowacje procesowe: migdzyoperacyjna kontrolg
jakosci oraz badanie stopnia satysfakcji uzytkownikdéw. Podejscie przyniosto
sukces w postaci znacznie doskonalszego modelu Walker. Wymiennos¢
czesci 1 cechy funkcjonalne zapewnily Coltowi duze grono zadowolonych
klientow (Smith, 2015).

Rownie duze pozadanie jak rewolwer colta budzita w tym czasie maszyna
do szycia — symbol nowoczesnosci i niezaleznosci kobiet. Produkcja masowa
1 pomyst sprzedazy ratalnej, wprowadzony przez Singera, sprawity, ze zakup
ten stal si¢ osiagalny nawet dla ubozszych rodzin.

Prekursorem  implementacji  starannie = planowanych  procesow
produkcyjnych byt Henry Ford. Z punktu widzenia zarzadzania procesowego
zawdzigczamy mu odkrycie wartosci automatyzacji w dwoch wymiarach:
realizacji pojedynczej czynno$ci oraz transportu migdzyoperacyjnego —
gléwnie w silnikowni. Dzisiaj automatyzacja w produkcji wielkoskalowej
wydaje si¢ oczywistoscia, ale Ford zastosowal ja w sytuacji relatywnie taniej
sity roboczej 1 na poczatku XX wieku ten kierunek wcale nie byt
oczywistoscia.

Jednocze$nie historia rozwoju Forda T powinna by¢ ostrzezeniem dla
projektantéw systemow biznesowych w modelu procesowym. W 1923 roku
Ford opanowat 52% rynku motoryzacyjnego USA (Carroll,2005), co
z punktu widzenia teorii systemow biznesowych oznacza monopol prawie nie
do ztamania. Ale w swojej apodyktycznosci dtugo upierat si¢ przy produkcji
tylko jednego modelu. Niespodziewany atak przeprowadzit Alfred P. Sloan,
Jr. (1875-1966), ktory stanat na czele General Motors implementujac
w firmie innowacyjne procesy marketingu 1 sprzedazy. Wyciagnat
prawidlowe wnioski z sukceséw sprzedazy ratalnej Singera i wykreowal
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wizj¢ nowych modeli samochodow modyfikowanych co rok (ze wzgledu na
koszty — w sposob nieznaczny). Wymagalo to kolejnego kroku w
projektowaniu i implementacji procesow biznesowych, dlatego Sloan jako
pierwszy w historii skoncentrowal si¢ na elastyczno$ci procesoOw
produkcyjnych. W 1927 r. do GM nalezato 45% rynku, a udzial Forda zmalat
do 15%, wobec czego zaprzestano produkcji Forda T. (Carroll 2005).

Rewolucja przemystowa to réwniez czas dynamicznego rozwoju kolei,
metra 1 tramwajow elektrycznych. Przez caly wiek XIX zwigkszala sig sie¢
drog zelaznych, do uzytku oddano kolej transsyberyjska oraz Orient-Express,
faczacy Paryz z Konstantynopolem. Znacznie rozbudowane sieci wymagaty
ciaglych ulepszen taboru oraz urzadzeh sygnalizacyjnych, a takze
opracowania coraz lepszych systeméw synchronizacji ruchu. W 1872 we
Francji wprowadzono rowniez urzadzenia automatyki bezpieczenstwa
pociagow (ABP), ktore zapewnialy samoczynne zatrzymanie pociagu
w przejechaniu sygnatu ,,st0j” (Troske 1901).

Nalezy zwroci¢ uwagg, ze jest to pierwsze wdrozenie modelu proceséw
z silnymi mechanizmami synchronizacji podproceséw w postaci semaforow.
Idea ta przetrwata do czasow wspolczesnych m.in. w licznych jezykach
programowania oraz formalnej notacji opisu procesow BPMN (Business
Process Modeling Notation) (Van der Aalst, Ter Hofstede 2016).

Naukowe podejscie do organizacji procesow

Wspomniani wybitni praktycy biznesowi mieli §wiadomos$¢, ze pierwsza
wersja zaprojektowanych procesow rzadko jest doskonata.

Frederick Taylor juz w roku 1911 wykazal, ze w stosunku do zarzadzania
mozliwe jest zastosowanie S$cistej metody badania naukowego. Pracujac
w przedsigbiorstwach prowadzit szereg obserwacji, pomiaréw chrono-
metrazowych oraz eksperymentéw, a dwie najbardziej znane sposrod jego
prac badawczych dotyczyty sortowania kulek do tozysk rowerowych i pracy
fadowaczy =zatrudnionych przy wytadunku i1 zaladunku na bocznicy
kolejowej. Byt to wielki skok jakosciowy w zarzadzaniu procesowym,
poniewaz odwaznie zerwano z tradycja standardowej dnidwki i po raz
pierwszy poruszono kwestie efektywnosci produkcji. Taylor stusznie
przewidywal, ze narastajaca konkurencja wywota cenowy wyscig zbrojen —
1 ze przetrwaja tylko najbardziej efektywni w catym tancuchu wartosci.

Bliski  wspotpracownik 1 asystent Taylora - Henry Laurence
Ganttudoskonalit jego system premiowy, opracowujac i wdrazajac czasowo-
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premiowy system plac (bonusowy system Gantta lub system wedtug zadania
Z premia, opierajacy si¢ na stworzeniu kart stanowiskowych, w ktérych
okreslone byly najlepsze metody wykonania poszczegdlnych zadan,
odpowiednie narzedzia, a takze czas, jaki powinien zosta¢ przeznaczony na
kazda z czynnosci. Wykresy Gantta staly si¢ tatwa i skuteczna metoda
planowania robdt, zwigkszajaca efektywno$¢ zarzadzania czasem
1 minimalizujaca ilo$¢ btedéw w realizacji zdan.

Jednak faktycznym tworca metody optymalizacji procesow byl nie Gantt,
ale Karol Adamiecki, ktory opracowat ja pigtnascie lat przed Ganttem
w 1896 roku (opublikowane dopiero w 1931). Adamiecki zlamat
powszechnie akceptowany paradygmat Smitha o leniwych robotnikach
1 o$wieconej kadrze zarzadczej formutujac prawo podziatu pracy
i koncentracji — jedno z podstawowych w nauce o organizacji i zarzadzaniu
(Czech, 1980; Ortowski, Bartys, 1984;Wojalski, 1996).

Pierwsza wojna $wiatowa zintensyfikowala procesy wytworcze,
wygenerowala réwniez kilka nowych wyzwan w obszarze organizacyjno-
zarzadczym produkcji masowej. Po raz pierwszy pojawit si¢ problem
ciaglosci 1 pewnosci dostaw w warunkach silnych zaktocen geopolitycznych.

IT wojna §wiatowa — poszukiwanie modeli proces6w 0 maksymalnej mocy
produkcyjnej

Okres II wojny $wiatowej to czas szybkiego postgpu technologicznego
o znaczacych i dlugotrwalych skutkach oraz wynalazkow, ktore pchngty
swiat w nowa epoke¢. W zarzadzaniu procesowym pojawita si¢ idea tzw.
produkcji wojennej — szybkiej, maksymalnie taniej i uwaga: o jako$ci
okreslanej jako ,,good enough” — co jednak bylo zasadnicza zmiang
paradygmatu i etosu inzynierow, ktorych dotychczas ksztatcono tak, aby
w swoich dzietach osiagali osobiste mistrzostwo.

Przyktadem organizacji procesow masowej produkcji wojennej sa statki
transportowe typu Liberty, produkowane masowo w Kanadzie i USA w celu
zastapienia strat wojennych. Rekordzista byt statek Robert E. Peary, ktory
zostal zwodowany po zaledwie 4 dniach i niecatych 16 godzinach. Autorka
uwaza ten fakt, za wazny w historii zarzadzania procesowego — wykonano na
duza skalg test przemystowy, wyznaczajac granice techniczno-organizacyjne
imponujacej optymalizacji procesu.

Jednak statystyka dobrze pokazuje, co oznaczata zmiana paradygmatu
jakos$ciowego na ,,good enough”. Sposrdéd 2751 wybudowanych statkow
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typu Liberty, 196 zatong¢to na skutek dziatan wojennych, ale az okoto 100 na
skutek peknie¢ wadliwych spoin. W oparciu o to do§wiadczenie opracowano
podstawy  stosowanej do dzisiaj analizy przyczyn zrédtowych
(root cause analisys) (https://www.brighthubpm.com/...) — chociaz na
dojrzata posta¢ musieliSmy poczeka¢ jeszcze kilkanascie lat (1958), zanim
Sakichi Toyoda sformalizowal proces analizy techniczno-procesowe;j
w trakcie projektowania nowej linii produkcyjnej samochodéw osobowych.

Okres powojenny — poszukiwanie modeli proceséw o maksymalnej
efektywnosci i jakoSci

Zaraz po wojnie $wiat Zachodu skupiony byt na odbudowie zniszczen
1 wprowadzaniu nowego tadu. W kontekscie rozwoju organizacji nowoscia
byto upowszechnienie zestandaryzowanej ksiggowosci 1  poczatki
modelowania finansowego. Dojrzala posta¢ i1 skalg zastosowan uzyskala
Analiza Du Pont (Golgbiowski, Ttaczata 2009), ktéra mozna uznaé za
fundament ksiggowos$ci menedzerskiej. Autorka pragnie zwrdci¢ uwage na
ciekawy fakt, ze ta metoda analizy, mimo ze schodzi na bardzo niski poziom
danych szczegoélowych 2z ksiggowosci przedsigbiorstwa, praktycznie
abstrahuje od realizowanych procesow. Dopiero w 40 lat potem zostata
uzupelniona w pelnym podejsciu procesowym o model ABC (Activity-
based Costing), a jego rezultaty wywotaly szok u wielu tradycyjnych
menedzeréw (Kaplan, Bruns, 1987).

Najistotniejsze dla budzenia nowej $wiadomos$ci procesowej zmiany
zachodzity w Japonii, gdzie od lat 40’ przebywatl amerykanski specjalista w
dziedzinie zarzadzania W.Edwards Deming. Denning postulowat, aby
z procesow produkcyjnych eliminowa¢ kosztowne, migdzyoperacyjne
kontrole jakosci na rzecz takiego ich projektowania i wdrazania, aby
realizowane byly funkcje zapewnienia jakosci. Jego rewolucyjnym
odkryciem bylo zastosowanie do powtarzalnych proceséw statystycznych
metod kontroli jako$ci — istotnie tanszych i réwnie skutecznych. Jakos$¢ dla
Amerykanow byta kwestia drugorzedna, popyt dramatycznie przewyzszat
podaz. Warto zauwazy¢, ze wybitny teoretyk i praktyk biznesu P. Drucker
(Drucker, 1957) sygnalizowal, ze przyjeta strategia moze w dluzszym okresie
czasu okaza¢ si¢ samobodjcza — jednak niezwykla dynamika wzrostu
sprzedazy usypiala czujno$¢ amerykanskiej kadry kierownicze;.

Odwrotnie byto w Kraju Kwitnacej Wisni, gdzie menedzerowie gleboko
przemysleli przyczyny przegranej wojny z USA. Refleksja byla taka, ze
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musza znalez¢ wlasna droge zaistnienia na mapie gospodarczej Swiata —
wyscig na zasoby materialowe i produkcyjne nie wchodzit w gre — gdyz
wynik bytby z géry przesadzony

Model zapewnienia jakosci opieral si¢ na tzw. Cyklu Deminga,
nazywanym rowniez cyklem PDCA, czyli schemacie ilustrujacym
podstawowa zasade ciaglego ulepszania. W popularniejszej z dwodch
istniejacych wersji, sktada si¢ on z czterech dziatah nastepujacych
w porzadku logicznym (Plan-Do-Check-Act):

1.Zaplanuj,

2. Wykonaj,

3. Sprawdz,

4. Popraw

Do konca zycia Deming pozostawal w fundamentalnym sporze
z P. Druckerem kwestionujac wartos¢ JEGO paradygmatu zarzadzania przez
cele (MBO)* Zostat uznany przez Ameryke i Europe w latach 80-tych XX
wieku, gdy firmy japonskie osiagnely znaczaca przewagg konkurencyjna
i zaczgly dominowaé¢ na $wiatowym rynku. Przyjeto japonski
paradygmat dostaw ,,Just-in-time” stosowany w celu redukcji pracy w toku
ipoziomu zapasow w calym procesie produkcyjno-magazynowym
i w oczywisty sposob zwiazanych z tym kosztow”.

W latach 70. i 80. rozw¢j komputeryzacji w polaczeniu z postgpujaca
wraz z technologia specjalizacja procedur, zaowocowaly rozwojem
ilosciowego oprogramowania statystycznego i powiazanych z nim technik
gromadzenia danych. Pozwalaly one mierzy¢, gromadzi¢, ale réwniez
interpretowa¢ wyniki. W 1972 roku w Niemczech powstato przedsigbiorstwo
informatyczne SAP SE - pionier w dostawie oprogramowania biznesowego
ERP. W 1964 Joseph Orlicky opracowat system planowania potrzeb
materiatowych (MRP) (Toyota). Metoda ta okazata si¢ na tyle niezawodna,
ze w 1975 roku zostata wdrozona w ok 150 firmach (liczba ta wzrosta do ok.
8000 w ciagu nastepnych 5 lat).

Wymuszony przeptyw materiatow 1 potfabrykatow produkcyjnych
spowodowat konieczno$¢ wysokiego stopnia uporzadkowania procesow. Po
raz pierwszy w historii pojawito si¢ pojgcie procesow referencyjnych

3 https://deming.org/uploads/paper/PDSA_History Ron Moen.pdf
* https://management.simplicable.com
> http://people.brunel.ac.uk/~....
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(,,blueprints”)  jako punkt wyjScia do szybkiej implementacji
oprogramowania.

Wezesna wiosna nowoczesnego zarzadzania procesowego

Druga faza rozwoju podejscia procesowego przypadla na wczesne lata
dziewigcdziesiate. Nadal duza wage przywiazywano wtedy do jakosci.
Pojawity sig¢ systemy identyfikacji irozpowszechniania dobrych praktyk
biznesowych, ktore odnosily si¢ do réznych obszaréw funkcjonowania
organizacji, z produkcja wiacznie.

Dobre praktyki biznesowe mialy na celu podniesienie poziomu
bezpieczenstwa produktow konsumenckich, m.in. poprzez petna kontrolg nad
pochodzeniem i jako$cia surowcow. Metody zarzadzania przez jakos¢ TQM,
z czasem zaczal wypiera¢ migdzynarodowy system norm zgodnosci ISO.

Z czasem jednak podejscie do jakosci miato si¢ zmieni¢, pod wptywem
coraz wigkszej walki o klienta. Po kolejnej fali fuzji i przeje¢ w latach 80°,
wywolanej zmianami w prawie antymonopolowym oraz deregulacja sektora
ustug finansowych, na rynku pojawito si¢ wiele firm multibranzowych,
o zréznicowanych liniach biznesowych.

Porzucono dazenia do osiagnigcia doskonatej jakosci produktow i ustug,
na rzecz rozwijania doskonatosci operacyjnej °. Po raz pierwszy w historii
podejscia procesowego na duza skale zaczgto rozwija¢ procesy przez ich
upraszczanie. Pojecia Kaizen i Lean Management na stale weszly do
stownika kadry zarzadzajacej na calym $wiecie.

Prawdziwym przetomem lat 90’ w kontek$cie ewolucji procesu byto
pojawienie si¢ pojecia zarzadzania procesami biznesowymi i koncepcja
biznesowa reengineeringu opublikowana przez Michaela M. Hammera
w 1990 roku w Harvard Business Review. Byta to koncepcja radykalna,
polegajaca na fundamentalnym przemysleniu od nowa i przeprojektowaniu
procesow w firmie. Jej celem bylo osiagnigcie przetomowej poprawy
wynikow, dzigki maksymalnej efektywnosci organizacji, przy jednoczesnej
znacznej redukcji kosztoéw (Hammer, Champy, 2003). Wdrazanie metody
reengineeringu podzielone byto na kilka faz: 1. Wybdr procesu (procesow)
do rekonstrukcji, 2. Utworzenie zespolu odpowiedzialnego za
przeprowadzenie zmian, 3. Zrozumienie procesu, 4. Rekonstrukcja procesu,
5. Wdrozenie procesu doskonatego.

®https://www.prismagraphic.com...
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Podejscie Hammera ze wzgledu na swoj radykalizm wywotalo duze
zainteresowanie — aczkolwiek niewiele organizacji zdecydowato si¢ na
implementacje¢. Pelne wdrozenie trwalo okoto 2-3 lata i nie nalezato do zadan
prostych, dlatego w stosunkowo niewielu firmach zakonczylo si¢ petnym
powodzeniem. Jednak tam gdzie si¢ to udato, osiagnig¢to spektakularne
sukcesy, odnotowujac radykalne, skokowe wzrosty sprawnos$ci dziatania.

Metoda radykalnej reinzynierii organizacji cierpiala na kilka choréb
dziecigcych charakterystycznych dla jej mtodego wieku. Do najwazniejszych
wad nalezat postulat radykalnej redukcji stanowisk menedzerskich. Hammer
nie przewidzial, ze atak na system dystrybucji prestizu w duzej korporacji
musi skonczy¢ si¢ porazka. Druga wada bylo niejasne podporzadkowanie
Menedzeréow Procesow menedzerom funkcyjnym. Trzecia — postulat
stosowania S$cistych KPI, ale bez podania systemowej metody ich
definiowania 1 wyznaczania.

Mozna stwierdzi¢, ze nowoczesne rozumienie zarzadzania procesowego
zaczgto si¢ od stynnej publikacji Hammera, ktéra stworzyla podstawy do
mys$lenia o doskonato$ci operacyjnej organizacji — ale juz w czystym modelu
procesowym, W ktorym duza  wage  przywiazywano do
wnioskowanprzyczynowo-skutkowych.

Na bazie reengineringu oraz wczesniejszych metod ciagltego doskonalenia,
powstata filozofia Operational Excellence, polegajaca na dazeniu do
osiagnigcia przewagi konkurencyjnej, wynikajacej z lepiej realizowanej
dziatalno$ci operacyjnej. U jej podstaw lezata koncepcja Lean Thinking,
dazaca do zapewnienia spoteczenstwu jak najwigcej korzysci przy
ograniczeniu marnotrawstwa przez zestaw metod i1 narzedzi Six Sigma
(Motorola, General Electric), system kluczowych KPI i jasnych celow
speliajacych kryterium SMART (S — Specific, M — Measurable, A —
Achievable, R — Relevant, T— Timely) oraz zarzadzanie naukowe. Do
doskonatosci operacyjnej dazono poprzez systematyczne modyfikowanie
proceséw biznesowych, ale takze, co bylo w tym czasie zagadnieniem
nowym — przez sterowanie rozwojem pozadanej kultury organizacyjne;j.

Wsréd istotnych rozwigzan technologicznych pojawity sie: CRM, ktory
wchlonal utworzone w latach 80° SFA (Sales Force Automation) i CSS
(Customer Service Support), a takze zaawansowane systemy informatyczne
ERP (Enterprise Resource Planning) i narzedzia zarzadzania tancuchem
dostaw SCM (Supply Chain Management), umozliwiajace projektowanie,
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planowanie, realizacj¢, kontrolg i monitoring tancucha dostaw (Dyché¢, 2002;
Rutkowski, 2004).

Pojawito si¢ pojecie architektury korporacyjnej w odniesieniu do
definiowania organizacji, ktore nast¢pnie przeniesiono na systemy
informatyczne, po odkryciu, ze technologie ICT moga stuzy¢ nie tylko do
automatyzacji prac, ale rowniez moga sta¢ si¢ kluczowymi czynnikami
przewagi konkurencyjnej, zasadniczo zmieniajac model tancucha wartosci.

Faza powszechnego zrozumienia wartosci zarzadzania procesowego

W trzeciej fazie rozwoju podejscia procesowego, ktdra rozpoczeta si¢ na
poczatku XXI wieku, Internet stal si¢ podstawowym narzedziem do
koordynacji rozproszonych tancuchow wartosci. Ponadto popularnos¢ zdobyt
termin ,,zwinnego przedsigbiorstwa” (agility), w ktorym dzigki informacjom,
jakich dostarcza analiza procesow, organizacja jest w stanie dostosowywacé
cele do zmian w otoczeniu, selektywnie uwzglednia¢ otoczenie, poszukiwac
rozwigzan problemow organizacyjnych. Jesli tylko jest wystarczajaco
»zwinna” 1 potrafi szybko dostosowaé¢ si¢ do zmieniajacych warunkow
rynkowych 1 pojawiajacych si¢ szans, moze osiagna¢ trwala przewage
konkurencyjna. W XXI wieku zdolnos$¢ ta stata si¢ bardziej niz wazna, gdyz
przedsigbiorstwa zmuszone zostaty do funkcjonowania w warunkach hiper-
konkurencji.

Dzigki rewolucji w technologiach telekomunikacyjnych 1 spedycji,
pojawily si¢ nowoczesne formy organizacji, takie jak organizacje sieciowe.
Okreslano w ten sposob grupy wzajemnie powiazanych firm lub
wyspecjalizowanych jednostek, koordynowanych poprzez jasno okreslone
interfejsy pomigdzy procesami wewngtrznymi, ktore moga by¢ rdzne
1 specyficzne dla kazdej z firm partnerskich.

Nowy sposob patrzenia na organizacj¢ i mozliwe powiazania rynkowe
pomigdzy podmiotami, zaowocowat rozwojem out-sourcingu, co-sourcingu i
in-sourcingu. Out-sourcing polega na wydzielaniu proceséw biznesowych w
przedsigbiorstwie 1 zlecaniu ich zewngtrznym firmom, In-sourcing — na
przekazaniu procesOw realizowanych w ramach dzialalnosci gospodarczej
przez zewngtrzne podmioty do wiasnej wyodrgbnionej wewnatrz
1 wyspecjalizowanej komorki organizacyjnej. Co-sourcing natomiast, mozna
najprosciej opisa¢ jako wspotdzielenie zasobow do realizacji wspolnych
celow przez odrgbne w sensie prawnym podmioty gospodarcze. Nowe formy
organizacyjne stworzyly nowe wyzwania w projektowaniu i wdrazaniu
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nowych modeli procesow  biznesowych. Pojawily si¢ pytania
o wspoéldzielenie wartosci niematerialnych, zakresy odpowiedzialnosci
funkcyjnej w przypadku zarzadzania macierzowego oraz zasady rozliczen
wewngtrznych zasobow wspotdzielonych — zwlaszcza, jezeli w wyniku
realizacji powstaja wartosci intelektualne wysoko wyceniane przez rynek.

Do monitorowania strategii przedsigbiorstwa w dlugoterminowe;]
perspektywie, w wielu duzych firmach stosowano zaawansowane metody
kontrolingu strategicznego. Opieraly si¢ na koncepcji Strategicznej Karty
Wynikéw Kaplana i Nortona, stuzacej do zapewniania spdjno$ci migdzy
celami w roznych perspektywach, a takze pomiaru 1 kontroli efektow dziatan
strategicznych. Nalezy przypuszczaé, ze w ciagu najblizszych kilku lat
nastapi umowne zamknigcie trzeciej fazy wdrozenia paradygmatu
procesowego i przejscie do fazy czwartej. Jednak zanim opisane zostana
przewidywania dotyczace kolejnej fazy warto jest w syntetyczny sposob
opisa¢ najwazniejsze cechy fazy trzeciej. Sq one nastgpujace: 1. Powszechna
akceptacja dla modelu procesowego wsérod kadry menedzerskiej; 2. Objecie
modelem procesowym catego tancucha wartosci; 3. Stosowanie
referencyjnych architektur i modeli procesow; 4. Kontroling procesowy,
w tym uzycie technologii fast-data, big-data do przetwarzania danych
procesowych; 5. Integracja proceséw niezaleznych podmiotow; 6. Pierwsze,
niesmiale proby zrozumienia potrzeby integracji wewngtrznych systemow
zarzadzania strategicznego, operacyjnego oraz zarzadzania rozwojem;
7. Powolne rozpowszechnianie si¢ paradygmatu Industry 4.0 z silnym
naciskiem na  modelowanie  logiczno-matematyczne  istniejacych
1 projektowanych procesow.

Faza powszechnego wdrozenia zaawansowanych modeli
zarzgdzania procesowego

Na podstawie obserwowanych zjawisk nalezy przewidywacé nieodlegle
przejscie do czwartej fazy wdrozen procesowych modeli zarzadczych, ktore
beda charakteryzowaly si¢ nastgpujacymi cechami: 1. Pelna integracja
systemOéw (procesOw) zarzadzania strategicznego, operacyjnego oraz
zarzadzania rozwojem; 2. Zasadniczo zmienione role zarzadcze Prezesa
Zarzadu, Zarzadu, Dyrektorow Zarzadzajacych oraz Dyrektoréw
Wykonawczych; 3. Kluczowa rola Menedzeréw Proceséw. Precyzyjne
rozdzielenie rol Menedzera Procesow od WlasSciciela Procesow;
4. Zasadniczo zmieniony model HR, w szczego6lnosSci zmienione $ciezki
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karier, rozwdj pojecia Centrow Kompetencji; 5. Zasadniczo zmienione
modele kompetencyjne, premiowanie wielozawodowosci oraz elastycznych
form zatrudnienia; 6. Dojrzale systemy opomiarowania procesow
biznesowych czasu rzeczywistego. Jasne rozréznianie wskaznikéw
diagnostycznych i sterujacych; 7. Zintegrowana kontrola dtugich tancuchow
dostaw w aspekcie skutecznosci, efektywnosci, jakos$ci oraz poziomu ryzyk
operacyjnych; 8. Aktywne wlaczenie wszystkich interesariuszy lancucha
wartosci  w  doskonalenie rozwiazan, w szczegoOlnosci klientow w
projektowanie 1 doskonalenie oferowanych produktéow 1 ustug;
9. Uwzglednienie w modelach biznesu nowych zjawisk takich ekonomia
wspoldzielenia lub mieszanie si¢ kultur w ramach migracji.

Podsumowanie

Podsumowujac, zarzadzanie procesowe ksztaltowato si¢ na przestrzeni
ostatnich 300 lat, pod wptywem rozwoju technologii i zmiany myslenia o
organizacji pracy. Byla to droga wyboista, ale 1 ekscytujaca, bo na kazdym
kolejnym jej etapie, uczyliSmy si¢ czego$ nowego. Rewolucyjne odkrycia
techniczno-zarzadcze nagle stawaty si¢ oczywistoscia, za$ idee wygladajace
na poczatku na bardzo atrakcyjne czgsto nie wytrzymywaty konfrontacji
z rzeczywistoscia realnego biznesu. Sukcesem bylo to, ze z popelnionych
btedow wyciagaliSmy wnioski 1 gromadziliSmy wiedzg, potrzebna do
doskonalenia systemow organizacji pracy. Dzigki temu, w 300 lat po
przeniesieniu  produkcji chatupniczej do manufaktur, dysponujemy
zaawansowanymi narzedziami, ktore w sposob holistyczny wspieraja
zarzadzanie organizacja. Business Process Management, ktéry jeszcze
kilkanascie lat temu, byt obszarem formalnie niezdefiniowanym, stanowi dzi$
uznana, niezalezna dyscypling, ktéra zyskuje coraz wigcej zwolennikow.
Podejscie procesowe uwazane jest za jedna z wazniejszych orientacji
w zakresie zarzadzania wspoOlczesnymi organizacjami, gdyz sprzyja
wzrostowi ich elastycznos$ci i podatno$ci na zmiany jako catosci. Prowadzi
do zwigkszenia efektywnosci i trwatego wzrostu wartosci firm, pozwalajac
doskonali¢ nie tylko pojedyncze procesy, ale i1 cala ich architekture.
Procesowe podejscie do organizacji to prawdopodobnie najlepsza droga
rozwoju dla aspirujacej do spelniania nowoczesnych standardow firmy.
W niedalekiej przyszilosci bedziemy zapewne $wiadkami powszechnego
wdrozenia zaawansowanych modeli zarzadzania procesowego.
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Wdrazanie efektow dzialalnosci badawczo-rozwojowej
dofinansowanej ze $srodkéw UE w sektorze MSP’
Implementation of the Effects of Research and Development
Activities co-financed from EU Funds in the SME Sector

Streszczenie

Celem artykutu jest ocena roli finansowego wsparcia publicznego we wdrazaniu
wynikow prac badawczo-rozwojowych w polskich przedsigbiorstwach. Jako metode
badawcza zastosowano analiz¢ teoretyczno-empiryczna przy wykorzystaniu
literatury przedmiotu, raportow oraz badan wtasnych autora. Opracowanie sktada si¢
z trzech czgsci. W pierwszej opisano rolg wsparcia publicznego w innowacyjnosci
przedsigbiorstw. Nastepnie przedstawiono znaczenie wdrazania wynikow prac B+R
do praktyki gospodarczej. W ostatniej czg$ci dokonano oceny wsparcia publicznego
na B+R na podstawie badan wilasnych autora. Potwierdzono hipotezg, ze pomoc
publiczna stuzy rynkowej adaptacji odkry¢ naukowych. Dofinansowanie jest jednym
z czynnikdbw wplywajacych na komercyjne wykorzystanie przez sektor MSP
wynikow prac B+R. Poszukiwanie czynnikéw sprzyjajacych i ograniczajacych
wdrazanie wynikow prac B+R w sektorze MSP, poza warto$cia teoretyczna, niesie
szeroki wymiar praktyczny. Wnioski moga stanowi¢ przyczynek do oceny lub
korekty programéw gospodarczych.

Stowa kluczowe
pomoc publiczna, fundusze unijne, innowacyjno$¢, badania 1 rozwoj,
przedsigbiorstwo

Summary

The aim of the article is to assess the financial role of public support in
implementing the results of research and development in Polish enterprises. The
research method is theoretical and empirical analysis using the subject's literature,
reports and author's own research: The line of reasoning consists of three parts. The
first describes the role of public support in the innovation of enterprises. Then, the
importance of implementing the results of R&D works to business practice was
presented. Finally, the public support for R&D was assessed based on the author's
own research. The inference confirmed the hypothesis adopted in the text indicating

7 Publikacja zostala sfinansowana ze $rodkéw MNiSW przyznanych Wydziatowi Ekonomii
i Stosunkéw Migdzynarodowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie na badania dla
mtodych naukowcow oraz uczestnikow studiéw doktoranckich.
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that public aid serves the market adaptation of scientific discoveries. Co-financing is
also one of the factors influencing the commercial use of the results of R&D works
by the SME sector. Implementation of the effects of research and development
financed from EU funds in the SME sector. The search for factors conducive to and
limiting the implementation of the results of research and development in the SME
sector, besides the theoretical value, carries a broad practical dimension.
Conclusions could be a contribution to the evaluation or correction of economic
programs.

Keywords
public aid; EU funds; innovation; research and development; business

Wprowadzenie

We wspotczesnym $wiecie rozwdj gospodarczy nieodlacznie wiaze sig
z wdrazaniem innowacji, dlatego przed organizacjami stoi wyzwanie
ciagltych zmian i przeobrazen. W niniejszej pracy dokonano oceny znaczenia
wsparcia publicznego dla prac badawczo-rozwojowych prowadzonych przez
przedsigbiorstwa samodzielnie lub we wspotpracy z jednostkami naukowymi
1 badawczymi.

W artykule wykorzystano wyniki badan wilasnych z 2017 roku.
Zjawiskiem inicjujacym  niniejsza  analiz¢ jest rosnaca liczba
dofinansowanych projektow badawczych, ktorych efektem ma by¢ wdrozenie
nowych lub udoskonalonych produktéw do dzialalnosci przedsigbiorstwa
oraz ich komercjalizacja. Hipoteza gldéwna zostata postawiona nastgpujaco:
pomoc publiczna na innowacyjnos¢ stuzy rynkowej adaptacji odkry¢
naukowych.

Material i metodyka badan

W ramach badania analizie poddano strategi¢ inwestycyjna, zrodia
finansowania i liczbg projektow wdrozeniowych finansowanych ze $srodkow
publicznych 1 zakonczonych sukcesem. Dane uzyskane w ramach badan
empirycznych miaty charakter ilo§ciowy. Na analizg teoretyczna ztozyly si¢
studia literaturowe dostgpnych pozycji ksiazkowych, monografii, artykutow
naukowych, raportow Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci,
Najwyzszej Izby Kontroli oraz Deloitte, a takze wynikow prac badawczych
dotyczacych teoretycznych i praktycznych aspektow innowacyjnosci.

Do celéw analizy liczby wdrozen w dofinansowanych projektach, jako
probeg badawcza wybrano 128 przedsigbiorstw z sektora MSP z catej Polski,
ktére zgodnie z listami rankingowymi Urzedow Marszatkowskich,
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zakwalifikowane zostaly do otrzymania dotacji unijnej na dzialalnos¢
badawczo-rozwojowa w ramach 16 programow regionalnych. Przedsigbiorcy
ci mogli obiektywnie oceni¢ wsparcie panstwa na gruncie wlasnych
doswiadczen zwiazanych z podpisana umowa o dofinansowanie. Warto
podkresli¢, ze dofinansowanie MSP zawsze taczy si¢ z konieczno$cia
uzupehienia kosztow kwalifikowanych $rodkami wilasnymi 1 procent
dofinansowania liczony jest od sumy tych kosztow. W odpowiedzi na prosbg
o uzupelnienie ankiety otrzymano 33 kwestionariusze, w tym 17 od
podmiotdow  prowadzacych  tradycyjna  dziatalnos¢ w  zakresie
produktow/ustug oraz 16 od przedsigbiorstw zajmujacych si¢ nowoczesnymi
technologiami.

Znaczenie i charakterystyka nowoczesnych technologii
Wiedza, postgp techniczny i1 technologia sa obecnie podstawowym
czynnikiem decydujacym o konkurencyjnosci przedsigbiorstw 1 calej
gospodarki. Rozwd¢j gospodarczy bazujacy na koncepcji gospodarki opartej
na wiedzy, w praktyce wyrazony jest wzrostem znaczenia dzialalnosci
o charakterze innowacyjnym. Prekursor badan nad innowacjami -
Schumpeter — uwazal, iz innowacja jest istotna zmiana funkcji produkcji,
polegajaca na odmiennym niz uprzednio kombinowaniu tzn. taczeniu ze soba
czynnikow produkcji. Innowacja jest ,,przeprowadzanie nowych kombinacji
w zakresie wyrobu, metod produkcji, rozszerzania udzialu w rynku czy
zdobycia innego zrodla surowcOw oraz wprowadzenie nowej organizacji”
(Schumpeter, 1960). Definicje¢ innowacji w szerokim ujgciu podat Rogers.
Wedlug niego jest to ,.,kazda mysl, idea, pomyst, stowem wszystko to, co jest
postrzegane przez jednostke jako nowos¢, niezaleznie od tego, czy jest to
nowos$¢ sensie obiektywnym” (Rogers, 2007). Pomykalski przedstawit
pojecie innowacji w sposob dwojaki, z jednej strony ujmujac je jako pewien
kompleksowy proces, z drugiej za$ skupiajac si¢ na charakterze dziatan §cisle
zwiazanych z wdrazaniem innowacji:
e _innowacja to proces catosciowy, obejmujacy koncepcj¢ teoretyczna,
wynalazek techniczny oraz jego wdrozenie 1 dyfuzj¢” (Pomykalski,
2001, s. 17),
e _innowacja w przedsigbiorstwie to tworzenie lub modyfikowanie
proceséw, wyrobow, technik i metod dziatania, ktore sa postrzegane
przez dana organizacj¢ jako nowe oraz postgpowe w danej dziedzinie

25



1 prowadza do zwigkszenia efektywnosci wykorzystania zasobow
bedacych w jej dyspozycji” (Pomykalski, 1997, s. 73).

W tradycyjnym ujeciu innowacje traktowane sa jako zmiany
w technologiach, ktorych rezultatem jest nowy lub zmieniony produkt lub
proces, sprzedawany na rynku za pomoca adekwatnych dziatan
marketingowych. Ponadto, procesy innowacyjne obejmuja nie tylko sektory
high-tech, zaliczane sa takze do low-tech i ustug (Rymarczyk, 2012).

Podstawowe miary poziomu innowacyjno$ci w modelach opartych na
stronie podazowe] obejmowaly dotychczas gléwnie naktady na dzialalnosé
naukowo-badawcza, a nie rezultaty tej dzialalnosci. Mniejsza wage
przyktadano do popytu na innowacje, w tym ksztaltowania
wyspecjalizowanych rynkoéw. Mechanizmy rynkowe moga nie zapewnié
wystarczajacego poziomu innowacyjnosci, co znajduje odzwierciedlenie
W programowaniu unijnej, panstwowej 1 regionalnej polityki rozwoju.
Zakres ingerencji panstwa w tym aspekcie, uwarunkowany jest tworzeniem
1 rozprzestrzenianiem wiedzy, od ktorej =zalezy wysoki poziom
innowacyjnosci. Ponadto, prowadzenie dziatalnosci badawczej i rozwojowej
jest zwiazane z wysokim ryzykiem, co przemawia za wspieraniem jej przez
panstwo. Powiazania migdzy podmiotami zaangazowanymi w B+R
uzaleznione sa od geograficznego potozenia instytucji, kontekstu
kulturowego i srodowiska lokalnego (Sokotowska-Wozniak, 2014).

Najbardziej  znanym  zestawieniem  zréznicowanego  poziomu
innowacyjnosci panstw jest Globalny Indeks Innowacyjnosci publikowany
corocznie przez INSEAD i Swiatowa Organizacje Wiasnoéci Intelektualne;.
Kolejny to Migdzynarodowy Indeks Innowacji, opracowywanywspolnieprzez
Boston Consulting Group, National Association of Manufacturers
1 Manufacturing Institute.Dane zwiazane z innowacyjno$cia mozna znalez¢
takze w Bloomberg Innovation Index, w Globalnym Raporcie
Konkurencyjnosci Swiatowego Forum Ekonomicznego czy unijnym raporcie
pt. European Innovation Scoreboard. Powyzsze raporty w ramach
wskaznikow uwzgledniaja patenty, ktére nie zawsze zostaja wdrozone do
dziatalno$ci gospodarczej oraz nie znajduja komercyjnego zastosowania.
Dlatego nalezaloby te zlozone modele mierzace innowacyjno$¢ uzupetnié
wskaznikiem optacalno$ci wdrazanych pomystéw. W przypadku Polski,
gdzie w 2013 roku funkcjonowalo 115 instytutow badawczych, kontrola NIK
wykazata, ze w latach 2010-2013 w znikomym stopniu prowadzily one
dziatalno$¢ wdrozeniowa. Rosnaca liczba opatentowanych wynalazkéow nie
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przektadata si¢ na wzrost ich wykorzystania — tylko 1/5 znalazia
zastosowanie w praktyce. W analizach dotyczacych barier w komercjalizacji
B+R zwraca si¢ uwage na problem tzw. migkkiego finansowania, t;.
wzglednej tatwosci pozyskiwania srodkéw publicznych, co zniechgca je
do wspotpracy z biznesem (NIK, 2015). Zaproponowane rozwiazanie
przetozytoby si¢ na wzrost znaczenia, a zarazem wiarygodnosci wskaznika
innowacyjnosci panstw i regionow.

Wsparcie publiczne dla innowacyjnosci przedsi¢biorstw

W trakcie kolejnych faz dojrzalosci podmioty gospodarcze zmieniaja
przeplywy pienigzne, zmianie podlega rowniez poziom ryzyka zwiazanego
z prowadzong dziatalnoscia (Dyl, 2013). Jak wskazuje Najwyzsza Izba
Kontroli, banki ze wzgledu na wysoki poziom ryzyka niesptacalnosci
zobowiagzan finansowych przez MSP, utrudniaja dost¢p do zewngtrznego
kapitatu, szczeg6lnie mikro, matym i $rednim przedsigbiorcom (NIK, 2017).
Jasinski(2014) wymienit siedem badan wykonanych na przetomie lat 2005-
2011 potwierdzajacych tez¢ o niedokapitalizowaniu owego sektora. Z raportu
Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczo$ci wynika, ze braki w dostgpie do
zewnetrznych zrodet kapitalu odczuwane byly w szczegdlnosci przez
przedsigbiorstwa z sektora high-tech (PARP, 2010). W innym badaniu
(2014), skupionym na dwoch wojewodztwach (kujawsko-pomorskie oraz
slaskie), za najpowazniejsza barierg regionalng wdrazania innowacji uznano
biurokracj¢ 1 opieszato§¢ administracji publicznej, za§ druga najczesciej
wskazywana byl poziom infrastruktury transportowej i telekomunikacyjne;j.
Z  kolei trzeci czynnik hamujacy prowadzenie innowacyjnych
przedsigbiorstw stanowily bariery o podtozu finansowym (Kaminska, 2017).

Programy ukierunkowane na rozw0j innowacyjnosci sa obecnie
kluczowymi instrumentami polityki gospodarczej. W praktyce, wigkszos¢
srodkéw finansujacych innowacje w przedsigbiorstwach pochodzi z budzetu
Unii Europejskiej. Decydentami sa wiladze centralne (programy centralne)
1 samorzadowe (regionalne programy operacyjne). Najwazniejszym
dokumentem strategicznym, stanowiacym podstawg tworzenia polityki na
szczeblu krajowym i regionalnym jest dlugookresowa strategia rozwoju
gospodarczego Unii Europejskiej pt. Europa 2020. Na poziomie krajowym,
dokumentem  zawierajacym  dziatania  zmierzajace do  realizacji
podstawowych celow Strategii Europa 2020, jest Krajowy Program Reform.
W  okresie programowania 2007-2013 wsparcie unijne dla rozwoju
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przedsigbiorczosci 1 innowacyjnosci pochodzitlo glownie ze Srodkoéw
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu
Spotecznego i1 Funduszu Spdjnosci. W perspektywie finansowej 2014-
2020Unia Europejska dysponuje odpowiednimi instrumentami wsparcia
innowacji. Dofinansowanie projektow badawczych jest mozliwie w ramach
krajowych 1 regionalnych programéw operacyjnych, realizowanych w
ramach funduszu spojnosci (Jurkowska i Kosiedowski, 2013). Poza
dofinansowaniem, przedsigbiorcy maja mozliwos¢ skorzystania z ulg
podatkowych na prace B+R. Badanie przeprowadzone wsrdd przedsigbiorstw
przez Deloitte z 2016 roku wykazalo, ze dla 39%podmiotéw najlepszym
systemem wsparcia dzialalnosci B+R bylo potaczenie dotacji 1 zachgt
podatkowych (Deloitte, 2016). Nowe regulacje podatkowe wprowadzane w
Polsce od 1 stycznia 2018 roku powoduja, ze ulga podatkowa na badania
1 rozw¢] wzrasta z poziomu 50% do 100%.Zgodnie z nowa ustawa,
dodatkowa zachgta dla przedsigbiorcow wdrazajacych innowacje bedzie
wprowadzony jednolity system odliczania kosztow bez wzgledu na wielkos¢
przedsigbiorstwa czy rodzaj tych kosztow (Dz.U., 2017,poz. 2201).

Wdrazanie nowych produktow w dzialalnosci gospodarczej

Do innowacji produktowych zalicza si¢ wprowadzenie nowych wyrobow
1 ushlug oraz znaczace udoskonalenia istniejacych wyroboéw i ustlug w
zakresie ich cech funkcjonalnych lub uzytkowych (Krasnicka i Ingram,
2014). Jak wynika z badania przeprowadzonego w 2014 roku przez PARP,
ponad 60% badanych przedsigbiorstw jako najskuteczniejsza strategig
inwestycyjna wskazalo ulepszanie produktéw/ustug a 28% wprowadzanie na
rynek nowych produktow/ustug (PARP, 2014). Szczegdlng rolg w procesie
innowacyjnym odgrywa implementacja projektu od pomystu do
wprowadzenia na rynek lub wewnatrz przedsigbiorstwa. Proces transformacji
wynikow projektu badawczego zaczyna si¢ z chwila zakonczenia prac
badawczo-rozwojowych, np. w postaci prototypu nowego produktu.
Transformacja konczy si¢ uruchomieniem produkcji nowego wyrobu
1 rozpoczgciem komercjalizacji (Jasinski, 2014). W procesie tworzenia
1 przekazywania wiedzy badawczo-rozwojowej dominujaca role pehnia
uczelnie, centra badawczo-rozwojowe, instytucje i $rodki naukowe (Swiadek
1 Wisniewska, 2015).
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Dziatalno$¢ innowacyjna nie zawsze konczy si¢ zastosowaniem
powstatego rozwiazania w trakcie realizacji procesu innowacyjnego. Ryzyko
innowacyjne jest zalezne od zaangazowanych $rodkéw finansowych oraz
ilosci dostgpnych informacji dotyczacych rynku, technologii, jakosci
1 dostgpnosci personelu, systemu prawnego i finansowego, czy kontaktow
z otoczeniem (Baruk, 2006). Dlatego istotne staje si¢ ukazanie wartosci
uzytkowej prowadzonych badan oraz orientacja na potrzeby rynku i klienta,
juz od samego poczatku ich prowadzenia (Kasprowicz, 2014). Narzedziem
pozwalajacym  oceni¢  potencjat rynkowy oraz umozliwiajacym
efektywniejsze wykorzystanie zasobow 1 zrealizowanie wdrozenia, jest audyt
technologiczny (Trzmielak, 2013).

Za sukces wdrozenia nie jest odpowiedzialne tylko zrodto finansowania,
ale tez inne czynniki, w$rod ktérych wymieni¢ nalezy: zatozenia poczynione
na poczatku prac badawczych badz ocena dopasowania produktu czy ustugi
do potrzeb rynku. W przypadku korzystania wytacznie ze srodkéw wiasnych,
przedsigbiorstwa zmuszone sa ograniczy¢ zakres badan, lub ze wzgledu na
ograniczenia budzetowe, rozciagna¢ je w czasie. Wsparcie publiczne,
umozliwiajace rozszerzenie zakresu projektow badawczych, skraca czas ich
realizacji, a niekiedy takze przyspiesza moment, w ktorym przedsigbiorstwo
rozpoczyna prace. Sposob funkcjonowania instrumentéw wsparcia prac B+R
odgrywa takze rolg na etapie wdrazania wynikow, najczgsciej wdrozenie jest
wymogiem umowy o dofinansowanie, co dyscyplinuje beneficjentow do
podjecia dziatan temu shuzacych.

Zalozenia badawcze i wyniki badan

W literaturze mozna spotka¢ prace na temat prowadzenia dzialalnosci
innowacyjnej oraz sposobow jej finansowania, brakuje badan dotyczacych
projektow B+R realizowanych ze s$rodkdéw unijnych z uwzglednieniem
efektow wdrozeniowych.
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Tabela 2.1. Finansowanie prac B+R ze $§rodkow publicznych i wdrazanie ich
wynikow w sektorze MSP — czg$¢ 1

. s Liczba | Odsetek
Pytanie Odpowiedz wskazan | wskazan
;l)"si(‘;o (gé)lilil;ﬁ/technologlq wdrozono z 24 72.73%
L. Czy korzystaig Pani/Pan ze Tak, ale produktu/technologii nie o
wsparcia  publicznego na wdrozono 4 12,12%
prowadzenie prac B+R lub — — ;

. O Nie, produktu/technologii nie wdrozono o
wdrozenie wynikéw prac|. . ) . 3 9,09%
B4R? i nie uzyskano wsparcia publicznego

Nie, produkt/technologi¢ wdrozono z 6.06%
powodzeniem bez wsparcia publicznego e
2. Czy przedsigbiorstwo | Innowacja na skale przedsiebiorstwa 15 57,69%
wprowadzito  na  rynek [1y6uacia na skale kraju 8 30,77%
technologicznie nowy lub
zmodernizowany Innowacja na skalg Swiatowa 3 11,54%
produkt/technologig?
Fundusze publiczne (unijne) 25 75,76%
3. Frodio £ ] Wylacznie $rodki wiasne 5 15,15%
. Zrodlo finansowania prac X ; 5
B+R w Pani/Pana przypadku: Fundusze publ%czne Q(rajowe) 3 9,09%
Fundusze publiczne (inne) 0 0,00%
Kredyty bankowe 0 0,00%
Wynalgzek opracowany we wlasnym 13 64.29%
zakresie
4. Rodzaj dziatalno$ci B+R | Wspolpraca nad stworzeniem lub zakup
bedacej przedmiotem | technologii od jednostki badawczej lub | 6 21,43%
wsparcia publicznego: naukowej
Wspolpraca nad stworzeniem lub zakup
R o 4 14,29%
technologii od innego przedsigbiorstwa ’
5. E.fekty .realizowan.ego Tak 24 85,71%
przedsigwzigcia mialy —
wymiar komercyjny: Nie 4 14,29%
6. Firma posiada we|Tak 18 54,55%
wiasnych strukturach
personel zajmujacy si¢ | Nie 15 45,45%
dziatalno$ciag B+R:
7. Czy jest Pani/Pan o
wystarczajaca $wiadoma Tak 2 75,76%
istnienia  zrodet  wsparcia
publicznego procesu | __.
badawczo-rozwojowego j | Nie 8 24,24%
innowacyjnego:
8. Bariera  utrudniajaca | ;. o
wdrozenie prac B+R sg lub Nie 20 76,92%
byty dla Pani/Pana trudnosci
w uzyskaniu ochrony | Tak 8 23,08%
patentowe;j:

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych z 2017 r.
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Tabela 2.2. Finansowanie prac B+R ze $§rodkow publicznych i wdrazanie ich
wynikow w sektorze MSP

. s Liczba Odsetek
Pytanie Odpowiedz wskazan | wskazan
9. Co Pani/Pana zdaniem Dotacje unijne na B+R 22 66,67%
s‘;anow1t Najwazniejszy Dotacje krajowe na B+R 15,15%
clemelt wsparela | Ulgi podatkowe na B+R 15,15%
publicznego umozliwiajacy
skuteczne wdrozenie Doradztwo inwestycyjne finansowane ze | 3.03%
nowego . srodkéw publicznych R0
produktu/technologii?

Nowych produktéow/technologii
S k h 1 24 2,739
10. Komercjalizacja ktorych WyKIcowanych we wiasiym 72,73%
o : . przedsigbiorstwie
produktow jest najbardziej . : -
Wdrozenie i sprzedaz tradycyjnych
optacalna dla . .. 0
e . produktow/technologii dla charakteru 6 18,18%
przedsigbiorstwa w kraju DO , ,
. biezacej dziatalnosci wyrobdéw
pochodzenia? ; r
Nowych produktow/technologii
Lt o . . 3 9,09%
imitujacych istniejace rozwigzania
Nowych produktéow/technologii
wykreowanych we wlasnym 25 75,76%
11. Komercjalizacja ktorych | przedsigbiorstwie
produktow jest najbardziej | Nowych produktéw/technologii
S o . . 4 12,12%
optacalna dla imitujacych istniejace rozwigzania
przedsigbiorstwa za granica? | Wdrozenie i sprzedaz tradycyjnych
produktéw/technologii dla charakteru 4 12,12%
biezacej dziatalnoéci wyroboéw
Produkt jest tylko kolejnym, lecz o
- . . . 14 53,85%
12. Jaka wagg przypisuje waznym nowoczesnym rozwigzaniem
Pani/Pan wdrozonemu Duza, zasadniczo zmienita si¢ 1 4231%
produktowi/technologii dla | dotychczasowa produkcja o
funkcjonowania firmy? Nowy produkt nie miat tak istotnego
. s 1 3,85%
wplywu na dziatalno$¢ firmy
13. Prosze oceni¢ role Wazne 17 60,71%
doglr}ansov&lflalnia zeds'rqdkf')w Niezbedne 8 28,57%
publicznych we wdrazaniu X
rynkowym wynikéw prac leka 3 10,71%
B+R Zadna 0 0,00%
14. Co jest gtownym | Wsparcie  publiczne sprowadzone
e . ) 12 36,36%
problemem dla wdrozenia | jedynie do finansow
produktu/technologii w | Terminy rozpisanych konkurséw o o
. . . 11 33,33%
udzielanym wsparciu | dotacje
publicznym na dziatalnos$¢ | Konieczno$é rozeznania rynku, 10 30.30%

B+R?

oglaszanie przetargdow

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych z

2017 r.
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Przestanka do  przeprowadzania badania sondazowego  wsrdd
przedsigbiorstw, bylo poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, czy projekty
koncza si¢ sukcesem, tj. wdrozeniem produktu/technologii. Prawie 30
badanych przedsigbiorstw zrealizowalo projekt z pomoca dotacji, z czego
w 24 podmiotach efektem projektu byto wdrozenie produktu/technologii.
W przypadku 5 przedsigbiorstw nie udato si¢ rozliczy¢ przyznanej dotacji.
Badanie nie wykazalo przyczyny braku rozliczenia. Moglo to wynikaé
z rezygnacji zpodpisania umowy o dofinansowanie, mimo obecnos$ci
projektu na liscie kwalifikujacej do wsparcia albo jej rozwiazanie na skutek
nieprawidtowosci w toku realizacji projektu. W przypadku 4 podmiotéw
objetych dotacja, ktéore nie wdrozyly produktu/technologii, finansowanie
publiczne mogto dotyczy¢ jedynie prac biezacych lub badan podstawowych,
nieposzerzajacych oferty przedsigbiorstwa.

Wigkszo$¢ innowacji wprowadzanych na rynek nie byla przetomowa na
skalg $wiatowa (innowacje w przedsigbiorstwie i w kraju to prawie 90%).
Niemniej, byly to rozwiazania wazne z punktu widzenia podmiotu lub
zasadniczo zmieniajace dotychczasowa produkcje. Przedsigbiorcy najchgtniej
opracowywali wynalazki we wlasnym zakresie, o wiele rzadziej dochodzito
do wspolpracy z jednostka badawcza lub naukowa. Co sidodmy badany
pracowal nad nowym  produktem/technologia wraz z innym
przedsigbiorstwem. Wytlumaczeniem tego zjawiska moze by¢ posiadanie
przez poloweg pytanych podmiotow wyksztalconych kadr zajmujacych sig
dziatalno$cia badawczo-rozwojowa. Zauwazono zbiezno$¢ z przytoczonym
w poprzednim rozdziale badaniem PARP (2014), potwierdzajacym, ze
badane przedsigbiorstwa stawiaja na nowe produkty i technologig, nie za§ na
imitacj¢ gotowych rozwiazan w kraju i na rynkach zagranicznych. Problem
w ochronie patentowej zauwazony zostat przez jedna czwarta badanych.

Hipotez¢ o zaleznosci migdzy pozyskaniem pomocy publicznej,
a pozytywnym zakonczeniem prac badawczo-rozwojowych, rozumianym
jako wdrozenie ich wynikéw, potwierdza zdanie zdecydowanej wigkszosci
badanych przedsigbiorcow wskazujace, ze najwazniejszym elementem
wsparcia publicznego umozliwiajacego skuteczne wdrozenie nowego
produktu/technologii sa dotacje unijne (22 na 33 odpowiedzi) oraz okreslenie
przez nich roli dofinansowania w postaci §rodkow publicznych we wdrazaniu
rynkowych wynikow prac B+R, jako niezbedne i wazne (lacznie 25
badanych). Dla 24 respondentdow wdrozenie nowej technologii do
dziatalnosci firmy taczy si¢ z jej pdzniejsza komercjalizacja.
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Formutujac powyzsze wnioski, nie mozna zapomina¢ o pewnych
ograniczeniach. Wykorzystane w niniejszej pracy wyniki odnosza si¢
wylacznie do niewielkiej grupy przedsigbiorstw, realizujacych projekt
z wykorzystaniem dofinansowania ze $rodkow publicznych. Ponadto, w
pracy pominigto watek podnoszacy problem porazki w projekcie lub
rezygnacji z dofinansowania. Nalezy zachowal ostrozno$¢ przy
formutowaniu kolejnych uogdlnien.

Podsumowanie

Udzial w projekcie finansowanym ze Srodkow unijnych jest zwigzany
z  wdrozeniem innowacji oraz jej pOzniejsza komercjalizacja.
Dofinansowanie jest jednym z czynnikow pozwalajacych na zaadaptowanie
wynikéw projektu do potrzeb rynkowych. Osiagnigte wyniki badawcze
stanowia dopetnienie istniejacych prac naukowo-badawczych w zakresie
znaczenia naktadow na dziatalno$¢ B+R w sektorze MSP.

Zdaniem autora szczego6lna potrzeba przysztych badan, jest zwrocenie
uwagi na indywidualne potrzeby poszczegélnych grup przedsigbiorstw
o roznych profilach dziatalnosci, zarowno tych, ktore otrzymaty, jak i nie
otrzymaly wsparcia publicznego na dziatalno$¢ inwestycyjna. Nalezy
pamigta¢, ze do skutecznego wdrozenia zaplanowanej innowacji
w przedsigbiorstwie, potrzeba czasu, pracy, wiedzy i motywacji. Otrzymanie
dofinansowania to pierwszy z etapow na drodze do finalizacji projektu
i wdrozenia produktu, dobra komunikacja i kompetentny zespot daja
najlepsze efekty w realizacji kazdego rodzaju projektu.
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Znaczenie startupow przy tworzeniu wspolczesnego rynku
i polityki gospodarczej

The Importance of Startups in Creating a Modern Market
and Economic Policy

Streszczenie:

Artykut poswigcony zostal startupom jako istotnemu elementowi wspodlczesnej
gospodarki. W dobie gospodarki opartej na wiedzy sa one jednym z podstawowych
impulsow rozwoju. To takze przejaw przedsigbiorczosci, ktora wykorzystuje nowe
technologie szczegdélnie tam, gdzie potrzebne jest wyrdéwnanie szans
ekonomicznych. Wymaga to jednak dostosowania prawa tak, aby wszelkie
innowacyjne pomysty nie napotykaly na bariery w rozwoju. Istota polityki
gospodarczej w gospodarce opartej na wiedzy jest tworzenie przyjaznego
srodowiska dla wszelkich innowacji oraz umozliwienie transferu wiedzy.

Stowa kluczowe:
startup, wiedza, gospodarka oparta na wiedzy, przedsigbiorczos¢, innowacja

Summary:

The article was devoted to startups as an important element of modern economy.
In the era of a knowledge-based economy, they are one of the basic impulses for
development. It is also a manifestation of entrepreneurship, which uses new
technologies, especially there, where it is necessary to equalize economic
opportunities. However, this requires adjusting the law so that any innovative ideas
do not face barriers to development. The essence of economic policy in
a knowledge-based economy is to create a friendly environment for all innovations
and to enable the transfer of knowledge.

Keywords:
startup, knowledge, knowledge based economy, entrepreneurship, innovation

Wprowadzenie

Przedsigbiorczo$¢ od dawna jest postrzegana jako kluczowa sita napedowa
gospodarki  wolnorynkowej. Nowoczesne definicje przedsigbiorczosci
podkreslaja silny zwiazek migdzy przedsigbiorczoscia a innowacja oraz
odr6zniaja przedsigbiorczos¢ od prostej formy zarzadzania (Aronsson, 2004).
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Przedsigbiorczos¢ stanowi rowniez kluczowe ogniwo mig¢dzy nowa wiedza
a wzrostem gospodarczym, ultatwiajac transfer wiedzy. Wobec braku
porownywalnych na skale migdzynarodowa wskaznikow,
odzwierciedlajacych innowacyjny charakter przedsigbiorczosci, trudno jest
wyciagna¢ jednoznaczne wnioski na temat poziomu przedsigbiorczo$ci w
Polsce lub innym kraju. Biorac pod uwage prawdopodobny wplyw
przedsigbiorczosci na wzrost gospodarczy, wskazniki uwzgledniajace jej
innowacyjny charakter beda miaty znaczenie dla dobrych wynikéw polityki
w niewielkiej otwartej gospodarce, takiej jak Polska (Aronsson, 2004).

Przedsigbiorczo$¢ zostata zidentyfikowana przez wielu badaczy jako
gléwna sita napedowa gospodarki wolnorynkowej. Dopiero ekonomisci
zaczgli syntetyzowa¢ wiedzg na temat przedsigbiorczosci 1 analizowac jej
wplyw na wzrost gospodarczy (Beck, Demirguc-Kunt 2006).To nowe
zainteresowanie przedsigbiorczoscia wydaje si¢ by¢ wynikiem badan
i rozwoju (B + R) oraz innowacji. Wiele krajow, w szczego6lnosci w Europie,
ktore odnotowaly znaczny wzrost nakltadow na badania 1 rozwdj oraz
innowacje w ciagu ostatnich dwoch dekad, nie doswiadczyto przyspieszenia
wzrostu gospodarczego oczekiwanego od takich inwestycji. Niektore badania
empiryczne podwazaja rowniez pozytywny zwiazek migdzy naktadami na
badania i rozwoj a innowacjami oraz wynikami gospodarczymi. Zgodnie
z tymi badaniami stopa zwrotu naktadéw na badania i rozw¢j oraz innowacje
zazwyczaj wydaje si¢ nieprawdopodobnie wysoka. Istnieje wiele innych
czynnikéw, wplywajacych na bezposredni empiryczny zwiazek migdzy
naktadami wiedzy a wynikami ekonomicznymi na poziomie firmowym lub
krajowym. Wielu badaczy uwaza, ze brakujacym ogniwem moze by¢
przedsigbiorca. Przedsigbiorczos¢,  ktorej znakiem sa  startupy to
wieloptaszczyznowa i réznorodna dziatalnosé¢. Dlatego dobre zrozumienie jej
charakteru 1iwlasciwy pomiar jej intensywnosci sa wazne.Definicja
przedsigbiorczosci ewoluowata w czasie. W XVIII i XIX wieku termin ten
zostal uzyty do opisania procesu ponoszenia ryzyka zwiazanego
z organizowaniem czynnikéw produkcji w celu dostarczenia produktu lub
ustugi wymaganej przez rynek, nowoczesne podejscie koncentruje sig
bardziej na koncepcji innowacji (Baruk, 2006).

Schumpeter zrownat przedsigbiorczo$¢ z pojgciem innowacji stosowanym
w kontekscie biznesowym twierdzac, ze przedsigbiorca jest innowatorem,
wprowadzajacym zmiany na rynkach przez przeprowadzanie nowych
kombinacji. Przeprowadzanie nowych kombinacji moze przybiera¢ rozne
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formy: 1) wprowadzenie nowego towaru lub jego jakosci, 2) wprowadzenie
nowej metody produkcji, 3) otwarcie nowego rynku, 4) zdobycie nowego
zrédta zaopatrzenia w nowe materialy lub czgsci, 5) przeprowadzenie nowej
organizacji dowolnej branzy (Baruk, 2006).

Wspodtczesne okreslenia przedsigbiorczosci to rozszerzenie definicji
Schum-petera (Bravo-Biosca, Criscuolo, Menon, 2013) wskazujace na
powiazanie miedzy przedsigbiorczoscia a innowacja 1 odrdzniajace
przedsigbiorczo$¢ od prostej formy zarzadzania. Przedsigbiorczos$¢ jest
postrzegana jako proces identyfikowania, rozwijania i wprowadzania nowych
innowacyjnych sposobow wytwarzania w celu wykorzystania komercyjnych
mozliwo$ci. Na tej definicji bazuje rowniez analizowanie startupéw (Blank,
Dorf, 2012).

Wydaje sig, ze zwigkszony w ostatnich latach nacisk na badania, rozwoj
1 innowacje wzbudzit zainteresowanie zwiazkami migdzy
przedsigbiorczos$cia a wzrostem gospodarczym. W latach sze$c¢dziesiatych,
siedemdziesiatych 1 osiemdziesiatych dominujacym pogladem bylo
stwierdzenie, ze wzrost gospodarczy generowany jest przez duze korporacje
inwestujace w badania i rozw¢j oraz edukacje, automatycznie prowadzac do
innowacji 1 przedsigbiorczosci technologicznej. Jednak poglad ten nie
wyjasniat paradoksu w latach 80. 1 90. XX wieku, kiedy to dla wielu krajow
wysokie inwestycje w kapitat ludzki oraz badania i rozwoj nie generowaty
spodziewanego wzrostu gospodarczego.

Zaktadano automatyczne rozprzestrzenianie wiedzy z organizacji, w ktorej
zostaly wygenerowane na rzecz strony trzeciej w celu komercjalizacji.
W oparciu o to zatozenie polityka publiczna koncentruje si¢ gldwnie na
inwestowaniu w edukacje, badania i rozwdj oraz wspieranie badan i rozwoju
w duzych przedsigbiorstwach i srodowiskach akademickich. Ostatnie badania
dowodza, ze przedsigbiorczos¢ jest kluczowym ogniwem migdzy R&D
awzrostem gospodarczym, ulatwiajac transfer wiedzy wytworzonej
w organizacjach zasiedziatych do innych organizacji (Audretsch, 2007).
Zdaniem Audretscha przeniesienie to prawdopodobnie nie nastapi
automatycznie z powodu tak zwanych "filtréw wiedzy". Filtry te obejmuja
rozne bariery instytucjonalne, menedzerskie, informacyjne i dotyczace
wiedzy, uniemozliwiajac komercyjny rozwdj nowej idei lub dziedziny nauki.
Dziatalno$¢ przedsigbiorcza osd6b w obrebie lub na zewnatrz obecnych
organizacji nastawionych na badania irozwéj zmniejsza wpltyw filtrow

37



1 zwigksza wptyw nowych inwestycji w badania i rozwoj oraz kapitat ludzki
na wzrost gospodarczy (Blind, 2012).

Aktywnos$¢ 0sob przedsigbiorczych, ktorymi w dzisiejszych czasach sa
tworcy startupow niekoniecznie musi by¢ sprzeczna z wysitkami organizacji
w celu ochrony ich wlasnosci intelektualnej i zapewnienia wigkszego zysku z
komercjalizacji nowej wiedzy. Wiedza, ktéra staje si¢ powszechna, jest
czgsto nieuznawana przez organizacje za warto$¢ handlowa.

W wielu krajach OECD w ostatnich latach skupiono si¢ na kapitale
przedsigbiorczosci. Rezultatem jest rosnace przekonanie, ze inwestowanie
w wiedze ekonomiczna nie zapewni wzrostu gospodarczego. Przeciwnie,
kluczowe mechanizmy instytucjonalne sa warunkiem wstgpnym, aby takie
inwestycje wiedzy mogly zosta¢ przekazane 1 przeksztalcone w wiedzg
ekonomiczng przez proces rozprzestrzeniania si¢ 1 komercjalizacjg,
chociazby pod postacig startupéw (Fielden, Davidson, Makin, 2000). Te
poglady analizuja przedsigbiorczo§¢ jako sil¢ napgdowa wzrostu
gospodarczego ze wzgledu na jej nieoceniong role jako przekaznika
transferéw wiedzy i komercjalizacji (Beck, Demirguc-Kunt, 2006).

Przedsigbiorczo$¢ i konkurencja okreslaja stopien, w jakim innowacje
przyczyniaja si¢ do wydajnosci, a tym samym do wynikéw ekonomicznych.
Komercjalizowane innowacje jednej organizacji prawdopodobnie bgda miaty
niewielki wptyw na wyniki gospodarcze danego kraju, ale konkurencja
zmusza inne przedsigbiorstwa do wprowadzania innowacji. W ramach tego
dynamicznego procesu, przedsigbiorczo§¢ w matej i duzej skali, zostata
uznana za odpowiedzialng za znaczna cze¢$¢ poprawy wydajnosci w otwartej
gospodarce.

Podczas gdy kraje daza do =zrozumienia istoty przedsigbiorczosci
1 czynnikow ja determinujacych, dane dotyczace przedsigbiorczosci znajduja
si¢ we wzglednie wczesnym stadium rozwoju (Bravo-Biosca, Criscuolo,
Menon, 2013). Bazy danych poréwnywalne na poziomie migdzynarodowym
sa niedostepne, a migdzynarodowe rankingi dostarczaja mato znaczacych
wskazowek dla analitykow.

Znalezienie wlasciwych wskaznikow przedsigbiorczo$ci nie jest tatwe ze
wzgledu na jej niematerialng naturg oraz ztozona i dynamiczna dziatalnos¢,
czgsto powiazana z innymi dzialaniami biznesowymi i wynikami
w gospodarce. Kluczowa kwestia w mierzeniu przedsigbiorczosci jest
odroznienie dziatalno$ci przedsigbiorczej od innych dziatan biznesowych.
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Dzis, kiedy pojawity sig startupy, wydaje si¢ to tatwiejsze, cho¢ dla potrzeb
statystycznych utatwienie okazuje si¢ niewielkie (Sherman, 2012).

Jak  wcze$niej wspomniano, wspotczesne definicje utozsamiaja
przedsigbiorczo$¢ z komercyjnym dazeniem do nowych innowacyjnych
koncepcji lub kombinacji. Zgodnie z tymi definicjami wskazniki dotyczace
przedsigbiorczo$ci powinny mie¢ na celu odzwierciedlenie poziomu
dziatalnosci komercyjnej spowodowanej checia podmiotow gospodarczych
do komercjalizacji nowych koncepcji lub kombinacji 1 powinny wyklucza¢
inne niz przedsigbiorcze dzialalnosci gospodarcze (Bravo-Biosca, Criscuolo,
Menon, 2013).

Niestety, zaden z istniejacych wskaznikéw biznesowych nie jest w stanie
wyizolowaé dziatan odnoszacych si¢ wylacznie do komercjalizacji nowych
koncepcji. Na przyktad podejscie oparte na nowych zaktadach lub znaczeniu
malego biznesu 1 samozatrudnienia w gospodarce zwykle przynosi
tendencyjne wyniki, poniewaz obejmuje dzialania kierowane wytacznie przez
cele samozatrudnienia. Inne podej$cie wykorzystuje kapitat podwyzszonego
ryzyka, waska i specjalistyczna formg finansowania z wlasnymi problemami
pomiarowymi, jako wskaznik poziomu innowacyjnej dziatalnosci
w  gospodarce. Srodek ten moze nie obejmowaé wszystkich dziatan
zwiazanych z przedsigbiorczoscia, poniewaz przedsigbiorcy czgsto beda
mieli dostgp do innych form finansowania, czego startupy sa najlepszym
dowodem (Fielden, Davidson, Makin, 2000).

Biorac pod uwagg problemy 2z mierzeniem przedsigbiorczosci,
przeprowadzono niewiele prob oceny przedsigbiorczo$ci na $wiecie
1 w Polsce. OECD zauwazyla, ze pod kilkoma wzglgdami sektor startupow
nie moze by¢ uwazany za przedsigbiorczy, wniosek opiera si¢ gtownie na
tempie tworzenia 1 ekspansji przedsigbiorstw, jak rowniez na
niepotwierdzonych dowodach innowacyjnosci. Uwzgledniono takze inne
prymaty dla przedsigbiorczosci, takie jak znaczenie matych i $rednich
przedsigbiorstw (MSP) w gospodarce.

Tempo, w ktéorym rozpoczynaja i1 koncza dzialanie startupy jest
powszechnie stosowanym wskaznikiem poziomu aktywnosci
przedsigbiorczej w gospodarce. Oprocz problemu braku poréwnywalnosci
danych z roznych krajow, gtowna wada tego podejscia jest to, ze obejmuje
startupy bedace odpowiedzia na zwigkszone zapotrzebowanie na istniejace
produkty / ustugi lub sposobem na znalezienie zatrudnienia. Ponadto
struktura przemystu znaczaco wplywa na wskaznik rozwoju startupéw i ich
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likwidacjg. Przyktadowo, gospodarka oparta na uslugach z wigkszym
prawdopodobienstwem skutkuje wyzszymi poziomami startupéw ze wzgledu
na wigksza liczb¢ MSP w gospodarce uslugowej (Beck, Demirguc-Kunt
2006).

Innym powiazanym wskaznikiem wykorzystywanym jako wskaznik
dziatalno$ci gospodarczej jest wielkos¢ sektora matych przedsigbiorstw w
danym kraju. Powszechnie uznaje si¢, ze MSP sa kluczowym zrodiem
innowacji w rozwinigtych 1 wschodzacych gospodarkach wnoszac istotny
wktad w tworzenie miejsc pracy, wzrost gospodarczy i produktywnos$¢.
Ponownie, dane porownawcze na poziomie migdzynarodowym sa
ograniczone (Fukuyama 2003). Na przyktad gospodarka z duzym sektorem
ustug ma wysoki udziat MSP w zatrudnieniu ogdétem, a gospodarka o
wysokiej stopie bezrobocia czgéciej ma wysoki poziom samozatrudnienia.
Startupy nie przecza takiemu podejsciu, ich trwato$¢ bywa stosunkowo
krotka 1 tylko nieduzy stosunkowo odsetek odnosi sukces komercyjny,
a przez to przyczynia si¢ do wzrostu zatrudnienia. Upadajace startupy
generuja bezrobotnych (Blank, Dorf, 2012).

Typowe wczesne zadania zwigzane z tworzeniem startupu to gromadzenie
zespolu wcelu zabezpieczenia umiejgtnosci, know-how, zasobow
finansowych 1 innych elementéw do prowadzenia badan na rynku
docelowym. Nastgpnie startup rozpoczyna budowanie pierwszego
minimalnego, realnego produktu, prototypu, aby zweryfikowaé, oceni¢
1 rozwina¢ nowe pomysly lub koncepcje biznesowe. Umowa akcjonariuszy
jest czgsto podpisywana w celu potwierdzenia zaangazowania, wlasnosci
1 wkiadu zatozycieli oraz inwestorow a takze kwestii wtasnosci
intelektualnych, ktore moga by¢ generowane przez startup. Modele
biznesowe dla startupow mozna wskaza¢ za pomoca podejscia "oddolnego"
lub "odgérnego" (Blank, Dorf, 2012).

Przedsigbiorstwo moze przesta¢ by¢ startupem, przechodzi rézne etapy, tj.
zostaje przedmiotem publicznego obrotu na rynku akcji w ramach pierwszej
oferty publicznej lub przestaje istnie¢ jako niezalezny podmiot przez fuzjg
lub przejecie. Przedsigbiorstwa moga rowniez zaprzesta¢ dzialalno$ci. Dla
startupow jest to prawdopodobne, poniewaz rozwijajac innowacje moga nie
spotka¢ si¢ z pozytywna akceptacja na rynku. Startupy dziataja w sektorach
wysokiego ryzyka, co moze wiaza¢ si¢ z trudno$ciami w pozyskiwaniu
inwestorow, wspierajacych rozwoj produktu / ustugi (Skala, Kruczkowska,
2016).
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Rozmiar i dojrzato$¢ ekosystemu startowego, w ktorym uruchamiany jest
startup ma wptyw na wielkos¢ 1 jego ostateczny sukces. Ekosystem startupu
sktada si¢ z 0sob (przedsigbiorcow, inwestorow venture capital, aniotow
inwestorow, mentoréw), instytucji i organizacji (uniwersytety i instytuty
badawcze, szkoty biznesu i programy przedsigbiorczosci prowadzone przez
uniwersytety i uczelnie techniczne, organizacje non-profit wspierajace
przedsigbiorczo$¢, rzadowe programy 1 izby handlowe), inkubatoréw
przedsigbiorczosci 1 akceleratorow biznesu oraz najlepiej prosperujacych
firm startupoéw. Region ze wszystkimi tymi elementami uwazany jest za silny
ekosystem startupow. Niektére z najbardziej znanych ekosystemow
startowych zwlaszcza powstate w Dolinie Krzemowej w Kalifornii, czyli
glowne firmy komputerowe 1 internetowe oraz najlepsze uczelnie, takie jak
Stanford University, tworza stymulujace S$rodowisko startowe, przede
wszystkim zapewniajac zaplecze badawcze 1 wsparcie dzialajacych
1 odnoszacych sukcesy przedsigwzi¢¢ z rodziny startupéow (Blank, Dorf,
2012).

Inwestorzy sa zazwyczaj najbardziej zainteresowani nowymi podmiotami
wyrdzniajacymi si¢ silnym zespotem wspottworzacym, zrownowazonym
profilem '"ryzyko-zysk" (w ktorym wysokie ryzyko ze wzgledu na
nieprzetestowane, innowacje jest zrOwnowazone przez wysokie potencjalne
zwroty) 1 "skalowalnos$¢" (prawdopodobienstwo, ze startup moze rozszerzy¢
swoja dzialalno$¢, obshugujac wigcej rynkow lub wigcej klientow) (Skala,
Kruczkowska, 2016). Atrakcyjne startupy na ogdét maja nizszy "wkiad
poczatkowy" (samodzielne finansowanie startupow przez zatozycieli),
wyzsze ryzyko i wyzszy potencjalny zwrot z inwestycji. Udane startupy sa
bardziej skalowalne niz firmy o ustalonej pozycji, w tym sensie, ze startup
ma potencjat szybkiego wzrostu przy ograniczonej inwestycji kapitatu, pracy
lub ziemi. Czas byl czgsto najwazniejszym czynnikiem dla najwigkszych
sukcesow  startupowych, a jednocze$nie jest uwazany za jedna
z najtrudniejszych kwestii do opanowania przez wielu szeregowych
przedsigbiorcow i inwestorow (Sherman, 2012).

Startupy maja kilka opcji finansowania. Firmy venture capital i aniotowie
biznesu moga pomoéc przedsigbiorstwom rozpoczynajacym dziatalnosé,
wymieniajac kapital poczatkowy na udziat kapitalowy w firmie. Inwestorzy
kapitalu  podwyzszonego ryzyka 1 aniotowie biznesu inwestuja
w finansowanie szeregu startupow (tzw. portfela), oczekujac, ze bardzo mata
liczba startupow stanie si¢ oplacalna i ostatecznie da oczekiwany zysk.
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W praktyce wiele startupow jest poczatkowo finansowanych przez pozyczki.
Inne formy okazuja si¢ réwniez przydatne, zwlaszcza w sytuacji, kiedy do
danego pomystu biznesowego udaje si¢ przekona¢ wigksza spolecznosé
1 skorzysta¢ z dobrodziejstwa crowdfoundingu (Ries, 2011).

Startupy zazwyczaj nawiazuja wspotprace na zasadzie partnerstwa z
innymi podmiotami, stworzac model biznesowy (Osterwalder, Pigneur,
2010). By sta¢ si¢ atrakcyjnym partnerem, startupy musza dostosowac
wewngtrzne cechy, takie jak styl zarzadzania 1produkty do sytuacji
rynkowej. W literaturze omawiane sa dwa idealne profile znane jako
konfiguracje, archetypy dla startupéw lub komercjalizujace wynalazki
(Skala, Kruczkowska, Olczak, 2015). Profil dziedziczenia wymaga stylu
zarzadzania, ktory nie jest zbyt przedsigbiorczy (bardziej konserwatywny),
a startup promuje wowczas inkrementalny wynalazek (oparty na
wczesniejszym standardzie). Profil ten ma by¢ skuteczniejszy (w znalezieniu
partnera biznesowego) na rynku, ktory posiada juz dominujacy projekt (na
tym rynku stosowany jest wyrazny standard) (Blank, Dorf, 2012).

W przeciwienstwie do tego profilu znajduja si¢ startupy, ktorych styl
zarzadzania, jest wysoce przedsigbiorczy i1 gdzie opracowywany zostat
radykalny wynalazek lub przetlomowa innowacja (catkowicie nowy
standard). Profil ten ma by¢ skuteczniejszy (w znalezieniu partnera
biznesowego) na rynku, ktory nie ma dominujacego projektu (ustalonego
standardu). Nowe firmy powinny dopasowac si¢ do jednego z profili podczas
komercjalizacji wynalazku, aby by¢ atrakcyjnym dla partnera biznesowego.
Po znalezieniu partnera biznesowego, startup bedzie miat wigksze szanse na
odniesienie sukcesu (Blank, Dorf, 2013).

Zatozyciele startupéw czgsto prezentuja bardziej swobodna postawe
marketingowa niz tradycyjne korporacje. Wyrdznia ich osobny styl aranzacji
biura czy niezobowiazujacy dresscode. W ich biurach moga znajdowac sig
obiekty rekreacyjne, tj. stoty bilardowe, stoly do ping-ponga i automaty do
gry, stuzace tworzeniu przyjaznego srodowiska pracy, stymulowaniu rozwoju
1 pobudzania kreatywnosci. Niektore z nieformalnych podejs¢, takich jak
stosowanie "ptaskich" struktur organizacyjnych sa podejmowane w celu
promowania efektywnosci w miejscu pracy (Beck, Demirguc-Kunt, 2006).

Wspodtzatozyciele startupow to ludzie zaangazowani w poczatkowe ich
uruchomienie. Zwykle wspotzatozycielami sa przedsigbiorcy, inzynierowie,
tworcy stron internetowych, hakerzy, projektanci stron internetowych i inni
zaangazowani w tworzenie przedsigwzi¢¢ zbranzy hi-tech. Prawo do
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powotywania si¢ na wspotzatozyciela moze zosta¢ ustalone na podstawie
umowy, za zgoda zarzadu, inwestoréw lub akcjonariuszy przedsigbiorstwa.
Gdy nie powstanie formalna strona ostatecznego porozumienia, pojawiac si¢
moga rézne ptaszczyzny sporu (Ries, 2011).

Inwestowanie poczatkowe to dzialanie polegajace na zainwestowaniu we
wcezesna fazg firmy (startupu). Opréocz wkladow wiasnych zatozycieli,
niektore startupy zwigkszaja dodatkowe inwestycje w kolejnych etapach
rozwoju. Nie wszystkie startupy probujace pozyskaé inwestycje odnosza
sukces w pozyskiwaniu funduszy. W Stanach Zjednoczonych pozyskanie
funduszy stalo si¢ latwiejsze dla startupow w wyniku ustawy JOBS
Act (Ries, 2011).

Przed pojawieniem si¢ finansowania spolecznosciowego (formy
inwestycji online, ktora zostata zalegalizowana w kilku krajach), startupy nie
ogtaszaly si¢ publicznie jako mozliwos$ci inwestycyjne do czasu, az uzyskano
zgode organdw regulacyjnych na pierwsza ofert¢ publiczna, obejmujaca
notowanie akcji startupu na gietdzie. Obecnie istnieje wiele alternatywnych
form pierwszej oferty publicznej powszechnie stosowanych przez startupy
i ich promotoréw, pozwalajace unikna¢ pewnych obowiazkoéw zwiazanych
Z przestrzeganiem przepisoOw, w tym obowiazkowych okresowego ujawnienia
informacji finansowych i sprawozdan na temat warunkow prowadzenia
dziatalno$ci przez kierownictwo, ktore inwestorzy i potencjalni inwestorzy
rutynowo otrzymuja od zarejestrowanych spotek publicznych (Blank, Dorf,
2013).

Po wielkim kryzysie, czg§ciowo obwinianym o wzrost inwestycji
spekulacyjnych w nieuregulowanych matych firmach, inwestycje startupowe
byly przede wszystkim dziataniem szeptanym, zarezerwowanym dla
przyjaciot i rodziny zatozycieli startupu, aniotow biznesu i funduszy venture
capital. W Stanach Zjednoczonych bylo tak od czasu wdrozenia ustawy
o papierach wartosciowych z 1933 roku. Wiele krajow wdrozyto podobne
przepisy, aby =zabrania¢ reklamy niezarejestrowanych  papieréw
wartosciowych, w tym akcji oferowanych przez startupowe firmy.

W wielu krajach nie ma barier, ograniczajacych dostgp ogédhu
spoleczenstwa do inwestycji, wciaz istnieja inne rodzaje ograniczen, np.
ograniczanie kwoty uzyskanej od inwestoréw. W zwiazku z rozwojem
1 wzrostem finansowania spolecznosciowego wiele krajow aktualizuje
regulacje dotyczace finansowania spoteczno$ciowego. Pierwsza znana
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platforma finansowania spolecznosciowego dla startupoéw  zostala
uruchomiona w lutym 2010 roku przez Grow VC (Blank, Dorf, 2012).

Duze przedsigbiorstwa lub z ugruntowana pozycja czgsto staraja sig
promowac¢ innowacje przez tworzenie "wewngtrznych startupow", nowych
oddziatow biznesowych, dziatajacych w oderwaniu od reszty firmy, np.
threedegrees, produkt opracowany przez wewngtrzny startup firmy Microsoft
publicznych (Blank, Dorf, 2013).

Podsumowanie

Wskaznik niepowodzenia startupow jest wysoki. W 2014 roku
oszacowano, ze 90% startupéw ostatecznie ponosi kleske. W probie 101
nieudanych startupéw do pigciu najwazniejszych czynnikow niepowodzenia
nalezatl brak zainteresowania konsumenta produktem lub ustuga, problemy
z finansowaniem lub gotéwka, a takze problemy z personelem, konkurencja
ze strony innych firm z branzy oraz problemy z wycena produktu lub ustug
(Baruk, 2006).

Jesli warto$¢ firmy jest oparta na jej technologii, dla wlascicieli wazne jest
uzyskanie ochrony wlasnosci intelektualnej dla swojego pomystu. Wedtug
The Economist, do 75% wartosci amerykanskich spotek publicznych opiera
si¢ obecnie na ich wilasnosci intelektualnej (to prawie o polowe wigcej niz
w latach 80. XX w.). Czgsto 100% wartosci malej firmy startupowej opiera
si¢ na jej wilasnosci intelektualnej. W zwiazku z tym wazne jest, aby
zorientowane na technologi¢ firmy startupowe opracowaty rozsadna strategig
ochrony kapitatu intelektualnego mozliwie najwczesniej. Przedsigbiorstwa
startupowe, zwlaszcza te zwiazane z nowymi technologiami, przynosza
czasami zyski tworcom i inwestorom, czego przyktadem jest Google, ktérego
tworcy stali si¢ miliarderami dzigki posiadanym akcjom i opcjom (Blank,
Dorf, 2012).

Chociaz istnieja startupy tworzone we wszystkich branzach na $wiecie,
niektoére lokalizacje i1 sektory biznesowe sa szczegdlnie kojarzone z firmami
startupowymi. Tzw. banka internetowa z konca lat 90. XX wieku zwiazana
byla z duza liczba startupéw internetowych. Wigkszo$¢ tej dzialalnosci
startupowej bylta zlokalizowana w najbardziej znanym ekosystemie
startupowym, czyli w Dolinie Krzemowej w Kalifornii. Tym samym jest to
wyrazisty przyklad, ze przy wszystkich zastrzezeniach, o ktorych mowa byta
wyzej, startupy jako forma przedsigbiorczo$ci maja pozytywny wplyw na
rozwdj gospodarczy.
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Precyzyjne badania ilosSciowe z pewnoscia przystuza si¢ przyspieszeniu
1 poszerzeniu takiej diagnozy, na ktora zapewne czeka wielu przysztych
przedsigbiorcéw. Bedzie to ponadto nowy typ informacji o samych
przedsigbiorcach, ktérych dzialania zostana zweryfikowane przez poziom
skutecznosci 1 zywotnos$ci podejmowanych przedsigwzigc.
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Znaczenie dynamicznej oceny plynnosci finansowej
w procesie zarzadzania przedsi¢biorstwem
The Importance of Dynamic Evaluation of Financial Liquidity
in the Business Management Process

Streszczenie

Artykut przedstawia dynamiczna ocen¢ ptynnosci finansowej, ze szczegdlnym
uwzglednieniem mozliwosci  wykorzystania jej w procesie zarzadzania
przedsigbiorstwem. Plynno$¢ finansowa decyduje o stabilnosci i zdolnosci do
rozwoju wspotczesnych przedsigbiorstw. Jej znaczenie sprawia, ze konieczne jest
wykorzystanie odpowiednich metod pomiaru. Mozliwe sa dwa ujgcia: statyczne
i dynamiczne. Ze wzgledu na stabe strony powszechnie stosowanej oceny
statycznej, coraz wigksza popularno$¢ zyskuje ujecie dynamiczne oparte na danych
pochodzacych z rachunku przeptywow pienigznych. WielkoSci zawarte w tym
sprawozdaniu finansowym przedstawiaja rzeczywiste przeptywy gotowki, jakie
mialy miejsce w danym okresie. Z tego powodu dynamiczna ocena plynnosci
finansowej zapewnia rzetelny obraz sytuacji przedsigbiorstwa, a uzyskane
informacje moga zosta¢ wykorzystane przy podejmowaniu decyzji.

Stowa kluczowe
ptynno$¢ finansowa, przedsigbiorstwo, zarzadzanie

Summary

The article presents a dynamic evaluation of financial liquidity, with particular
emphasis on the possibility of using it in the business management process.
Financial liquidity determines stability of modern enterprises and their ability to
develop. Its great importance means that it is necessary to use appropriate
measurement methods. Two approaches are possible: static and dynamic. Due to
numerous weaknesses of the commonly used static evaluation, the dynamic
approach is gaining increasing popularity. It is based on data from the cash flow
statement. The figures included in this financial statement present the actual cash
flows that took place in a given period. For this reason, the dynamic evaluation of
financial liquidity provides a reliable and objective picture of the company’s
situation and the obtained information can be used in making decisions.

Keywords
financial liquidity, enterprise, management
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Wprowadzenie

Do kluczowych obszarow funkcjonowania przedsigbiorstwa we
wspotczesnej gospodarce naleza finanse, zabezpieczajace plynnosé
finansowa 1 umozliwiajace zachowanie ciagtosci prowadzenia dziatalno$ci
gospodarczej (Dziawgo 1 Zawadzki, 2011). Zwraca si¢ uwage, ze wiele
przedsigbiorstw ogtaszajacych bankructwa wykazywato osiaganie zyskow.
Z tego powodu plynnos¢ finansowa obecnie ma wigksze znaczenie niz
rentowno$¢. Od niej uzaleznione jest istnienie przedsigbiorstwa (Fijatkowska,
2015). Niezwykle istotny staje si¢ wlasciwy pomiar ptynnosci,
umozliwiajacy obiektywna oceng przedsigbiorstwa pod tym wzgledem.
W niniejszym artykule przedstawiono oceng ptynnosci finansowej w ujgciu
dynamicznym, ze szczegdlnym uwzglednieniem jej uzytecznos$ci w procesie
zarzadzania przedsigbiorstwem.

Plynnos¢ finansowa przedsigbiorstwa

Plynno$¢ finansowa definiowana jest najczgsciej jako zdolnosé
przedsigbiorstwa do wywiazywania si¢ z krotkoterminowych zobowiazan w
wymaganej kwocie i okreslonym czasie (Gabrusewicz, 2014). Przytoczy¢
mozna réwniez krotsza definicjg, wedlug ktorej jest to zdolnos¢ do splaty
biezacych zobowiazan (Michalski, 2004). Wedlug Dgbskiego (2005)
ptynnos¢ finansowa interpretuje si¢ jako zdolnos$¢ do utrzymywania ciagtosci
w pokrywaniu wydatkow. W ujeciu Wojciechowskiej (2001) plynnosé
finansowa, obok zdolno$ci do regulowania wszelkich zobowigzan
finansowych, oznacza takze mozliwo$¢ dokonywania zakupow towarow
iustug w momencie, kiedy sa niezbedne do =zaspokojenia potrzeb
produkcyjnych przedsigbiorstwa.

Rozpatrujac pojecie plynnosci finansowej przedsigbiorstwa, nalezy
zwréci¢ uwage na dwa aspekty: majatkowy i majatkowo-kapitatowy. Aspekt
majatkowy dotyczy zdolnosci do jak najszybszej zamiany aktywow na $rodki
pieni¢zne bez utraty warto$ci. W aspekcie majatkowo-kapitalowym nacisk
ktadzie si¢ na wzajemna relacje¢ zobowiazan finansujacych aktywa oraz
majatku  bedacego zabezpieczeniem terminowego regulowania tych
zobowigzan. Taki punkt odniesienia pozwala zdefiniowaé¢ plynnosé
finansowa jako zdolno$¢ przedsigbiorstwa do osiagnigcia przeptywow
pienigznych umozliwiajacych regulowanie wymagalnych zobowiazan
1 pokrywanie niespodziewanych wydatkoéw gotowkowych (Wedzki, 2003).
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W literaturze spotyka si¢ rozne interpretacje plynnosci finansowe;j.
Generalnie mozna wyrdzni¢ cztery najwazniejsze znaczenia tego pojecia:
1) jako pozytywny stan $rodkéw ptlatniczych; 2) jako zdolnos¢ powrotnej
zamiany sktadnikow majatku w pieniadz; 3) jako stosunek pokrycia
zobowiazan sktadnikami aktywow; 4) jako mozliwos¢ pokrycia zobowiazan
przedsigbiorstwa w kazdym momencie (Wasniewski i Skoczylas, 2002).

Utrzymywanie plynnosci finansowej przez przedsigbiorstwo jest
konieczne, aby zachowac¢ ciaglo$¢ realizowanych procesow gospodarczych
(Sierpinska 1 Jachna, 2004). Przedsigbiorstwo moze generowac zysk, ale nie
posiadajac plynnych s$rodkow nie jest w stanie prowadzi¢ biezacej
dziatalnosci (Nowak, 2017). Zdarza sig, ze jednostki gospodarcze osiagajace
swietne wyniki finansowe ogtaszaja upadto$¢ z powodu utraty ptynnosci
finansowej (Olchowicz i Tlaczata, 2015). Zachowanie ptynno$ci uznawane
jest za jeden znajwazniejszych krotkookresowych celéw zarzadzania
finansami przedsigbiorstwa (Nowak, 2017). Wiaze si¢ z szeregiem korzysci,
do ktorych zaliczy¢ nalezy m.in. mozliwo$¢ przedterminowej splaty wyzej
oprocentowanych kredytow czy tez state korzystanie z upustow oferowanych
przez dostawcow. Brak ptynnosci skutkuje natomiast koniecznoscia
ubiegania si¢ o odroczenie termindw wymagalno$ci zobowiazan oraz
uzaleznieniem od dawcow kapitalu, a takze prowadzi do utraty
wiarygodnosci (Kowalska, 2013).

Podsumowujac powyzsze rozwazania stwierdzi¢ nalezy, ze obszar
plynno$ci finansowej jest przedmiotem szczegdlnego zainteresowania
kierownictwa przedsigbiorstwa (Sierpinska i Wedzki, 2008).

Dynamiczna ocena plynnosci finansowej

Plynno$¢ finansowa przedsigbiorstwa mozna podda¢ ocenie w dwoéch
ujeciach: statycznym oraz dynamicznym. Oceny statycznej dokonuje si¢ na
podstawie danych zawartych w bilansie przedsigbiorstwa. Charakteryzuja
one posiadane zasoby, wskazujac ich stan na okreslony moment (tzw. dzien
bilansowy). Do dynamicznej oceny ptynnosci finansowej wykorzystuje si¢
dane pochodzace z rachunku przeptywéw pienigznych. Wielkosci te
przedstawiaja rzeczywiste wptywy i1 wydatki srodkow pienigznych (Nowak,
2017). W literaturze czgsto zwraca si¢ uwage na stabo$ci oceny statycznej,
do ktorych naleza m.in.: pominigcie struktury wiekowej zapasow
i naleznosci, mozliwos$¢ znieksztalcenia wynikow przez przyjeta polityke
bilansowa czy tez duza zmienno$¢ w czasie warto$ci uzywanych do
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obliczania wskaznikoéw (Gabrusewicz, 2014; Kusak, 2006; Sierpinska
1 Wedzki, 2008; Wasniewski 1 Skoczylas, 2002).

Warto podkresli¢, ze ptynnos$¢ finansowa, co do istoty, wiaze si¢ z
synchronizacja w czasie przeplywow pienigznych, dlatego istotna jest jej
ocena w ujeciu dynamicznym (Golgbiowski i Ttaczata, 2006). Pozwala
uchwyci¢, w jaki sposéb przedsigbiorstwo gospodaruje S$rodkami
pienigznymi. Dynamiczna ocena ptynno$ci finansowej przeprowadzana jest
zwykle w oparciu o dwie grupy wskaznikow: wydajnosci pienig¢znej oraz
wystarczalnosci §rodkow pienigznych (Kucinski, 2016). Wskazniki te
pozwalaja uzyskaé bardziej rzetelne informacje niz powszechnie stosowane
wskazniki statyczne. W zwiazku z tym powinny stanowi¢ one alternatywne
zrédto informacji do oceny sytuacji finansowej przedsigbiorstwa (Biatas,
2017). Tabela 4.1 przedstawia najwazniejsze wskazniki nalezace do obu

wymienionych grup.

Tabela 4.1. Dynamiczne wskazniki ptynnos$ci finansowej

Wskazniki wydajno$ci pienigznej

Nazwa wskaznika

Formuta obliczeniowa

sprzedazy Srodki pieniezne z dziatalno$ci operacyjnej / przychody ze
sprzedazy
zysku Srodki pieniezne z dziatalno$ci operacyjnej / zysk z
dziatalno$ci operacyjnej
Wskaznik majatku Srodki pieniezne z dziatalno$ci operacyjnej / $rednia wartosé
wydajnosci majatku ogdtem
gotdwkowej: majatku Srodki pienigzne z dziatalno$ci operacyjnej / $rednia wartos¢
trwatego majatku trwatego
majatku Srodki pienigzne z dziatalno$ci operacyjnej / $rednia warto$é
obrotowego | majatku obrotowego

Wskazniki wystarczalnosci §rodkéw pienigznych

Nazwa wskaznika

Formuta obliczeniowa

Wskaznik ogolnej

wystarczalnos$ci gotowki

Srodki pienigzne z dziatalnoéci operacyjnej / sptata
zobowigzan + wyptata dywidend + zakupy majatku trwatego

Wskaznik sptaty zobowiazan

ogbtem

Srodki pienigzne z dziatalnoéci operacyjnej / sptata
zobowigzan ogdtem

Wskaznik splaty zobowiazan

dlugoterminowych

Srodki pienigzne z dziatalno$ci operacyjnej / sptata
zobowigzan dlugoterminowych

Wskaznik splaty zobowiazan

Srodki pieniezne z dziatalno$ci operacyjnej / sptata

krotkoterminowych zobowigzan krétkoterminowych
Wskaznik zakupoéw Srodki pieni¢zne z dziatalnos$ci operacyjnej / wydatki na
inwestycyjnych zakup rzeczowych aktywow trwatych i warto$ci

niematerialnych i prawnych

Wskaznik wyptaty dywidend

Srodki pieniezne z dziatalno$ci operacyjnej / wyptata
dywidend

Zrodlo: Gabrusewicz, 2014, s. 339-340.
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Wskazniki wydajnosci pienigznej stuza do oceny efektywnos$ci pieni¢znej
dziatalnos$ci przedsigbiorstwa i sa pieni¢znymi odpowiednikami wskaznikow
rentowno$ci. Wskazniki z tej grupy przedstawiaja relacje gotowki uzyskanej
w toku dzialalnosci operacyjnej do poszczegolnych wielkosci generujacych
przeplywy pienigzne (Nowak, 2017). Korzystna z punktu widzenia ptynnosci
finansowej przedsigbiorstwa jest sytuacja, w ktorej wartosci wskaznikow
wydajnosci pienigznej sa jak najwyzsze oraz przejawiaja tendencjg
wzrostowa (Gabrusewicz, 2014).

Za pomoca wskaznikow wystarczalno$ci Srodkow pienigznych z kolei
okresli¢ mozna zdolno$¢ do pokrycia okreslonych grup wydatkow
1zobowigzan przedsigbiorstwa gotowka generowana z dzialalnosci
operacyjnej (Kucinski, 2016). Ukazuja, w jakim stopniu wygospodarowana
nadwyzka pieni¢zna zaspokaja potrzeby platnicze. Najwazniejszym
wskaznikiem nalezacym do tej grupy jest wskaznik ogolnej wystarczalnos$ci
gotowki. Jest to wskaznik syntetyczny, a pozostale wskazniki stanowia jego
uszczegOlowienie. Wartos¢ tego wskaznika okresla kwotg Srodkow
pienigznych z dzialalno$ci operacyjnej, jaka przypada na jedna zlotoéwke
koniecznych wydatkow przedsigbiorstwa. Za pozadang uznaje si¢ warto$¢
réwna lub wigksza od jednosci (Nowak, 2017).

Wykorzystanie dynamicznej oceny plynnosci w zarzadzaniu
przedsi¢biorstwem

Zarzady przedsigbiorstw przy podejmowaniu decyzji musza bra¢ pod
uwage rzetelna oceng skutkow wszelkich dziatan. Niezwykle istotna jest
sfera finanséw, decyduje o istnieniu i rozwoju jednostki. Ptynno$¢ finansowa
ma  szczegblne  znaczenie dla  prawidlowego  funkcjonowania
przedsigbiorstwa, dlatego kwestia ptynnosci powinna by¢ uwzgledniania
zarowno w krotko-, jak i dlugoterminowych decyzjach (Babuska, 2018). Jak
zauwaza Komorowski, ,do (... ogolnych zagadnien zarzqdzania
przedsigbiorstwem  mozna  podchodzi¢  przez pryzmat  zarzqdzania
phynnosciq”. Podejmowanie biezacych decyzji, a takze okreSlanie stanu,
celow 1 wynikow przedsigbiorstwa moze odbywacé si¢ w odniesieniu do
przeplywow pienigznych (Komorowski, 2015).

Srodki pienigzne maja dla kadry zarzadzajacej kluczowe znaczenie
gwarantujac wyplacalnos¢ i1 ptynnos$¢ jednostki, natomiast wypracowany
zysk odgrywa role drugoplanowa. Analiza wskaznikowa przeprowadzona
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W oparciu o pozycje zawarte w rachunku przeptywow pieni¢znych pozwala
oceni¢ wielko$¢ i terminowo$¢ ruchow strumieni gotowkowych. W dhuzszej
perspektywie na jej podstawie odbywac si¢ moze kontrola terminowosci
sptaty zobowiazan, ktora umozliwia wyznaczenie obszaréw generujacych
oraz pochlaniajacych s$rodki pienigzne, a takze obszaréw, ktore moga
stanowi¢ zagrozenie z punktu widzenia terminowego wywiazywania sig
z zobowiazan przez przedsigbiorstwo. Wykorzystujac ujecie dynamiczne
mozna zidentyfikowa¢ mocne i slabe strony podmiotu gospodarczego oraz
szanse 1 zagrozenia w poszczegdlnych obszarach jego dziatalnosci (Biatas,
2017).

Racjonalna gospodarka pienigzna prowadzi¢ bgdzie do poprawy ogodlnej
sprawnosci zarzadzania przez pozytywny wplyw na wyniki przedsigbiorstwa,
przyczyniajac si¢ tym samym do wzrostu jego wartosci (Komorowski, 2015).

Uzyteczno$¢ dynamicznej oceny plynno$ci finansowej przedsigbiorstwa
wynika przede wszystkim z cech zrédla danych wykorzystywanych do jej
przeprowadzenia. Rachunek przeptywoéw pienigznych ujawnia aspekty
dziatalnosci trudne do uchwycenia na podstawie pozostalych elementow
sprawozdania finansowego (Nesterak i Zmuda, 2005). Przeptywy pieniezne
stanowia cenne zrodto informacji o danym przedsigbiorstwie i sa pomocnym
narzedziem wykorzystywanym do podejmowania wielu decyzji finansowych
(Grabowska, 2017). Szczeg6lnie wartosciowa informacja jest wypracowana
nadwyzka z dziatalnosci operacyjnej. To ona w najwigkszym stopniu
odzwierciedla efektywnos¢ podstawowej dzialalnosci przedsigbiorstwa.
Nadwyzka ta ma charakter obiektywny, przy jej ustalaniu brane sa pod
uwagg jedynie faktyczne wptywy i wydatki srodkow pieni¢znych. Tym rozni
si¢ od zysku netto, na ktorego wielko$¢ moze wplywac sposob ksiggowania
pewnych elementow skladowych wyniku (np. amortyzacji czy rezerw)
(Tokarski i wsp., 2017). Nad wyraz trafne wydaje si¢ wigc stwierdzenie, ze
,,zysk jest opiniq a gotowka faktem” (Rutkowski, 2000, s. 47 za: Nesterak
i Zmuda, 2005, s. 81). Analizy bazujace na wielkosci zysku maja sztuczny
charakter, natomiast mierniki oparte na przeptywach pienigznych, jako
niezalezne od konwencji ksiggowych, daja przejrzysta i wyczerpujaca oceng
dziatalnosci przedsigbiorstwa (Biatas, 2017).

Rachunek przeptywow pieni¢znych spetnia jeszcze jedna wazna funkcje,
jaka jest prognozowanie przysztych przeptywéw pienigznych (Olchowicz
1 Tilaczata, 2015). Prognozy te przydatne sa do pomiaru ptynnosci
z wykorzystaniem niektorych metod dynamicznych, wsrdd ktérych wyrdznié
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mozna metode oparta na wskazniku ptynnosci Lambda, ktory obliczany jest

wedhug nastepujacego wzoru (Michalski, 2004, s. 100):
PPZ + E(NCF)

Lambda = (1) =

gdzie:

PPZ - poczatkowe zasoby $rodkow pienigznych i ich ekwiwalentow

E(NCF) - oczekiwane operacyjne przeptywy pieni¢zne w ciggu analizowanego
okresu

o - odchylenie standardowe operacyjnych przeptywdw pienigznych

Wskaznik ten okresla ilos¢ posiadanej gotowki oraz prawdopodobnych
przeptywow operacyjnych zabezpieczajacych  jedna ztotowke
nieprzewidzianych wydatkéw gotdéwkowych w rozpatrywanym okresie.
Uwzgledniana jest w nim zmienno$¢ przeptywow pienigznych (wyrazona
jako odchylenie standardowe), ktorej skutkiem sa nieprzewidziane wydatki.
Ewentualny zapas gotowki zgromadzony przez przedsigbiorstwo potrzebny
jest wlasnie w celu zabezpieczenia przed taka sytuacja (Wajszczuk, 2013).
Obok przysztych strumieni pieni¢znych, wskaznik Lambda uwzglednia takze
pozabilansowe zrddta finansowania, jak np. niewykorzystane przez jednostke
linie kredytowe. W jego liczniku znajduja si¢ potencjalne zasoby $rodkow
pienigznych przedsigbiorstwa, natomiast w mianowniku odchylenie
standardowe prognozowanych przeplywow pieni¢znych. Im wyzsza wartos¢
przyjmuje wskaznik Lambda, tym lepsza jest sytuacja analizowanego
podmiotu w zakresie plynnosci, a prawdopodobienstwo wystapienia
probleméw z ptynnoscia jest nizsze. W praktyce znajduje on réwniez
zastosowanie w prognozowaniu upadtosci przedsigbiorstw oraz przy
obliczaniu zapotrzebowania na kredyt (Tokarski i wsp., 2017; Michalski,
2004).

Dane pochodzace =z rachunku przeplywow pieni¢znych mozna
rozpatrywaé w ujeciu retrospektywnym 1 prospektywnym (Grabowska,
2017), co pozwala na wykorzystanie dynamicznej oceny ptynnosci
finansowej w podejmowaniu biezacych decyzji oraz w planowaniu celow
przedsigbiorstwa 1 sposobdw ich realizacji.
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Podsumowanie

Wplyw ptynnosci finansowej na wilasciwe funkcjonowanie oraz rozwdj
przedsigbiorstwa jest niekwestionowany. Stanowi kluczowy obszar
zarzadzania finansowego przedsigbiorstwem. Dynamiczne metody oceny
ptynnosci finansowej pozwalaja uzyska¢ przejrzysty iobiektywny obraz
kondycji finansowej analizowanego podmiotu. Sprzyja temu wykorzystanie
danych pochodzacych z rachunku przeptywdw pienigznych - rzeczywistych
wplywow 1 wydatkow, a wigc wielkoSci, ktore nie sa uzaleznione od
przyjetego sposobu ksiggowania. Informacje uzyskane dzigki zastosowaniu
dynamicznej oceny plynnos$ci moga stanowi¢ podstawg¢ do podejmowania
decyzji przez zarzadzajacych przedsigbiorstwem, poniewaz: po pierwsze,
rzetelnie okreslaja jego sytuacjg; po drugie, to od ptynnosci finansowej,
szczeg6lnie postrzeganej przez pryzmat przeplywoéw pienigznych, zalezy
stabilno$¢ podmiotu gospodarczego 1 jego perspektywy rozwojowe.
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Znaczenie doradztwa gospodarczego w gospodarce
opartejna wiedzy w kreowaniu przedsi¢biorczoSci
The Importance of Economic Consulting in a
Knowledge-basedEconomy in Creating Entrepreneurship

Streszczenie

Artykut zostal poswigcony roli doradztwa gospodarczego jako impulsu dla
rozwoju przedsigbiorczosci w gospodarce opartej na wiedzy. Nowoczesna
gospodarka stawia inne wymagania niz tradycyjna, stad inaczej postrzegana jest
przedsigbiorczo$¢. Dla wspolczesnych przedsigbiorcow kluczowe okazuja sig
innowacyjne rozwiazania, bazujace na nowych technologiach i specjalistycznej
wiedzy. Przedsigbiorczo$¢ musi rozwija¢ si¢ w tym kierunku, a doradcy maja za
zadanie przygotowaé przedsigbiorcéw do sprostania warunkom stawianym przez
rynek oraz nauczy¢ poslugiwania si¢ nowoczesnymi narzedziami pozwalajacymi
sprawnie funkcjonowaé w gospodarce opartej na wiedzy.

Najlepszymi obszarami dla wprowadzania niezb¢dnych zmian sa zazwyczaj
dobrze rozwinigte regiony, gdzie transfer wiedzy jest utrwalonym procesem.
Regiony te powinny pehic¢ funkcje liderow, a jednoczesnie stanowié wzorzec
1 punkt odniesienia dla obszaréw stabiej rozwinigtych gospodarczo.

Stowa kluczowe
przedsigbiorczos¢, gospodarka oparta na wiedzy, doradztwo, consulting, innowacje

Summary

The article is devoted to the role of management consulting as an impulse for the
development of entrepreneurship in a knowledge-based economy. Modern economy
sets completely different requirements than the traditional economy, hence the
entrepreneurship is completely different today. Innovative solutions that are based
on new technologies and specialist knowledge turn out to be key for modern
entrepreneurs. Entrepreneurship must therefore evolve in this direction, and
consultants have the task to prepare entrepreneurs to meet the conditions set by the
market and to learn how to use modern tools that allow them to function efficiently
in a knowledge-based economy.

The best areas for making the necessary changes are usually well-developed
regions, where knowledge transfer is a well-established process. These regions
should act as leaders and, at the same time, constitute a model and reference point
for areas with less developed economies.
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Wprowadzenie

Przedsigbiorczo§¢ w zakresie gospodarki opartej na wiedzy opisuje
zdolno$¢ do rozpoznania lub stworzenia szansy i podjgcia dziatan majacych
na celu realizacje innowacyjnej praktyki lub produktu wiedzy.
Przedsigbiorczo§¢ oparta na wiedzy rozni si¢ od "tradycyjnej"
przedsigbiorczosci gospodarczej tym, ze jej celem nie musi by¢ osiagnigcie
zysku w sensie ekonomicznym, ale koncentruje si¢ na mozliwo$ciach
majacych na celu poprawe produkcji, poziomu badan i zasobdéw wiedzy
niezb¢dnych w przedsigwzigciu. Przedsigbiorczo$¢ w zakresie wiedzy jest
najodpowiedniejsza forma dla edukatoréw, badaczy 1 instytucji edukacyjnych
typu non-profit (Borkowska, 2002).Przedsigbiorczo§¢ moze by¢
wykorzystana jako cecha nie tylko dla jednostek, ale dla organizacji jako
systemOow spotecznych, a takze dla pojedynczych projektow. Jest aktem
poszukiwania nowych sposobow dziatania w rzeczywistym kontek$cie, lub
scislej podstawowym aktem przedsigbiorczosci jest rozwiazanie. Ponadto
przedsigbiorczos¢ stanowi proces wykorzystywania mozliwosci istniejacych
w srodowisku lub tworzonych przez innowacje, aby stworzy¢ warto§¢ dodana
(Borkowska, 2002).

Istota doradztwa gospodarczego w gospodarce opartej na wiedzy

W pierwszej dekadzie obecnego wieku waznymi dostawcami ustug staly
si¢ sieci doradcze. Istnieja roézne formuty takich sieci: dlugoterminowe
partnerstwa oparte na formalnych porozumieniach o wspotpracy dzialaja
rownolegle z ustaleniami ad hoc dotyczacymi pojedynczych zlecen
kréotkoterminowych. Zaletami takich sieci sa elastyczno$¢, zdolnosci
adaptacyjne,  potencjal  zwigkszania  mozliwosci  marketingowych
1 wdrozeniowych matych ustugodawcow oraz mozliwosci, jakie zapewniaja
wymiang wiedzy i do§wiadczen. Pozwalaja zebrac si¢ ekspertom dostgpnym
dla danego projektu, i firmom doradczym wykorzystywa¢ wiedze
specjalistyczna poza istniejacymi zasobami kadrowymi. Umozliwiaja
rowniez indywidualnym ekspertom zachowa¢ niezalezno$¢ podczas
uczestnictwa w projektach wymagajacych zespolow doradcow (Christensen,
Klyver, 2006).
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Dzigki elastycznosci 1 umiejetnosci zbierania wiedzy w réznych
kombinacjach, zgodnie ze zmieniajacymi si¢ potrzebami klientéw, sieci
doradcze sa dostosowane do spoteczenstwa informacyjnego i gospodarki
opartej na wiedzy. Dlatego staja si¢ bardziej rozpowszechnione i przyjma
rozne nowe formuty (Christensen, Klyver, 2006).

Inna opcja jest wewnetrzna jednostka doradcza ustanowiona w ramach
organizacji - korporacji korporacyjnej, uzytecznosci publicznej, ministerstwa
lub departamentu rzadowego - w celu $wiadczenia uslug doradczych innym
jednostkom tej samej organizacji. Definicje 1 ograniczenia nie s3 tu
precyzyjne (Grodek-Szostak, Kajrunajtys, 2010).

Ustugi te maja wiele nazw. Mozna je znalez¢ w roéznych miejscach
w strukturze organizacyjnej. Niektore z nich sa ustugami doradczymi - maja
mandat do interweniowania w charakterze doradcy na zadanie przelozonego
lub kierownika jednostki w organizacji. W innych przypadkach doradztwo
jest tylko jedna z funkcji, a przedmiotowe jednostki sa odpowiedzialne za
audyt wewngtrzny, systemy ksiggowe 1 informacyjne, zapisy i1 procedury
sprawozdawcze, okdlniki organizacyjne, rozwoj personelu lub inne podobne
funkcje (Tuszynski, 2016).

Wewngtrzne ustugi doradztwa gospodarczego staly si¢ powszechne
w duzych przedsigbiorstwach; Jednostki te sa obsadzone przez specjalistow
i specjalistow, z ktorych niektorzy moga mie¢ doswiadczenie w
zewngtrznych firmach doradczych lub ksiggowych.

Te¢ sama tendencj¢ mozna zaobserwowa¢ w administracji rzadowe;j.

Istnieje wielu krytykéw doradztwa wewngtrznego. Gtowna krytyka
pochodzi od duzych firm doradczych twierdzacych, ze wewngtrzne
doradztwo moze by¢ przydatna funkcja personelu, ale nie zastuguje na miano
doradztwa  gospodarczego. Podwazaja  niezalezno$¢ i obiektywizm
wewngtrznych doradcow oraz krytykuja brak zaangazowania w rézne
sytuacje. Mowi si¢ rowniez, ze tylko duza firma biznesowa lub departament
rzadowy moga pozwoli¢ sobie na wystarczajaco duza i odpowiednio
obsadzona wewngtrzna jednostke do pracy konsultacyjnej. Ta krytyka
najwyrazniej nie jest podzielana przez organizacje, budujace wlasne
wewngtrzne ustugi doradcze(Staniewski, 2008).

Szybki rozwoj doradztwa wewngtrznego jest uznaniem sily podejscia
doradczego. Jednostki wewngtrzne to jeden ze sposobow na utatwienie
dostgpu do doradztwa i udostgpnienie go w ramach organizacji. Innymi
powodami do utrzymywania wewngtrznego konsultanta to szybka
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dostepnos¢, doglebna znajomos¢ wewnetrznych praktyk organizacji, stylu
zarzadzania, kultury i polityki (stad wrazliwo$¢ 1 szybsza orientacja w kazde;j
sytuacji pracy) oraz poufnos$¢. Doradztwo wewngtrzne jest uwazane za
bardziej odpowiednie dla probleméw wymagajacych gigbokiej znajomosci
ztozonych wewngtrznych relacji i ograniczen w duzych organizacjach
(Borkowska, 2002).

Niezalezno$¢ 1 obiektywizm stanowia problem jedynie w niektérych
przypadkach, jesli kierownictwo organizacji 1 doradcy wewngtrzni nie
wyjasnia rol 1 wzajemnej odpowiedzialnosci klienta i doradcy w organizacji,
jesli doradcy sa wykorzystywani do wszystkiego, co wchodzi w pomyst
wykonawczy 1 je$li czuja si¢ pod presja, aby zadowoli¢ najwyzsze
kierownictwo lub ich bezposredniego klienta, zamiast dawaé bezstronny
oglad sytuacji. Wewngtrzna usluga doradcza o niskim statusie i braku
dostgpu do Scislego kierownictwa nie bedzie w stanie poradzi¢ sobie
z problemami na wysokim poziomie izwiazanymi ze strategia, a jej
zaleceniom brak begdzie wiarygodnosci 1 autorytetu (Kubr, 2002).

Korzystanie z wewngtrznych konsultantow nie zastapi zewngtrznych
konsultantéw. To ostatnie rozwiazanie bedzie preferowane w sytuacjach,
w ktérych konsultanci wewngtrzni nie moga zapewni¢ wymaganej wiedzy
i doswiadczenia oraz nie spelniaja kryteriow bezstronnosci i poufnosci
w odniesieniu do szczegdlnie delikatnych kwestii wewngtrznych.

W coraz wigkszej liczbie przypadkow zlecenia sa powierzane wspolnym
zespotom doradcow zewngtrznych 1 wewngtrznych. To interesujaca
technicznie propozycja: moze obnizy¢ koszty; pomaga zewngtrznym
doradcom szybko zdobywa¢ wiedzg¢ o organizacji klienta; ulatwia wdrazanie
zalecen 1 przekazuje wiedz¢ wewngtrznym doradcom (Chrostowski,
Czachorowski, 2011).

Wielu doradcow zewngtrznych korzysta z tego sposobu pracy i traktuje
doradcow wewngtrznych jako partneréow technicznych, a nie konkurentow.
Doradcy wewngtrzni coraz bardziej angazuja si¢ w definiowanie zakresu
obowiazkow doradcow zewngtrznych, tworzenie krotkich list wyboru
doradcow, dokonywanie wyboru, negocjowanie warunkéw umow,
omawianie zalecen i monitorowanie wdrazania. Ich zastosowanie moze
poprawi¢ jakos¢ i obnizy¢ koszty wdrozenia.

Ciekawym sposobem na zwigkszenie kompetencji i1 wiarygodnos$ci
wewngtrznych doradcow jest zaangazowanie ich w doradztwo zewngtrzne.
Doradztwo jest dodawane do portfolio produktéw i ustug oferowanych
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klientom i partnerom biznesowym. Na przykiad, jednostki zarzadzajace
w kilku korporacjach energetycznych, kolejowych i obiektach uzytecznosci
publicznej zyskaly poprawe wydajnosci. Jednostki $wiadczace ushugi
zarzadzania przedsigbiorstwami w roznych sektorach wykonaly wiele prac
zwiazanych  z projektowaniem  systemdéw, transferem  technologii,
doradztwem i szkoleniami w krajach rozwijajacych sig.

Pojecie gospodarki opartej na wiedzy pojawito si¢ w latach 90. XX wieku
1 jest to "gospodarka, gdzie tworzona jest wiedza wraz z jej przyswajaniem,
przekazywaniem i wykorzystywaniem w sposob bardziej efektywny poprzez
przedsigbiorstwa,  organizacje, wlacznie z  osobami  fizycznymi
1 spoteczno$ciami, sprzyjajac tym samym szybszej dynamice gospodarczej
1 spotecznej" (Staniewski, 2008).

Zasoby materialne traca coraz bardziej na znaczeniu, istotniejszymi
sktadnikami gospodarki staja si¢ zasoby niematerialne, a kluczowa rolg
zaczynaja odgrywac innowacje. Gospodarka tradycyjna wypierana jest przez
taka, ktorej istota sa posiadane zasoby wiedzy. Czgsto w tym stadium
rozwoju gospodarczego warto$¢ posiadanego kapitatu intelektualnego
przedsigbiorstwa  kilkakrotnie przewyzsza warto§¢ jego  aktywow
materialnych. Wspodtczesny $wiat podlega przemianom nastgpujacym
w niespotykanym dotad tempie, a jednocze$nie ksztaltowanym pod
wplywem zapoczatkowanej pod koniec ubieglego stulecia epoki cywilizacji
informacyjnej, w ktorej podstawowa wartoscia, towarem i zasobem jest
informacja (Staniewski, 2008).

W tych realiach tworzy si¢ nowe spoteczenstwo, nastawione na szybka
1 tania wymian¢ informacji oraz komunikacj¢ z wykorzystaniem sieci
teleinformatycznych, a w szczego6lnosci sieci Internet.

Ksztaltowanie si¢ gospodarki opartej na wiedzy, poza stwarzaniem
réznych wyzwan, wywotuje liczne konsekwencje. Dotycza sposobu
podejscia do kwestii zarzadzania ludzmi funkcjonujacymi w organizacjach.
Ostatnie dwudziestolecie okresli¢ mozna jako rewolucyjne w tej dziedzinie.
Tradycyjne zarzadzanie kadrami zastapita w potowie lat osiemdziesiatych
XX wieku koncepcja zarzadzania zasobami ludzkimi, za$ jej wkladem
w rozwdj zarzadzania bylo zastosowanie perspektywy strategicznej
w decyzjach personalnych oraz nadanie zasobom pracy rangi zasobu
kluczowego ze wzgledu na jego niepowtarzalno$¢ (Dolinska, 2010). Zgodnie
z idea gospodarki opartej na wiedzy, ludzie stanowia fundament kazdego
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przedsigbiorstwa, a wraz z ludzmi ich mozliwosci doradcze i mozliwosci
uczenia si¢ (Dolinska, 2010).

Programy i dzialania wdrazane przez przedsigbiorstwa budujace strategie
na koncepcji zarzadzania wiedza sa opracowywane przez komorki zajmujace
si¢ zarzadzaniem zasobami ludzkimi (ZZL) badz przy ich udziale. Komorki
te pojawiaja si¢ w nowych rolach: §cislej wspotdziataja z kierownictwem
roznych szczebli zarzadzania, peilnia funkcj¢ inspiratorow, projektantow
réznego rodzaju rozwiazan z zakresu ZZL, wystgpuja w roli konsultantéw
1 doradcow dla wszystkich pracownikow (Borkowska, 2002).

Nalezy mowi¢ o doradztwie gospodarczym takze w szerokim znaczeniu
tego terminu. Nowoczesne zarzadzanie zasobami ludzkimi okazuje sig
zjawiskiem nie zdehumanizowanym, jak wielu probuje twierdzié -
przeciwnie, daje si¢ odczu¢ potrzebe dbalosci o cztowieka jako istotny
kapitatl oraz zrodto wiedzy 1 pomys$lnosci.

Pojawia si¢ wiele nowych teorii, przyktady nowych technik doradczych
1 systemOw motywacyjnych czy nowe formy zatrudnienia. Jednak na
poczatku i na koncu tego procesu bedzie istnial cztowiek, a nie jego awatar
(Lorenczewski, 2006).

Cztowiek moze funkcjonowaé tym lepiej, im bardziej jest kreatywny, im
bardziej jest partnerem niz podwtadnym, im bardziej jest upodmiotowiony.
Potrzeby czlowieka musza liczy¢ si¢ na rowni z jego umiejgtnosciami oraz
mozliwosciami realizacji wyznaczonych mu zadan. Wtedy zarzadzanie
zasobami ludzkimi mozna uzna¢ za celowe i1 uwienczone sukcesem.
Powyzsze refleksje wynikajace z blizszego przyjrzenia sig¢ zjawisku
zarzadzania zasobami ludzkimi, podkreslaja wage doradztwa i psychologii
w tej kwestii (Lorenczewski, 2006).

Mozna w tym wypadku przyjrze¢ si¢ blizej analizie jako tej, bez ktorej nie
jest w stanie zafunkcjonowa¢ nowoczesne doradztwo. Mowa o réznorodnych
odmianach oraz mozliwosciach celowego wykorzystania w szeroko pojetym
procesie doradczym. Szeroko pojgta analiza ma na wzgledzie kwestie
ekonomiczne, z drugiej strony - psychologiczne, a migdzy tymi dwoma
biegunami znajduje si¢ wiele zagadnienh wymagajacych uszczegdétowienia
w konkretnych sytuacjach.

W erze informacji ilos¢ danych jest przytlaczajaca. Kluczem jest
przeszukiwanie danych dostepnych dla organizacji i firm oraz poprawna ich
interpretacja. Do ich analizy, potrzebne sa odpowiednie narzedzia. Przy
obecnym nastawieniu do "duzych zbiorow danych" analitycy opracowali
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wiele narzedzi i technik dostepnych dla duzych organizacji. Istnieja takze
podstawowe narzedzia do analizy danych. W tej roznorodnosci i wielo$ci
szczegblna uwage zwroci¢ nalezy na analize ekonomiczng (Grodek-Szostak,
Kajrunajtys, 2010). Na jej podstawie dokonywane sa oceny stanowiace
podstawe strategii doradczych. W gre wchodzi¢ moze ocena funkcjonalna
polegajaca  na analizie fragmentow zjawisk  wystepujacych
w przedsigbiorstwie, zazwyczaj bez konkretnego powiazania ich z innymi
zjawiskami. Przeprowadza¢ winny ja osoby odpowiedzialne za obecnos¢
tych zjawisk w przedsigbiorstwie (Gabrusewicz, 1995).

Wazniejsza wydaje si¢ ocena kompleksowa obejmujaca zakresem ogot
zjawisk, wystepujacych w przedsigbiorstwie 1 okreslajaca korelacje
zwiazkéw wraz z uwarunkowaniami. Wymaga si¢ od niej kompetencji do
ogolnego spojrzenia na przedsigbiorstwo. Ogot zjawisk uporzadkowuje sig
hierarchicznie zgodnie z ich wazno$cia, umozliwia to rozdzielenie zjawisk
gléwnych 1 ubocznych wraz z przyczynami od skutkow. Kazdorazowe
zjawisko nalezy rozpatrywa¢ pod katem koncowego zadania
przedsigbiorstwa.

Ocena decyzyjna z kolei, ukierunkowana jest na dostarczenie informacji
utatwiajacych decyzyjnos¢ w przedsigbiorstwie. Podczas tej oceny, analizuje
si¢ zjawiska, pojawiajace si¢ w ukladzie przyczyn oraz skutkow. Dotyczy to
odpowiedzi na pytanie: "W jaki sposob podja¢ decyzje, by jej efekty mialy
pozytywny wplyw na wyniki funkcjonowania przedsigbiorstwa?". Obszar
oceny decyzyjnej jest =zalezny od charakteru wraz z zlozonoscia
rozpatrywanego problemu (Lorenczewski, 2006).

Pod wzgledem czasu, ktory jest objgty analiza mozna wyr6znic:

e oceng retrospektywna;

e ocene¢ biezaca;

e oceng prospektywna.
Ocena retrospektywna dotyczy przesztosci. Jej zadaniem jest precyzyjne
rozpoznawanie zjawisk wraz z procesami wystgpujacymi w przesztosci, oraz
wyjasnienie przyczyn ich ksztaltowania si¢ podczas badanego okresu.
W ocenie retrospektywnej mozna wyrdzni¢ przyktadowe dziatania (Walczak
2008):

e biezace kontrole rozrachunkéw wraz ze strumieniami

pienigznymi;
e okresowe analizy gospodarki finansowej;
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e okresowe analizy sytuacji finansowej wraz z majatkowa.

Wskazniki przyczyn, maja na celu analiz¢ trafno$ci wraz ze shusznoscia
podjetych decyzji w przesziosci w przedsigbiorstwie. Analiza ta, jest
nieoceniona do podsumowania przesztosci, w celu redukcji niedociagnig¢,
pozwala na wykorzystanie dobrych stron w przysztosci (Gabrusewicz, 1995).

Ocena biezaca ma zwiazek z analiza aktualnej dziatalnosci. Jej
kardynalnym zadaniem jest sekurytyzacja prawidlowej realizacji przyjgtego
planu wraz z ustaleniem odchylen rzeczywistej dziatalno$ci od plandéw
w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa oraz podjeciem we wilasciwym czasie
akcji naprawczej i korygujacej. Ocena biezaca przez szybkie dostarczenie
informacji powigksza wlasna przydatnos¢ w sprawnym zarzadzaniu
jednostka.

Ocena prospektywna cechuje si¢ wptywem na decyzyjnos$¢. Analiza ta,
jest nieoceniona przy decyzyjnosci, ktora dotyczy dla przyktadu introdukcji
innowacyjnego produktu na rynek wraz z zastosowaniem innowacyjnej
technologii produkcji. Decyzyjnos¢ ta, poprzedzona jest zazwyczaj ztozona
procedura wyboru odpowiednich projektow. Ocena prospektywna umozliwia
analize projektow wraz z wyborem najlepszego przy eliminacji projektu mato
efektywnego i obarczonego duzym ryzykiem. Oceng ta, wykorzystuje si¢
przy ksztaltowaniu koncepcji przedsigbiorstwa. Obejmuje oceng stabszych
1 mocniejszych stron przedsigbiorstwa, wraz z uwarunkowaniami
zewngetrznymi, dzigki temu ulatwia to skonstruowanie wiasciwej koncepcji
rozwoju przedsigbiorstwa (Gabrusewicz, 1995).

Zadaniem analizy prospektywnej jest (Walczak, 2008):

e opracowanie oraz ocena wariantow decyzji  dotyczacych

dalszoplanowej struktury finansowej;

e analizowanie sytuacji majatkowej oraz finansowej wraz z tendencjami

rozwojowymi;

e opracowanie systemu biezacego kierowania gospodarka finansowa;

e prognozowanie dlugoterminowych sytuacji majatkowych oraz

finansowych.
7Z uwagi na form¢ badan mozna wyr6zni¢ oceng wskaznikowa; oraz
rozliczeniowa.

Ocena wskaznikowa ma za zadnie dostarcza¢ informacje o sytuacji
finansowej przedsigbiorstwa wraz z wynikami jego dziatalno$ci bazujac na
zbiorze sensownie powiazanych wskaznikow. Skala wskaznikow, wraz z
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dynamika ich zmian, a takze relacjami migdzy nimi, pozwalaja dokonaé
analizy dziatalno$ci przedsigbiorstwa oraz stworzy¢ podstawe dla
formutowania wnioskéw na przyszto$¢ (Gabrusewicz, 1995).

Godny scharakteryzowania jest rynek uslug doradczych. W ciagu
ostatnich lat globalny rynek ustug konsultingowych odnotowywat wzrost rok
do roku, chociaz stopy wzrostu rdznia si¢ migdzy bardziej dojrzalymi
rynkami a wschodzacymi gospodarkami. Przy tacznej wartosci okoto 250
mld dolaréw globalny sektor konsultingowy jest jednym z najwigkszych 1
najbardziej dojrzatych rynkéw w branzy ustug profesjonalnych (Grodek-
Szostak, Kajrunajtys, 2010).

Analiza ostatnich pigciu dekad pokazuje, ze rozwdj branzy doradczej jest
zwigzany zrozwojem $wiatowe] gospodarki. W czasach kwitnacej
koniunktury organizacje ciesza si¢ wyzszymi przychodami i budzetami, co
otwiera droge do wyzszych wydatkbw na konsultantow. Odwrotnie,
spowolnienia gospodarcze zazwyczaj oznaczaja, Ze organizacje ograniczaja
wydatki, co prowadzi do cig¢ budzetowych, migdzy innymi, w zakresie
wydatkow na doradztwo.

Od lat 70. XX wieku globalny rynek ustug konsultingowych zwigkszat sig
corocznie, mimo dwoéch okreséw recesji (poczatek lat 70. i 1973-1975),
napedzany wysokim popytem na ustugi strategiczne 1 zarzadzanie
operacyjne. W 2002 roku sektor po raz pierwszy od dziesigcioleci stanat
w obliczu kurczenia sig, po ktorym nastapit jeszcze wigkszy spadek w latach
2009-2011, w wyniku spowolnienia globalnego kryzysu finansowego.

W 2011 roku branza konsultingowa zostala wyceniona na 205 mld
dolaréw, rynek wzrdst ze srednia roczna stopa wzrostu w wysokosci 4,1% do
warto$ci 251 mld dolaréw w 2016 roku. Najwigkszy segment to Operations
Consulting stanowiacy prawie 30% rynku, atakze segment doradztwa
finansowego. Doradztwo strategiczne - najbardziej prestizowy segment
w branzy - reprezentuje mniej niz 15% rynku i jest pod wzgledem wielkos$ci
porownywalne z domena doradztwa HR. Doradztwo technologiczne,
nazywane rowniez konsultingiem IT ma 20% udzial w ogoélnym rynku
(Kisielnicki, 2000).

Od wielu lat globalizacja, konsolidacja, zmiany w przepisach
1 ustawodawstwie, wydajno$¢ i technologia sa gldwnymi motorami wzrostu
w globalnej branzy konsultingowej. Niedawno zakldcenie modelu cyfrowego
1 biznesowego pojawilo si¢ jako czynnik napedzajacy wzrost,
w szczegblnosci na bardziej dojrzatych rynkach.
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Bez wzgledu na kontynent i1 czes¢ $wiata, rynek konsultingowy
w Ameryce Polnocnej jest uwazany za najbardziej dojrzaty region na
swiecie, jednak region EMEA - Europa, Bliski Wschod i Afryka - przewodza
pod wzgledem wielkosci rynku, ktéry ma 41% udziatu w ogolnej gospodarce
doradczej. Stany Zjednoczone to najwigkszy krajowy rynek ustug
konsultingowych, podczas gdy Kanada reprezentuje 7% udziatu w rynku
potnocnoamerykanskim. Krajom Azji i Pacyfiku z Australia odpowiada
okoto 16% branzy (Chrostowski, Czachorowski, 2011). Te kraje sa liderem
wsrod innych wschodzacych gospodarek, podczas gdy region EMEA i
Ameryka Péinocna odnotowuja §rednio wzrost na poziomie 3,6%.

W spoteczenstwie opartym na wiedzy, innowacyjnos¢ jest sita napgdowa
gospodarki na wszystkich poziomach 1 we wszystkich typach organizacji. Ze
wzgledu na wysokie ryzyko zwiazane z wprowadzaniem nowych produktow
1 ustug, innowacje sa zwykle komercjalizowane za posrednictwem
pojedynczych przedsigwzigc, takich jak startupy.

Definiowanie wiedzy jako zasobu ulegato zmianie wraz z uptywem czasu.
W gospodarce opartej na wiedzy, staje si¢ ona nakladem (wejSciem do
systemu) i1 wynikiem (wyj$ciem z systemu), w przeciwienstwie do
gospodarki tradycyjnej, w ktorej nakladem jest ziemia, praca, kapitat,
a wynikiem — wytworzone wyroby lub ustugi. Jak zauwaza Drucker,
w dwudziestym wieku w wiedzy zaistnialy trzy fundamentalne zmiany:
(1) rewolucja przemystowa, gdy wiedza znalazta odzwierciedlenie
w narzedziach, produktach i procesach, (2) rewolucja wydajnosci, gdy
wiedza znalazta odzwierciedlenie w organizacji pracy ludzkie;j,
i1 (3)rewolucja zarzadzania, gdy wiedza znalazta odzwierciedlenic w
tworzeniu wiedzy (Drucker, 1993).

Konsekwencja =zaistnienia opisanych wyzej rewolucji jest fakt, ze
inwestycje w zasoby niematerialne prowadza do wzrostu gospodarczego bez
potrzeby angazowania dodatkowej sity roboczej. Wiedza i zwiazana z nia
technologia powigkszaja warto$¢ procesow gospodarczych, stajac si¢
najwazniejszym kolem zamachowym we wzroscie gospodarczym. Warto$¢ ta
moze by¢ ksztaltowana przez poszczegdlne organizacje gospodarcze, moze
by¢ stymulowana i subwencjonowana przez rzady poszczegdlnych krajow.
I cho¢ wiedza zawarta w umystach ludzi i w technologiach zawsze posiadata
centralne znaczenie dla rozwoju gospodarczego to wspodiczesnie jej relatywne
znaczenie wzrosto (Kisielnicki, 2000).
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Im gospodarka danego kraju jest lepiej rozwinigta, tym staje si¢ bardziej
uzalezniona od zdolnosci do wytwarzania, dystrybucji i wykorzystania
wiedzy. Z tego powodu twoércy polityki rozwojowej na wszystkich
szczeblach zarzadzania musza mie¢ $wiadomo$¢, iz wspotczesne
spoleczenstwo stalo si¢ spoleczenstwem informacyjnym, a wspotczesna
gospodarka - gospodarka opartag na wiedzy. W tym wzgledzie nie bgda tez
dziwi¢ szacunki OECD, ze obecnie 50% dochodu narodowego krajow
nalezacych do tej organizacji jest oparte na wiedzy (Baruk, 2009).

Przekazywanie wiedzy od jednego cztonka organizacji do innego wiaze
si¢ z przekazywaniem wiedzy jako procesem. Chociaz jest to uproszczona
definicja, transfer wiedzy jest procesem zlozonym. Po pierwsze nalezy
zauwazy¢, ze przekazana wiedza jest poprawna, a takze powinna dotrze¢ do
wiasciwego czlonka organizacji. Doktadny powinien by¢ takze harmonogram
1 forma przekazywanej wiedzy. Koszt tego transferu powinien miesci¢ si¢ w
akceptowalnym limicie. Kiedy wszystko to zostanie osiagnigte, transfer
wiedzy mozna nazwa¢ pomyslnym (Mclnerney, Claire, Koenig, 2011).

Koniecznym wydaje si¢ przeprowadzenie badan ilosciowych w stosunku
do przedsigbiorstw doradczych w oparciu o metody statystyczne, aby
stwierdzi¢, co decyduje o sukcesie rynkowym firmy doradczej. Przy uzyciu
metody sondazu diagnostycznego zbada¢ mozna grupg czotowych firm
doradczych z caltego kraju. Pozyskane dane poddane wielostronnej analizie
postuza do przygotowania obliczen statystycznych. Korelowane sa migdzy
innymi zmienne dotyczace obecnos$ci przedsigbiorstw na rynku, zakresu ich
dziatalno$ci czy branzy doradztwa, w jakiej si¢ specjalizuja oraz specyfiki
gospodarki na danym terenie. Pozwoli to na stworzenie wzglednie
precyzyjnej informacji dotyczacej sukcesu firmi kierunkow transferu wiedzy.
Opracowanie na taka skalg¢ to warunek niezbedny dla mozliwie pelnego
rozpoznania zjawiska, ktore obserwowane bywa wedlug réznych kryteriow,
ale nie kompleksowo.

W obecnej fazie, w ktorej technologie przyspieszyly proces wymiany
informacji, organizacje ktada wigkszy nacisk na transfer wiedzy. Oprocz tego
nalezy zauwazy¢, ze stworzona wiedza pomoze osiagnaé lepsze wyniki dla
organizacji, gdy proces transferu okazuje si¢ kontrolowany i skuteczny. Nie
ma sensu utrzymywaé wiedzy w miejscu pochodzenia. Musi zostaé
przekazana do miejsca, w ktorym moze by¢ wykorzystana na korzy$¢
organizacji. Takie wykorzystanie generuje warto$¢ dla organizacji, co z kolei
przynosi przewage konkurencyjna.
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Niezaleznie od tego, czy jest to praca petnoetatowa, czy dorazna,
doradztwo gospodarcze mozna opisa¢ jako przekazanie klientom wiedzy
wymaganej do zarzadzania i prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. Aby
zapewni¢ warto$¢ dodana klientom, wiedza musi pomoc w skuteczniejszym
zarzadzaniu oraz rozwijaniu dziatalno$ci, bez wzgledu na to czy beda to
podmioty prywatne, administracja publiczna czy organizacje non-profit
(Dyer, Ross, 2007).

Kwintesencja doradztwa polega na tworzeniu, przekazywaniu, dzieleniu
si¢ wiedza, ktora dodatkowo pomaga si¢ wdrozy¢. Doradca od samego
poczatku odgrywa¢ powinien kluczowa rol¢ w rozwoju danej organizacji
(Drucker 1981). Termin ,,wiedza”, uzywany tutaj 1 w wigkszosci literatury
przedmiotu, oproécz wiedzy teoretycznej, obejmuje doswiadczenie,
umiejetnosci i kompetencje. Transfer wiedzy dotyczy nie tylko wiedzy oraz
zrozumienia faktow z rzeczywistosci, ale takze podejscia do problemu,
metod 1 zdolno$ci wymaganych do skutecznego zastosowania wiedzy
W konkretnych srodowiskach gospodarczych, biznesowych,
instytucjonalnych, kulturowych, administracyjnych lub
organizacyjnych(Lorenczewski, 2006).

Doradcy moga odegra¢ rol¢ w takim transferze, zgromadzili dzigki
studiom ipraktycznemu doswiadczeniu znaczna wiedz¢ na temat
skutecznych  sposobow dziatania w réznych sytuacjach zwiazanych
z zarzadzaniem. Nauczyli si¢ rozpoznawa¢ ogo6lne trendy i rozumie¢ zmiany
zachodzace w otoczeniu, identyfikowac czgste przyczyny problemoéw z duza
szansa na znalezienie odpowiednich rozwiazan oraz wykorzystaniem nowych
mozliwosci(Jacobson, Butterill, Goering 2005).

Doradcy nie moga naby¢ takich umiejgtnosci wylacznie w ramach studiow
teoretycznych, mimo ze jest to niezbgdne zrodio nowej wiedzy w trakcie
kariery zawodowej. Ucza si¢ na do$wiadczeniach wspotpracownikow
1 zdobytym know-how firmy doradczej. Jednak do$wiadczenie i wiedza
dotyczaca zarzadzania i praktyk biznesowych wynika gléwnie z pracy
z klientami. Kazdy doradca wie, ze jego klienci sa takze jego nauczycielami
1ze zyje takze z ich wiedzy (Kisielnicki 2000). Transfer wiedzy jest
procesem dwukierunkowym: w celu zwigkszenia wiedzy klientow i zdolnos$ci
do skutecznego dziatania, doradcy ucza si¢ od nich i zwigkszaja swoja
wiedzg oraz zdolno$¢ do doradzania kolejnym klientom, (aktualnym
1 przysztym) skuteczniej, w nowych sytuacjach i nowych kwestiach.
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Dziedziny wiedzy objete doradztwem dotycza zwykle dwoch krytycznych
wymiardéw organizacji klientow:

e wymiar techniczny, ktéry dotyczy charakteru zarzadzania lub procesow

biznesowych i problemow, z ktorymi boryka si¢ klient, oraz sposobu,
w jaki te problemy moga by¢ analizowane i rozwigzywane.

e wymiar ludzki, tj. relacje interpersonalne w organizacji klienta, uczucia
ludzi dotyczace problemu i ich zainteresowanie poprawa obecnej
sytuacji oraz relacje interpersonalne migdzy doradca a klientem.

Idealny konsultant powinien wybiera¢ podejScia i metody, ktére
odkrywaja 1 pomagaja zrozumie¢ techniczne 1 ludzkie problemyoraz
pomagajace klientowi dziala¢ na obu tych obszarach. W praktyce wielu
doradcow jest bardziej zainteresowanych jednym lub drugim wymiarem
organizacji klientow (Kisielnicki, 2000).

Mozna nawet rozrdézni¢ dwa rodzaje doradztwa. Pierwszy typ ma gltéwnie
charakter techniczny. Odpowiadaja za niego doradcy kompetentni
w udzielaniu porad dotyczacych proceséw biznesowych, strategii, struktur,
systemow, technologii, alokacji zasobow i1 wykorzystania oraz podobnych
namacalnych, mierzalnych i wymiernych probleméw w obszarach takich jak
produkcja, finanse i ksiggowos$¢. Wiedza specjalistyczna doradcéw moze
dotyczy¢ technologii, inzynierii przemystowej, informatyki, statystyki,
matematyki, badan operacyjnych, ekonomiki biznesu, ksiggowosci lub
innych dziedzin. Tacy doradcy zazwyczaj traktuja problemy klienta gtéwnie
jako problemy techniczne i systemowe, np. klient potrzebuje lepszego
systemu kontroli kosztow, lepszych informacji na temat wymagan klientow
1 skarg, stabilnej sieci wiarygodnych podwykonawcow, strategii na
najblizsze pig¢ lat lub studium wykonalnos$ci dla fuzji (Jacobson, Butterill,
Goering 2005).

Drugi typ koncentruje si¢ na ludzkiej stronie organizacji. Jego korzenie
tkwia w naukach behawioralnych, a jego doktryna glosi, ze niezaleznie od
tego, co klient mysli i mowi doradcy, zawsze istnieje ludzki problem
zwiazany z jakimkolwiek problemem organizacyjnym, czy to technicznym,
czy finansowym. Jesli ludzkie problemy moga by¢ rozumiane
1 rozwiazywane w sposob, ktory motywuje, dodaje energii i wzmacnia ludzi,
1 sprawia, ze jednostki i zespoly sa bardziej skuteczne w korzystaniu z ich
wiedzy i do$wiadczenia, wszystkie inne problemy zostana rozwiazane,
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a przynajmniej ich rozwiazanie zostanie znacznie utatwione (Potczynska-
Gosciniak, 2008).

Doradcy ds. rozwoju organizacji i rozwoju zasoboéw ludzkich to typowi
przedstawiciele tego drugiego rodzaju. Ich udziat w catej branzy doradczej
byt stosunkowo niewielki, ale ich wplyw byt nieproporcjonalnie duzy do ich
liczby. W odroznieniu od poprzedniej grupy, naukowcy zajmujacy si¢
behawioryzmem byli aktywni nie tylko w doradztwie, ale rowniez szeroko
opisywali swoje metody 1 doswiadczenia. Wigkszo§¢ prac o koncepcjach
1 metodach doradztwa pochodzi wtasnie od tej grupy. (Lorenczewski, 2006).
Podsumowanie

Przetomowy, obserwowany obecnie na catym §wiecie proces zwigzany ze
stopniowym przechodzeniem do gospodarki opartej na wiedzy, jest zmiang
fundamentalng. W poprzedniej epoce czynnikiem decydujacym o rozwoju
gospodarczym byly przede wszystkim zasoby, sila robocza (mozliwie
najtansza), dobra infrastruktura techniczna i1 organizacja oraz sprawnie
funkcjonujacy transport. Gospodarka koncentrowata si¢ na opisywaniu
i doskonaleniu przetwarzania niektérych dobr materialnych w nowe dobra
materialne (McKeen, Staples, 2002). Obecnie, w czasach postindustrialnej
gospodarki opartej na wiedzy 1 nowoczesnych technologii, wyzej
wspomniane czynniki rozwoju gospodarczego sukcesywnie zastgpuja nowe
czynniki, takie jak wysoko wykwalifikowani pracownicy, uniwersytety
1 instytucje badawcze, infrastruktura informatyczna oraz warunki sprzyjajace
budowie 1 rozwojowi nowej gospodarki stworzone przez
wiadze. Najwazniejsze czynniki rozwoju gospodarki opartej na wiedzy to
(Liui in., 2008):

e zasoby ludzkie,

e uczelnie i instytucje badawcze,

e instytucje finansowe i kredytowe,

e infrastruktura telekomunikacyjna i informatyczna.

Budowa gospodarki opartej na wiedzy jest skomplikowanym,
dhugotrwalym i1 zréznicowanym regionalnie procesem. Dobrze rozwinigte
regiony sa najlepszymi obszarami dla wprowadzenia zmian niezbednych do
stworzenia nowego rodzaju gospodarki. W tych regionach istnieja warunki
sprzyjajace tworzeniu i wdrazaniu innowacji, ktore, jak wspomniano, sa
podstawa do budowy nowoczesnej gospodarki opartej na wiedzy. Najlepsze
warunki dla rozwoju innowacji pojawiaja si¢ w dobrze rozwinigtych
1 konkurencyjnych regionach (Anand, Gardner, Morris, 2007). Wszgdzie tam
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doradztwo jest dobrze rozwinigte, a transfer wiedzy bywa utrwalonym

1 permanentnym procesem.

Rzecz jasna, teza taka wymaga nieustannej weryfikacji, dlatego niezbedne

okazuja si¢ badania stwarzajace pierwsza tego typu mapg przedsigbiorstw
doradczych w Polsce. Pozwoli to przede wszystkim tatwiej diagnozowac
kierunki transferu wiedzy i rozpoznawac biezace potrzeby consultingowe
w réznych miejscach kraju.
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Kierunki zamawiane — program w liczbach

Ordered Faculties — Programmes in Numbers

Streszczenie

Program Kierunkéw Zamawianych to program prowadzony w latach 2009-2013
przez MNiSW, finansowany w ramach PO KL 4.1.2. Podczas programu
przeznaczono 1,3 min na ksztalcenie studentdow na kierunkach waznych dla
gospodarki opartej na wiedzy. Miara sukcesu mialo by¢ zwigkszenie udziatu
absolwentow kierunkow zamawianych do 22% w stosunku do ogoélu absolwentow.
0Od 2009 do 2013 roku odnotowano pigcioprocentowy wzrost studentow nauk GOW
w ogolnej strukturze nowoprzyjgtych studentow a najwigkszy przyptyw studentow
zanotowaly kierunki inzynieryjno-techniczne i informatyczne. Celem artykutu jest
przedstawienie programu Kierunkow Zamawianych w liczbach oraz refleksja nad
prowadzeniem reformy szkolnictwa w kontekscie dazenia do budowy gospodarki
opartej na wiedzy (GOW).

Stowa kluczowe
Program kierunkow zamawianych, szkolnictwo wyzsze, gospodarka oparta na
wiedzy

Summary

The Programme of Ordered Faculties was a programme led by Polish Ministry of
Science and Higher Education in 2009-2013, financed by PO KL 4.1.2. During the
programme 1,3mln was used for higher education in faculties important for
economy based on knowledge. The aim of the PoOF was to increase the share of
alumni on Ordered Faculties of up to 22% compared to overall alumni. The years
2009-2013 showed 5% increase of students in economy based on knowledge
faculties in structure of newcomers. The biggest influx of students was recorded in
technical-engineering and informatics faculties. The aim of the article is to showcase
The Programme of Ordered Faculties in numbers and to review the implementation
of this education reform in context of developing the economy based on knowledge.

Keywords
programme of ordered faculties, higher education, economy based on knowledge
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Wprowadzenie

Kierunki Zamawiane (KZ) to program Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego, ktory ma celu miat zwigkszenie liczby absolwentow nauk
waznych dla gospodarki opartej na wiedzy (GOW). Program budzit i budzi
zywa dyskusje na temat reformy szkolnictwa wyzszego. Obecnie funkcjonuje
pod nazwa Rozw¢] Kompetencji w ramach funduszy POWER. Zostal
przeformulowany pod wplywem raportow i analiz programu KZ® Problem
dopasowania ksztatcenia na uczelniach wyzszych do potrzeb rynku pracy nie
jest problemem nowym. Choroba dyplomowa ’ to zjawisko dotyczace
studentow, nawet w warunkach niedoboru pracownikdéw. Specjalizacje
zawodowe sa szczegOlowe, w niektorych przypadkach nie sposob ,,przejs¢”
do innej branzy, gdy rynek zglosi taka potrzebg. Program Kierunkow
Zamawianych zaktadal, ze brakuje specjalistow 2z nauk S$cistych
1 technicznych. W 2008 roku MNiSW wytypowato kierunki studiéw, na
ktorych uczelnie powinny si¢ skupi¢'®. W ramach wytypowanych obszarow
uczelnie sktadaty wnioski o przyznanie dofinansowania na otwarcie danego
kierunku''. Wnioski byly rozstrzygane w drodze konkursu'?. Na podstawie
przyznanych punktoéw sporzadzono rankingi i ustalono limity okreslajace
liczbg projektow, mogla wejs¢ wfazg realizacji. Projekt realizowany byt w
ramach Poddziatania 4.1.2 PO KL, a 85% finansowania pochodzito
z Europejskiego Funduszu Spotecznego .

Celem artykutu bylo ustalenie, ile bylo realizowanych projektéw, na
jakich uczelniach, jakie byly koszty, ilu studentdéw i jak przebiegata zmiana

® W 2014 roku zostal opublikowany raport ,,Ocena jakosci i skutecznosci wsparcia
kierunkow zamawianych w ramach Poddziatania 4.1.2 PO KL”. Raport byt podstawa do
catosciowej oceny programu KZ. W rozdziale ,,Rekomendacje” czytamy ,,rekomenduje sig,
aby w programie w ramach nowej perspektywy finansowej, przedmiotem zamawianie byt
kompetencje i moduly ksztatcenia, a nie kierunki studiow (Grotkowska, G., Gajderowicz, T.,
Wincenciak, L. i Wolinska, 1. ,2014).

? Ze zjawiskiem choroby dyplomowej mamy do czynienia w sytuacji gdy na rynku
wystepuje nadpodaz absolwentow danego kierunku studiow, wobec czego pozostaja oni
bezrobotni (Marshall, G. 2008)

""" Pozyskano z:  https://www.nauka.gov.pl/kierunki-zamawiane-aktualnosci/kierunki-
zamawiane-pilotaz,archiwum, 1.html(data dostepu 12.09.2018).

"' Pozyskano  z:  https://www.ncbr.gov.pl/fileadmin/user upload/import/other/4.1.2_
dokumentacja_konkursowa 07 03 2012.pdf(data dostgpu: 12.09.2018).

"2 Pozyskano z: https://www.nauka.gov.pl/aktualnosci-ministerstwo/ogloszenie-konkursow-
w-ramach-dzialania-4-1-poddzialania-4-1-2-programu-operacyjnego-kapital-
ludzki,archiwum,1.html(data dostgpu: 12.09.2018).

13 Pozyskano z: http://www kapitalludzki.gov.pl/o-programie/ (data dostepu: 12.09.2018).
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struktury nowo przyjetych studentéw (objetych i nieobjetych programem KZ7)
na kierunkach waznych dla GOW.

Uczelnie wyzsze i rynek pracy

Wspolczesne spoteczenstwo polskie dazy do budowy gospodarki opartej
na wiedzy (GOW), a ta nie moze istnie¢ bez skutecznego zarzadzania wiedza.
Staniewski (2008) twierdzit, ze zarzadzanie wiedza jest procesem
biznesowym, a to wymusza komercjalizacje¢ uczelni wyzszych.

Orientacja na gospodarke oparta na wiedzy determinuje sposob
postrzegania uczelni wyzszych. Wobec tego nalezatoby zastanowié sig,
w ktérym miejscu najwigksze pole dziatania ma pracodawca a w ktorym
uczelnia. Wspomniany proces, jakim jest zarzadzanie wiedza sktada sig
z nastgpujacych elementéw: 1) uczenie sig, 2) tworzenie wiedzy,
3) dystrybucja wiedzy(Staniewski, 2008).Uwazam, ze wszystko zaczyna sig
na rynku pracy a jedynym wskaznikiem determinujacym ciaglos$¢ dziatan jest
efektywno$¢. To wlasnie przedsigbiorstwa sa organizacjami decydujacymi
si¢ wdraza¢ nowe 1 innowacyjne rozwiazania, zatem jako pierwsze
zdobywaja informacje zwrotne (ucza si¢) o skuteczno$ci wdrozonych
rozwigzan, a takze nowych problemach i potrzebach, ktore to rozwiazanie
generuje. W tym miejscu powinna zosta¢ zbudowana jak najkrotsza $ciezka
przeptywu tych informacji do o$rodkéw naukowych, ktorych podstawowym
zadaniem byloby tworzenie wiedzy, w zamian za odpowiednie finansowanie
projektow naukowych.

Instytut Banku Swiatowego opracowat KAM (metodologie szacowania
wiedzy), na postawie ktorej obliczany jest wspotczynnik KEI (wskaznik
gospodarki opartej na wiedzy). Wedlug tego wspotczynnika Polska plasuje
si¢ na 37 miejscu z wynikiem 7,41 w skali od 0 do 10(Jurczak-Pejko, 2013).

Tranzycja absolwentéw uczelni wyzszych

Podstawowym zrédlem problemu bezrobocia wsrod absolwentow oraz
niedostatecznej liczby odpowiednio wykwalifikowanych pracownikow jest
niedopasowanie wielkosci i struktury kwalifikacyjnej podazy absolwentéw
oraz wielkosci i struktury popytu na prace w gospodarce (Balcerowicz-
Szkutnik i wsp., 2017).Za zr6édto problemu uwaza si¢ niedostateczna
wspotprace uczelni wyzszych z pracodawcami. Wedlug Wronowskiej (2015)
,hiedostateczna wspotpraca” wynika z braku odpowiednich kanatow
dystrybucji informacji 1 wiedzy, co powoduje niepelne wykorzystanie
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istniejacych zasobow pracy reprezentowanych przez absolwentow uczelni
wyzszej. Pracodawcy, ktorzy mieli problem w zrekrutowaniu odpowiednich
kadr do przedsigbiorstwa podawali, ze te trudnosci wynikaly z braku
kandydatow o odpowiednich praktycznych umiejetnosciach zawodowych —
62% oraz odpowiednim wyksztalceniu — 24% (Grotkowska 1 wsp.,
2014). Tranzycja to przejscie ze $wiata edukacji do pracy. Zwolennicy
czystej tranzycji'® za podstawowy czynnik determinujacy powodzenie tego
procesu uznaja kapitat edukacyjny w zakresie formalnym i jakoSciowym
(Pir6ég, 2013).Istnieje prawidlowo$s¢ mowiaca o zwigkszaniu si¢ odsetka
zatrudnienia wraz ze wzrostem stopnia ukonczonych studiow. Zdaniem
Teichler, nizsza skuteczno$¢ procesu poszukiwania pracy przez absolwentow
pierwszego stopnia jest glownie efektem ograniczonego zaufania
pracodawcéw do stopnia licencjata jako niegwarantujacego odpowiedniej
jakosci kompetencji(Pir6g, 2013).Wedlug Pir6g w budowaniu kapitatu
tranzycyjnego znaczaca sygnalng funkcje stanowi nota na dyplomie.
Wydawa¢ by si¢ moglo, ze pracodawcy marginalizuja znaczenie oceny na
dyplomie jako kryterium doboru na stanowisko pracy, wedlug danych
z raportow, jest odzwierciedleniem kapitalu intelektualnego absolwenta.
Z oceng bardzo dobra zatrudnienie znalazto 61,7% absolwentow, podczas
gdy z oceng dostateczna pracg uzyskato tylko 28,6% (Pirdg, 2013).

Reforma szkolnictwa wyzszego a potrzeby rynku pracy

Dynamiczne zmiany na rynku pracy, nieustannie powstajace nowe
zawody powoduja, ze tworzenie wasko wyspecjalizowanych kierunkow
studiow nie odpowiada wymogom rynku(Jajszczyk, 2017). Zylicz (2017)
postulowal, aby stworzy¢ ekosystem komercjalizacji nauki i opowiedziat sig
za wprowadzeniem nowego podziatu nauki z dyscyplin na dziedziny
naukowe, definiujac je na podstawie ERC. Zagadnienie komercjalizacji nauki
inowa klasyfikacja dyscyplin naukowych to zagadnienia, wptywajace na
organizacj¢ szkolnictwa wyzszego.

Na poczatku lat 2000 rozpoczeta sie szeroko zakrojona unifikacja
szkolnictwa wyzszego. Celem bylo przystosowanie edukacji wyzszej do
potrzeb rynku pracy oraz Strategii Lizbonskiej (Gajdos i Lewandowska,

'Czysta tranzycja to przejécie absolwentow na rynek determinowane tylko i wytacznie przez
kapitat edukacyjny absolwenta. Nie uwzglgdnia ona wptywu wielorakich czynnikow
socjologicznych, psychologicznych czy ekonomicznych na charakter tego przejscia (Pirog,
2013)
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2007), a podstawowym narzgdziem - dostosowanie do wytycznych
zawartych w Deklaracji Bolonskiej o trdjstopniowym systemie ksztatcenia.
Dodatkowo wprowadzenie ECTS umozliwialo studentom mobilnos$¢
naukowa miedzy réznymi panstwami i uniwersytetami. W 2008 roku
Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego rozpoczeto realizacj¢ programu
Kierunkéw Zamawianych. Podstawa tego programu bylo zatozenie, ze
istnieje niedobor specjalistow z obszaru nauk Scistych. Na podstawie raportu
»Ocena jakosci 1 skuteczno$ci wsparcia kierunkéw zamawianych w ramach
Poddziatania 4.1.2 PO KL” w programie KZ wprowadzono zmiany. Od 2013
roku program Kierunkdw Zamawianych zastapiono programem Rozwoju
Kompetencji skupiajac si¢ na poszczegdlnych modutach 1 kompetencjach.

Program kierunkow zamawianych — projekt

Program kierunkoéw zamawianych finansowany byt w ramach Programu
Operacyjnego Kapital Ludzki - Poddziatanie: 4.1.2 Zwigkszenie liczby
absolwentow kierunkow o kluczowym znaczeniu dla gospodarki opartej na
wiedzy. Glownym celem Kierunkow Zamawianych jest lepsze
przygotowanie absolwentéw do wejscia na rynek pracy'. Uczelnie mogty
skorzysta¢ z 1,2 mld zt na poprawe jakosci ksztalcenia i zachgty do
studiowania kierunkéw waznych dla GOW. Miara sukcesu mialo by¢
zwigkszenie udzialu absolwentow kierunkow zamawianych do 22%
w stosunku do ogétu absolwentow, Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego na podstawie badan rynku pracy wytypowato kierunki, na ktére
gospodarka bedzie zglaszala najwigksze zapotrzebowanie w najblizszych
latach wzgledem roku 2009. Piecz¢ nad programem sprawowata Barbara
Kudrycka. Wedtug informacji Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego
z dnia24 czerwca 2013, kierunki zamawiane prowadzito 86 uczelni poprzez

zawarcie 266 umow a ich taczna wartos¢ wyniosta 1 136 395 941 '

13 Pozyskano z: http://www.efs.2007-
2013.gov.pl/WstepDoFunduszyEuropejskich/Strony/Stanwdrazania.aspx(data dostgpu
10.09.2018).

1 Pozyskano z:
https://www.nauka.gov.pl/g2/oryginal/2013_06/dd4c6fe4d0bfa6e0702e592241119a31.pdf
(data dostgpu 10.09.2018).
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Kierunki zamawiane — projekty i studenci

Program Kierunkéw Zamawianych prowadzony byt w ramach PO KL
4.1.2, sprawdzono wykaz projektow dofinansowanych przez EFS '
1 przeanalizowano projekty, dotyczace realizowania programu KZ.
Ostatecznie do analizy uwzgledniono 326 projektow. W tabeli ponizej
zaprezentowano rozktad projektow z podziatem na kierunki i grupy nauk
w mysl klasyfikacji ksztalcenia ISCED 1997 (Marciniak, 2009).

Tabela 6.1. Rozktad projektow realizowanych w ramach programu KZ

Dziedzina Llc.zba , | Dziedzina Llc.zba .| Dziedzina Llc.zba .| Dziedzina LIC.Zba ,
projektow projektéw projektéw projektéw
Technika, Nauki
Nauka 198 Przemyst, 99 Ustugi 21 humanistyc |8
Budownictwo zne i sztuka
Kierunek Liczba Kierunek Liczba Kierunek |Liczba Kierunek | Liczba
studiow projektow | studiow projektow | studiow projektow | studiow projektow
Ochrona .
Informatyka |93 Energetyka 19 Srodowiska 17 Wzornictwo | 8
Matematyka |43 Budownictwo 17 l,nzyme?qa
srodowiska
Chemia 24 Inzynieria 16
chemiczna
. Mechanika i
Fizyka 20 15
budowa maszyn
Biotechnologia | 18 Mechatronika 13
Automatyka 12
i Robotyka
InZynieria 7
Materiatowa

Zrédto: opracowanie na podstawie listy beneficjentow EFS POKL 2007-2013

Najwigcej projektow realizowanych bylo w grupie ,.Nauka” (60%),
nastgpne w kolejnosci to nauki techniczne 1 zwiazane ze sztuka. Najliczniej
prowadzonym kierunkiem byta informatyka (28%), najrzadziej - inzynieria
srodowiska 1 wzornictwo. W dziedzinie ,,Technika, Przemysl, Budownictwo”
najczgscie] zamawiano ksztatcenie na kierunku energetyka.

Kierunki zamawiane — koszty

Istotne z punktu widzenia efektywnosci prowadzenia programu sa jego
koszty. W tabeli 6.2 zaprezentowano taczny koszt prowadzenia catego
programu z podzialem na koszty poszczegdlnych, grup, kierunkoéw i jednego

17 Pozyskano z: http://www.efs.2007-2013.gov.pl/Strony/lista_beneficjentow POKL.aspx
(data dostgpu 10.09.2018).
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studenta. Ogodlnie na ksztatcenie 89 977 studentéw na potrzeby GOW, resort
nauki wydal z dofinansowania EFS blisko 1,3 mld zt. Oznacza to, ze na
jednego studenta wydano $rednio o 2 877zt wigcej niz na pozostatych
studentow tego samego kierunku. Wedtug raportu GUS, w 2008 roku
jednostkowy koszt studenta wyniost 10 831 zt (Marciniak, 2009),aby uzyskaé
realny koszt ksztalcenia studenta objgtego programem = kierunkéw
zamawianych, nalezy powigkszy¢ dofinansowanie na jednego studenta
rocznie o jednostkowy koszt studenta.

Tabela 6.2. Kosztochtonno$¢ programu KZ

Dziedzina | Kierunek LIC.Zba , Kwota ( mln zt)
projektow

NAUKA 198 720 267 100
Informatyka 93 318972922
Matematyka 43 165 266 541
Chemia 24 113 650 711
Fizyka 20 61535599
Biotechnologia 18 60 841 325

TECHNIKA, PRZEMYSL, UDOWNICTWO 99 438 982 564
Energetyka 19 85717771
Budownictwo 17 72 470 738
Inzynieria chemiczna 16 78 026 467
Mechanika i budowa maszyn 15 62 419 704
Mechatronika 13 51427 491
Automatyka i Robotyka 12 68 288 267
Inzynieria Materialowa 7 20632 125

USLUGI 21 111 734 098
Ochrona Srodowiska 17 99 389 469
InZynieria §rodowiska 4 12 344 629

NAUKI HUMANISTYCZNE I SZTUKA 8 23 144 601
Wzornictwo 8 23 144 601

RAZEM 326 1294 128 362

Zrédlo: opracowanie na podstawie listy beneficjentow EFS POKL 2007-2013

Najwigksze dofinansowanie otrzymywaty takie kierunki jak informatyka,
matematyka ichemia, najmniejsze - inzynieria Srodowiska, wzornictwo,
mechatronika (tab. 6.3). Taki uktad jest w duzej mierze determinowany przez
liczbe projektow realizowanych na danym kierunku. Analizujac realny koszt
studenta nalezy mie¢ na uwadze, ze ta warto$¢ zmienia si¢ w zalezno$ci od
roku studiow.
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Tabela 6.3. TOP 5 kierunki KZ w latach 2009-2013

Najwigcej projektow na kierunkach

Liczba  projektow

Kierunek (liczba uczelni) Kwota (mln zt)
Informatyka 93 (56) 318972922
Politechnika Slaska 5 19320321
Matematyka 43 (34) 165266541
Wyzsza Szkota Bankowa we Wroctawiu 3 9797635
Chemia 24 (17) 113650711
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu 3 26967658
Fizyka 20 (14) 61535599
Uniwersytet Warszawski 3 16803965
Biotechnologia 18 (15) 60841325
Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu 3 8426877
Najdrozsze kierunki

Kierunek Kwota (mln zt) Liczba projektow
Informatyka 318972922 93
Wyzsza Szkola Informatyki i Zarzadzania w 20764618 3
Rzeszowie

Matematyka 165266541 43
Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu 23895942 2
Chemia 113650711 24
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu 26 967658 3
Ochrona Srodowiska 99 389469 17
Uniwersytet Jagiellonski 24 178600 1
Energetyka 85717771 19

Akademia Gorniczo-Hutnicza im. Stanistawa

Staszica w Krakowie 12 420900 1

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie listy beneficjentow EFS POKL 2007-
2013

W przypadku chemii, realizowanych bylo 24 projektow na sume¢ 113
650 711 zt, zczego UAM zrealizowal 3 projekty o tacznej wartosci 26
967 658 zt. Pod wzgledem wartosci projektow, pierwsze trzy miejsca sg takie
same, lecz uczelnie sa juz inne. Spdjrzmy na informatyke¢ — jest to kierunek,
ktory zajmuje pierwsze miejsce pod wzgledem ilosci projektow i ich
wartosci. Wyzsza Szkola Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie jest
uczelnia, ktora wydata najwigksza kwote ze wszystkich szkot na ksztatcenie
na kierunku informatyka (o 1 000 000 zt wigcej realizujac 2 projekty mniej
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niz Politechnika Slaska). Na tym samym kierunku, Politechnika Slaska
realizowata 1 projekt S$rednio za 3 864 064 =z, za§ Wyzsza Szkotla
Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie za 6921539 zt — roznica
w wysokosci nieco ponad 3 000 00 zt.

W tabeli 6.4podstawa poréwnania jest uczelnia. Najwigce] projektow
zrealizowata Politechnika Slaska (gtéwnie z informatyki). Lacznie
wydatkowano 83 100526 zt na realizacj¢ 18 projektow. Uniwersytet
Warszawski najwigcej projektow zrealizowat z fizyki, za§ Politechnika
Rzeszowska - z mechaniki 1 budowy maszyn. Politechnika Krakowska
zrealizowala 17 projektow za 85 047 044 zt, przy czym najdrozszym
kierunkiem byla mechatronika. W przypadku AGH byla to ochrona

srodowiska, a w UAM chemia.

Tabela 6.4. TOP 5 uczelni realizujacych KZ 2009-2013

Najwiecej projektow

Uczelnia Liczba projektow | Kwota (mln zt)
Politechnika Slaska 18 83 100526
Informatyka 5 19 320322
Politechnika Krakowska im. Tadeusza Kosciuszki 17 85 047044
Inzynieria §rodowiska 3 10 853583
Uniwersytet Warszawski 12 75 453308
Fizyka 3 16 803966
Politechnika Rzeszowska im. Ignacego Lukasiewicza 11 45 814586
Mechanika i budowa maszyn 5 18606703
Uniwersytet Slaski w Katowicach 11 30385161
Informatyka 4 7 843761
Najdrozsze uczelnie
Uczelnia Kwota (mln zt) | Liczba projektow
Politechnika Krakowska im. Tadeusza Kosciuszki 85 047044 17
Mechatronika 18 983468 2
Politechnika Slaska 83 100526 18
Automatyka i Robotyka 19 508074 3
Uniwersytet Warszawski 75 453308 12
Matematyka 23 080946 2
Akade.rma Gormczo.-Hutmcza im. Stanistawa 65 243833 10
Staszica w Krakowie
Ochrona Srodowiska 19 985750 1
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu 53 628311 7
Chemia 26 967658 3

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie listy beneficjentow EFS POKL 2007-2013

80




Kierunki (nie)zamawiane

Program Kierunkéw Zamawianych miat na celu zwigkszenie liczby
absolwentow znauk o kluczowym znaczeniu dla gospodarki opartej na
wiedzy (GOW). MNiSW wytypowato 20 takich kierunkow, ktore zgodnie z
klasyfikacja ISCED mieszcza si¢ w nastgpujacych podgrupach: 1)
matematyczna 1 statystyczna, 2) informatyczna, 3) fizyczna, 4)ochrony
srodowiska, 5) biologiczna, 6) inzynieryjno-techniczna, 7) artystyczna, 8)
architektury 1 budownictwa, 9) rolnicza. Na potrzeby zobrazowania struktury
studentow, wymienione 9 grup w dalszej czgs$ci artykulu nazywane sa
naukami GOW. Do tych grup nalezaly kierunki zamawiane to nalezy
zastanowiC sig, co ze studentami, ktorzy studiujq taki sam kierunek, a ktorzy
nie zostali objgci programem Kierunkéw Zamawianych. W opinii Autora, ci
studenci rowniez stanowia zasob intelektualny, ktorego potrzebuje GOW.
Wedtug raportu PSDB ksztalcenie na kierunku objgtym programem byto
znacznie lepsze] jakosci, anizeli na analogicznym bez dofinansowania
(Grotkowska i wsp., 2014). Mozna zaktada¢, ze skoro wytypowane kierunki
sa tak wazne dla gospodarki to liczba studentow tych kierunkéw powinna
by¢ znaczaca. Aby ustali¢ rzeczywista liczbg studentow w okresie 2009-
2013, powoluje si¢ na dane z rocznikéw statystycznych GUS, z ktoérych
uzyskatem informacj¢ o ilosci nowo przyjetych studentow w latach 2009
(Natecz, 2010), (Lyson, 2011), (Lyson, 2012), (Lyson, 2013), (Lyson, 2014).

Tabela 6.5. Studenci w okresie 2009-2013

Dyscypliny Liczba studentow %
Studenci nie-GOW i nie-KZ 1501 840 71%
Studenci GOW i nie-KZ 523 576 25%
Studenci KZ 89 997 4%
Razem 2115413 100%

Zrédto: opracowanie na podstawie raportow GUS ,,Szkoly wyzsze i ich finanse”, kolejno od
2009 do 2013

W latach 2009-2013 ksztalcito sie tacznie 2 115 413 studentéw. Znaczna
czgs¢ (71%) stanowili studenci ksztatcacy si¢ na kierunkach innych niz z
nauk GOW, tym samym, nie stanowili populacji studentow objetych
programem Kierunkéw Zamawianych. Pozostale blisko 30% to studenci
nauk waznych dla GOW, 4% z nich bylo objetych programem, zatem udziat
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studentow KZ wsérod studentow GOW wynosit 14%. Nauki wazne dla
rozwoju gospodarki opartej na wiedzy studiowalo nieco ponad 600 000
studentow, a co siddmy z nich, objety byl programem KZ.

Pokazane wyzej dane maja charakter statyczny i nie obrazuja zmian
w czasie, wobec czego trudno jest zauwazy¢ dziatanie programu KZ na
przestrzeni lat. W tym artykule analizuj¢ tylko okres prowadzenia programu
— lata 2009-2013. Ze wzgledu na brak danych co do liczby nowoprzyjetych
studentow w przypadku studentow KZ, zalozono na podstawie rozkladu
normalnego, ze kazdego roku bylo przyjmowanych okoto 18 000 studentéw
KZ. Pozostate dane pochodza z kolejnych rocznikéw statystycznych GUS.
Ogolna populacja nowoprzyjetych studentéw z roku na rok malata. W 2013
roku zostato przyjetych nieco ponad 100 000 mniej studentow w stosunku do
roku 2009. W 2009 roku nauki GOW poza programem KZ studiowato 22%,
aw 2012 juz 27%. Ogodlnie nauki wazne dla gospodarki opartej na wiedzy
wzgledem 2009 roku zaczgto studiowaé o 5% wigcej studentow (w 2013 -
31%).

Najwigcej nowych studentow nauk GOW zostalo przyjetych w 2012 roku
(126 467). Niezmiennie w kazdym roku najwigkszy udzial stanowili studenci
nauk inzynieryjno-technicznych, najmniejszy za$§ - studenci nauk
artystycznych. Wzgledem roku 2009 najwigkszy wzrost studentow
zanotowaly uczelnie prowadzace kierunki inzynieryjno-techniczne (6%)
1 informatyczne (2%). Pomimo duzej ilosci projektow z matematyki, fizyki,
chemii udziat nauk $cistych zmalat o 3%. Spadek odnotowata réwniez grupa
»architektura i budownictwo”. Z jednej strony te wyniki sa zastanawiajace,
poniewaz 1) zostato zrealizowanych 93 projekty z informatyki a udziat
studentow tych kierunkéw w ogolnej strukturze studentow nauk GOW
wzrést tylko o 2%, 2) nastgpne w kolejnosci ilosci zrealizowanych projektow
byty takie kierunki jak chemia, matematyka, fizyka a mimo to udziat
studentow tych kierunkéw w ogolnej strukturze spadt o 3%. Dlaczego wige
liczba realizowanych projektow nie przetozyta si¢ bezposrednio na zmiang
struktury studentow.

Kierunki zamawiane — 5 lat i kierunek zmian

Podstawowym celem kierunkow zamawianych bylto zwigkszenie liczby
studentow na kierunkach waznych dla gospodarki opartej na wiedzy. Zatem
analizujac zmiang w czasie powinno si¢ spodziewaé¢ wigkszej liczby
studentow w stosunku do okresu poczatkowego. Oczekiwania do tego
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projektu mozna przedstawi¢ w zdaniu ,,za 5 lat nauki GOW bedzie studiowac
wigcej studentéw niz dzis (2009)”. Ponizsze zestawienie pokazuje t¢ zmiang,
jednak nie uwzglednia ona spadku ogoélu studentow. Kategoria ,liczba
studentow” to liczba wszystkich nowoprzyjetych studentow (objetych i nie
objetych programem KZ w danej grupie nauk). Najwigkszy przyrost
studentow odnotowala grupa inzynieryjno-techniczna (8,78%), artystyczna
(7,56%) 1 informatyczna (1,96%). Pozostate kierunki zanotowaly odptyw
studentow a rekordzista sa kierunki biologiczne (w 2013 roku studiowato je
0 41,17%mniej niz w 2009).

Tabela 6.6. Liczba studentow KZ w 2013 roku wzgledem roku 2009

Grupa nauk 2009 2013 Zmiana %

Artystyczna 7303 7855 7,6
Biologiczna 9489 5582 -41,2
Fizyczna 8296 6770 -18,4
Matematyczna i statystyczna 4224 4209 -0,4
Informatyczna 20387 20786 2,0%
Inzynieryjno-techniczna 36564 39773 8,8%
Architektury i budownictwa 21442 16375 -23,6%
Rolnicza 7047 5221 -25,9%
Ochrony srodowiska 7805 5365 -31,3%

Zrédto: opracowanie na podstawie raportow GUS ,,Szkoty wyzsze i ich finanse”,
kolejno od 2009 do 2013

Podsumowanie

Podsumowujac przedstawiona w artykule wiedz¢ o programie KZ, mozna
powiedzie¢, ze skupial si¢ na naukach S$cistych (matematyka, chemia,
informatyka, biologia). Najwigcej projektow realizowaly przodujace w
rankingach uczelnie wyzsze takie jak Politechnika Krakowska, Uniwersytet
Warszawski, Akademia Gorniczo-Hutnicza. Najwigcej studentow z programu
korzystalo na kierunkach takich jak matematyka, informatyka, fizyka.
Odnotowano pigcioprocentowy wzrost studentéw nauk GOW w ogdlnej
strukturze nowoprzyjetych studentéw, a najwigkszy przyplyw studentow
zanotowaly nauki inzynieryjno-techniczne i informatyczne.

Program Kierunkow Zamawianych nalezy przeanalizowa¢ réwniez pod
katem jego realizacji, efektywnos$ci i wptywu na budowg GOW. Ten artykut
opisuje fakturg programu w statycznym ujeciu. Jest jednoczesnie poczatkiem
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wprowadzeniem do dalszych prac na temat programu Kierunku

Zamawianych, choroby dyplomowej, reformy szkolnictwa i zarzadzania
uniwersytetami.
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Sztuczna inteligencja a przedsi¢biorczos¢
Artificial intelligence and entrepreneurship

Streszczenie

W niniejszym artykule przedstawiono poglad méwiacy, ze rozwdj nowych
technologii doprowadzit do kolejnej - czwartej juz - rewolucji. Internet oraz nowe
technologie otaczaja nas kazdego dnia. Artykul ma za zadanie uwypukli¢, ze
obcowanie sztucznej inteligencji w codziennym zyciu zawodowym czy prywatnym
statlo si¢ faktem. Nie jest to juz sfera filmow science fiction, ale codzienna
rzeczywisto$¢. Sztuczna inteligencja bedzie si¢ rozwijata, jej pojawienie si¢ i rozwoj
nie bedzie obojetny dla przedsigbiorczosci. Sztuczna inteligencja wyeliminuje
niektére profesje, inne zmusi do zmiany ich specyfikacji a takze przyczyni si¢ do
powstania nowych. Wszystko to moze spowodowaé, ze wraz z rozwojem sztucznej
inteligencji bedzie rozwijata si¢ przedsigbiorczosc.

Stowa kluczowe
sztuczna inteligencja, przedsigbiorczos¢, roboty, nowe technologie.

Abstract

In this article, I present the view that the development of new technologies has
led to another - the fourth - revolution. Internet and new technologies surround us
every day. The article aims to emphasize that the intercourse of artificial intelligence
in our everyday professional or private life has become a fact. This is no longer the
field of science fiction movies, but everyday reality. Artificial intelligence will
develop, its appearance and development will not be indifferent to entrepreneurship.
Artificial intelligence will eliminate some professions, others will force them to
change their specifications and will also contribute to the creation of new ones. All
this can lead to the development of entreprencurship along with the development of
artificial intelligence.

Keywords
artificial intelligence, entrepreneurship, robots, new technologies.

Wprowadzenie

Pojecie ,,sztuczna inteligencja” nie ma jednej definicji i w nauce mozna
spotka¢ ich co najmniej kilka. Najbardziej rozpowszechnione jest okreslenie
opracowane przez amerykanskiego informatyka Johna McCarthy’a z 1955
roku mowiace, ze sztuczna inteligencja to dziat informatyki zajmujacy si¢

86



tworzeniem  modeli  zachowan inteligentnych oraz  programéw
komputerowych symulujacych te zachowania. Mozna ja tez zdefiniowac jako
dziatl informatyki zajmujacy si¢ rozwiazywaniem problemoéw, ktore nie sa
efektywnie algorytmizowalne '* .
wykorzystanie sztucznej inteligencji i korzysci z niej pltynace to prawdziwa

Jako hipoteze nalezy przyjaé, ze

rewolucja.”” Na $wiecie inwestycje w rozwdj sztucznej inteligencji oscyluja
w granicach od okoto 18 do 27 mld euro, prawie cala ta kwota zostala
przeznaczona na prace badawcze 1 wdrozenie ich wynikow. W Polsce
inwestycje w sztuczna inteligencj¢ sa na niskim poziomie, ale wida¢
tendencj¢ do coraz wigkszego zainteresowania mozliwos$ciami jej
wykorzystania.

Sztuczna inteligencja w Polsce

W Polsce o wezesnym etapie inwestycji w sztuczng inteligencj¢ §wiadczy
wysoko$¢ przeznaczonych na ten cel §rodkow finansowych. W 2016 roku
byto to okoto 11 mln euro. Gtéwnie nad sztuczna inteligencja pochyla sig
branza z sektora IT. Wydaje si¢ to logiczne z tego powodu, ze branza IT ma
juz doswiadczenie z nowymi technologiami 1 pracujac nad nimi zna ich
specyfikg. Tym samym jest naturalnym przejScie branzy IT do prac nad
sztuczna inteligencja. Lideréw wdrazajacych sztuczna inteligencje nalezy
szuka¢ takze posrod takich branz jak telekomunikacja, ushugi finansowe
i firmy internetowe. Wigksze firmy sa odwazniejsze we wdrazaniu sztucznej
inteligencji, co wynika z ich pozycji 1 mniejszych obaw o niepowodzenie
wdrozenia a takze wigksze mozliwosci udzwigniecie ewentualnych
negatywnych skutkow niepowodzenia. Pomimo tego nalezy podkresli¢, ze
potencjal sztucznej inteligencji jest bardzo duzy. Wynika to z tego, ze
w przewazajacej mierze polska gospodarka opiera si¢ na sektorze MSP,
a w tym sektorze jak do tej pory wykorzystanie zaawansowanych
technologii oscyluje w graniach 10%. Powoduje to, ze do$¢ duzy sektor
wykorzystuje w matym zakresiec mozliwosci korzystania z nowych
technologii. Powoduje to z kolei duza nisz¢ do zagospodarowania.

18http://zeszytynaukowe.wwsi.edu.pl/zeszyty/zeszyt2/Sztuczna_Inteligencja Rozwoj_Szans
e | Zagrozenia.pdffdostep 20.10.2018 r., str. 110]

“Wraz z pojawieniem si¢ pojecia sztucznej inteligencji zaczeto zastanawiaé sig kiedy tak
naprawd¢ mozna mowic¢, ze mamy z nia do czynienia. Na te pytanie starat si¢ odpowiedzie¢
Alan Turing, ktory opracowat test nazwany od jego imienia (tj. Test Turinga). Polega on na
tym, ze cztowiek rozmawia (zadaje pytania) kilku podmiotom. Gdy nie jest w stanie okresli¢
czy odpowiedzi udzielit cztowiek, czy maszyna, to przyjmuje sig, ze maszyna zdala test.
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Obecnie w Polsce jest niedobor na rynku pracy. Sztuczna inteligencja
moglaby zosta¢ wykorzystana do automatyzacji pracy. Pozwoliloby to
uzupethi¢ niedobory rynku pracy. Jak wyzej wspomniano w Polsce sztuczna
inteligencja dopiero zaczyna by¢ wykorzystywana, dopiero dostrzega sig jej
zalety. O jej potencjale moze $wiadczy¢ fakt, ze cho¢ w Polsce nie jest
stosowana na szeroka skaleg, to polskie firmy eksportuja swoje produkty
wykorzystujace sztuczng inteligencj¢ do innych krajéw. Polska technologia
pomaga uszczelnia¢ system podatku vat w Brazylii. W Polsce system
Jednolitego  Pliku  Kontrolnego wykorzystuje ~ komponent  chmury
obliczeniowej 1 zaawansowanych algorytmow. Rozwoj sztucznej inteligencji
bez pomocy panstwa nie bgdzie mozliwy, dlatego nalezaloby zasugerowaé
konieczno$¢ przyjgcia przez rzad planu, jak pomoc wdrazaé w coraz to
szerszym zakresie sztuczna inteligencje. Na gruncie polskim rozwoj
sztucznej inteligencji napotyka tez problemy natury prawnej z powodu braku
regulacji (przepiséw), ktore normowatyby jej funkcjonowanie. Jezeli juz
odnajdziemy regulacje dotyczace sztucznej inteligencji, to sa one
rozproszone i nie reguluja catosci zagadnienia. Z punktu widzenia sektora
wazne jest, aby regulacje prawne chronity prywatnos¢, tajemnicg
korespondencji a nie tylko skupialy si¢ na zleconych im czynnos$ciach. Cho¢
podkresli¢ nalezy, ze wymiana informacji (danych) migdzy robotami nie
narusza prywatnosci osob trzecich. W takiej sytuacji pojawia si¢ pytanie, czy
nie nalezaloby wytaczy¢ stosowania RODO do danych przetwarzanych przez
sztuczng inteligencjg.

Sztuczna inteligencja begdzie miata wpltyw chociazby na handel, przez
nawet jego automatyzacj¢. W Polsce handel przenosi si¢ do internetu. Nie
funkcjonuje w klasycznej postaci, tak jak jeszcze kilka lat temu. Dzi$, aby
kupi¢ ubrania, zywnos$¢ czy samochdd nie trzeba w ogole wychodzi¢ z domu,
rozwija si¢ rynek e - commerce. Polski rynek online osiagnat w 2016 roku
warto$¢ 34 mld zb, co stanowito 7,7% w calosci sprzedazy detalicznej.”
Zmiany na rynku sprzedazy powoduja, ze klienci staja si¢ coraz bardziej
swiadomymi  konsumentami,  oczekuja  spersonalizowanej  oferty
1 rdéznorodnych (atrakcyjnych) ofert, nadto wysoki poziom konkurencji
powoduje  konieczno$¢ efektywnego prognozowania popytu oraz
zmniejszenie kosztow prowadzonej dziatalnosci.

“https://mckinsey.pl/wp-content/uploads/2017/09/Raport-Al_Forbes PL.pdf[dostep
20.10.2018]
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Sztuczna inteligencja na Swiecie

Wydaje sig, ze najwczesniej potencjat tkwiacy w sztucznej inteligencji
zrozumialy przedsigbiorstwa od dluzszego czasu dziatajace w cyfrowym
swiecie. Jako przyklad moze postluzy¢ firma Amazon, ktora osiagneta
imponujacy wynik dzigki przejeciu firmy Kiva, firmy z branzy robotyki,
oferujacej rozwiazania do wyszukiwania i przenoszenia towaréw. Praktyczne
zastosowanie sztucznej inteligencji miato miejsce przy zautomatyzowaniu
tradycyjnych czynnosci do tej pory wykonywanych przez ludzi.*'Sukces dla
przedsigbiorstwa z wdrozenia sztucznej inteligencji zostanie osiagnigty, jezeli
wdrozenie begdzie poprzedzone analiza potrzeb danego przedsigbiorstwa,
a nastgpnie wdrozenie zostanie przeprowadzone w pelnym zakresie, tj. tam,
gdzie tylko bedzie mozliwo$¢ jej zastosowania.

W raporcie opracowanym przez McKinsey&Company wskazano jak
sztuczna inteligencja moze zmieni¢ otaczajacy $wiat na przyktadzie czterech
wybranych sektoréw. I tak analizie poddano handel detaliczny, produkcje
przemystowa, ochrone zdrowia i energetyke.”> W pierwszej kolejnosci nalezy
zauwazy¢, ze wplyw na poziom handlu detalicznego maja nie tylko
wylacznie przedsigbiorstwa je prowadzacy, ale takze otoczenie prawne
biznesu. Jako przyktad mozna wskaza¢ obowiazujace w Polsce prawo
przewidujace, ze nie we wszystkie niedziele mozna prowadzi¢ handel. Taka
regulacja prawna zmusza w pewien sposob ten sektor do poszukiwania
nowych kanalow dystrybucji oferowanych towarow. W tym miejscu
z pomoca przychodzi sztuczna inteligencja, ktora poprzez analizowanie
duzej ilosci informacji, np. trendow na rynku, pogladow danej grupy
spotecznej, bazy wczesniejszych transakcji, aktywnosci kupujacych na
stronie internetowej sprzedawcy iwielu innych danych jest w stanie
przewidywac¢ preferencje i potrzeby klientéw. Pozwala to na przeniesienie
czgéci handlu detalicznego do sieci internet. W dniu, kiedy stacjonarne
sklepy sa pozamykane, kazdy moze robi¢ zakupy w sklepach internetowych.
Sztuczna inteligencja potrafi okresli¢ nie tylko preferencje zakupowe, ale
nawet jest w stanie na podstawie duzej ilosci udostgpnionych danych
przewidzie¢, co dana osoba kupi 1 jej to wystaé, jeszcze przed
potwierdzeniem przez nia zlozenia zamodwienia. W dobie spoleczenstwa

'https://mckinsey.pl/wp-content/uploads/2017/09/Raport-Al_Forbes_PL.pdf[dostep
20.10.2018]
ZRaport dostepny na stronie www.mckinsey.pl[dostep 20.10.2018]
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informacyjnego mozliwo$¢ prowadzenia dzialalnos$ci przez internet staje si¢
konieczno$cia, a wzrost obrotow w tego typu sklepach wskazuje, ze moze to
by¢ kierunek rozwoju handlu detalicznego. Nie bez znaczenia jest tu czas.
Firmy, ktore wczesniej zrozumieja potencjat tkwiacy w sztucznej inteligencji
beda mogly wyprzedzi¢ konkurencje w jej wdrozeniu, atym samym
zwigkszy¢ dochody. Sztuczna inteligencja pozwala takze skréci¢ czas pracy
maszyn. Jako przyktad podaje si¢ firme¢ DHL, ktéra w 2016 roku wprowadzit
zautomatyzowane wozki przemieszczajace si¢ po hali wraz z pracownikami.
Pozwolito to pracownikom uniknaé cigzkiej pracy fizycznej.”> Na stronie
internetowej Amazon mozna znalez¢ informacje, ze w USA jest juz
wykorzystywana aplikacja Amazon Go, pozwalajaca wej$¢ do sklepu, zrobi¢
zakupy 1 wyj$¢ bez ptacenia. Jedyny wymog to uprzednie zalogowanie si¢ do
sklepu z poziomu aplikacji w telefonie. Sztuczna inteligencja rozpoznaje
obrazy i je przetwarza, tym samym rozpoznaje i przetwarza to co klienci
wzigli z potek. Po wyjsciu klienta ze sklepu, zostaje mu na maila przestany
rachunek uwzgledniajacy zakupione produkty. Uczenie maszynowe idzie
jeszcze dalej i pozwala korzystaé z pomocy wirtualnego asystenta, ktory
w domu bedzie analizowatl nasze zachowania i preferencje, aby gdy skoncza
si¢ produkty, ktorych uzywamy wysta¢ do sklepu informacj¢ o koniecznos$ci
ich uzupehienia. Dzigki uczeniu maszynowemu oraz komputerowym
technologiom rozpoznawania i przetwarzania obrazow istnieje Google Home,
wirtualny asystent pozwalajacy zarzadza¢ domem 1 umozliwiajacy
dokonywanie zakupéw w 50 firmach zrzeszonych w Google Express.

W handlu detalicznym najistotniejsze jest gromadzenie i przetwarzanie
danych o aktualnych i potencjalnych klientach. Z tych danych firmy mogta
uzyska¢ szereg informacji iwykorzysta¢ je  odpowiednio do
spersonalizowania ofert. W dluzszej perspektywie czasu niewykluczone, ze
sklepy detaliczne powinny wraz z firmami oferujacymi inne uslugi jak np.
karty ptatnicze, transport zakupow, etc. wejs¢ w porozumienie i dazy¢ do
wspolnej wymiany informacji o klientach.

Omawiajac produkcje przemystowa nalezy w pierwszej kolejnosci
zwréci¢ uwage, ze sztuczna inteligencja ma tutaj duza role do odegrania,
cho¢ wydaje sig, ze jej wykorzystanie jest o wiele trudniejsze niz
w przypadku handlu detalicznego. W przypadku produkcji przemystowej

Shttps://mckinsey.pl/wp-content/uploads/2017/09/Raport-Al_Forbes PL.pdf[dostep
20.10.2018 ]
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istotne jest lepsze zaopatrzenie producentdow w materialy 1 kontrola
ponoszonych kosztow. Produkcja przemystowa opiera si¢ na polaczeniu
materiatow, czesdci 1 podzespotdéw. Ich jak najwydajniejsze skoordynowanie
przyczynia si¢ do zmniejszenia kosztow w globalnym handlu oraz umozliwia
dostosowanie do zmian na rynku. Sztuczna inteligencja i uczenie maszynowe
pozwala na tworzenie nowych modeli biznesowych do tej pory nieznanych.
Dobrymi przyktadami sa takie firmy jak np. General Electric, ktora
w lotnictwie wdrozyta ofert¢ pozwalajaca liniom lotniczym ptlaci¢ tylko za
czas faktycznego wykorzystania silnikow samolotowych w locie. W podobny
sposob zaczat dzialaé francuski operator kolejowy SNCF, ktory opierajac si¢
na wykorzystaniu sztucznej inteligencji zaczal planowa¢ wykorzystanie
okolo 15000 pociagdw, torow istacji kolejowych.?* Zatozy¢ mozna, ze
efektywne wykorzystanie sztucznej inteligencji w przysztosci bedzie sig
wigza¢ z konieczno$cia wypracowania modelu elastyczno$ci 1 wspOlpracy
migdzy przedsigbiorstwami. Jak wyzej wspomniano, obieg danych i ich
przekazywanie jest istotne 1iumozliwia sztucznej inteligencji podjgcie
dziatalnosci, a takze jej pdzniejszy rozwoj.

Rola sztucznej inteligencji jest takzeznaczaca w ochronie zdrowia.
Wykorzystujac ja mozna nawet przewidzie¢ wystapienie danej choroby,
poniewaz sztuczna inteligencja majac dostgp do dokumentacji medycznej
oraz danych zewngtrznych takich jak np. poziom zanieczyszczenia powietrza,
skazenie $rodowiska, poziom hatasu, itp. ma mozliwo$¢ ich analizy
1 wczesniejszego ostrzegania przed zagrozeniami. Idac dalej nalezy
zauwazy¢, ze powyzsza wiedza umozliwilaby wczesniejsze wdrazanie
skutecznej profilaktyki celem uniknigcia chordb. Sztuczna inteligencja
mogtaby we wstgpnej fazie diagnozowa¢ dolegliwosci 1 w razie
powazniejszych probleméw kierowa¢ do lekarza specjalisty. W tym
przypadku wchodziloby w gre uczenie glgbokie. Ponadto sztuczna
inteligencja nie popetnialaby biedoéw i analizowataby duza wigksza liczbe
dokumentéw medycznych w duzo krotszym czasie. Wczesniej uzyskane dane
mozna wykorzystywa¢ podzniej do przygotowania prawidtowej terapii
rehabilitacyjnej. Pomimo szeregu wyzej wskazanych pozytywnych aspektow,
w przypadku sztucznej inteligencji wchodzi w gre przetwarzanie danych
m.in. o stanie zdrowia pacjentow. O ile ogdlne przetwarzanie danych jest

*https://mckinsey.pl/wp-content/uploads/2017/09/Raport-Al_Forbes PL.pdf[dostep
20.10.2018]
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mozliwe, to pozyskiwanie danych od konkretnych osob jest dosy¢
ktopotliwe. Dlatego pojawia si¢ zadanie dla ustawodawcy, aby interweniowat
tworzac ramy prawne dla takiego przetwarzania danych. Kolejny problem to
potaczenie wszystkich zbiorow w jedna cato$¢. Nadto zbiory te sa dosy¢
mocno rozproszone. Kwestia problematycznag jest tez zaufanie pojedynczych
osob do wykorzystywania sztucznej inteligencji w leczeniu i mentalnos¢
ludzi.

Sztuczna inteligencja jest takze eksploatowana w energetyce, mozliwos¢
jej wykorzystania istnieje od momentu produkcji energii az jej dotarcia do
odbiorcow koncowych. Umozliwia lepsze prognozowanie podazy i popytu,
bilansowanie sieci w czasie rzeczywistym, skraca przerwy w dostawie pradu,
zwigksza efektywno$¢ wytwarzania oraz poprawia satysfakcj¢ odbiorcow
koficowych.*> Sztuczna inteligencja moze pomdc w procesie przewidywania,
kiedy bgda miaty miejsce kulminacyjne punkty podazy i1 popytu energii.
Bedzie to mozliwe dzigki inteligentnym licznikom pomiaru energii
elektrycznej oraz danym pogodowym. Zapotrzebowanie na energi¢
elektryczna - nie tylko w Polsce - przez szereg lat uleglo zmianie. O ile
kiedy§ mozna bylo zaobserwowaé wzrost zapotrzebowania w okresie
zimowym, to teraz duza ilo$¢ energii jest zuzywana w okresie letnim, np. ze
wzgledu na wykorzystywanie klimatyzatorow, samochodéow z napgdem
elektrycznym, itp. Waznym stato sig, aby moc przewidzie¢, kiedy bedzie
wigksze zapotrzebowanie na energi¢ elektryczna, a kiedy bedzie malato. Jest
to istotne przy planowaniu wielkosci jej produkcji. Prawidtowy plan
produkcji pozwala wytworzy¢ potrzebna ilo$¢ energii przez producenta,
anadwyzke sprzeda¢ do dystrybutora energii. Dzigki wykorzystaniu
sztucznej inteligencji bedzie mozliwa optymalizacja produkcji przez
wykorzystanie wiedzy o wydajnosci turbin, bilansie sieci przesylowych,
zmianach predkosci 1 kierunku wiatru, atakze dzigki skomunikowaniu
z innymi farmami wiatrowymi. Mozliwe stanie si¢ wprowadzenie
dynamicznych taryf, o ile wyraza na to zgodg organy regulacyjne panstw.
Dynamiczne taryfy to nic innego jak dopasowanie ceny energii elektrycznej
w zaleznosci od zapotrzebowania na nia. Jak podpowiada doswiadczenie,
zapotrzebowanie na energi¢ elektryczna np. w gospodarstwach domowych
jest najwigksze rano i w godzinach popoludniowych. Sztuczna inteligencja

Shttps://mckinsey.pl/wp-content/uploads/2017/09/Raport-Al_Forbes PL.pdf[dostep
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z jednej strony moze pomoc, aby energia elektryczna byta produkowana
lokalnie, rowniez, by duze koncerny energetyczne mogly w krotkim czasie
dostosowac si¢ do potrzeb klienta. W celu wlasciwego, czyli zgodnego
z prawem wprowadzenia sztucznej inteligencji i rozwiazan z nig zwiazanych
sektor energetyczny musi wspotpracowac z organami regulacyjnymi kazdego
z krajow. Sztuczna inteligencja pozwoli na wprowadzenie nowych
rozwiazan, ale z wywazeniem interesoOw pomigdzy firmami energetycznymi
z interesem publicznym. Wprowadzane zmiany z pewnoscia natrafig na opor
ze strony czg$ci odbiorcow, dlatego wydaje sig, ze w pierwszej kolejnosci
najwazniejsza bedzie kampania informacyjna majaca na celu wyjasnienie,
jakie korzysci niesie ze soba wdrozenie sztucznej inteligencji w branzy
energetyczne;j.

Podsumowanie

Wkroczenie sztucznej inteligencji do réznych dziedzin gospodarki jest
rewolucyjne 1nieuniknione, co pokazuje przyklad ww. sektorow. Jej
wdrozenie jest obwarowane posiadaniem przez Polskg¢ wykwalifikowanej
kadry. Najbardziej potrzebni sa specjaliSci po studiach matematycznych
1 informatycznych. Wraz z rozwojem sztucznej inteligencji bgda pojawiaé
si¢ nowe problemy, np. co do odpowiedzialnosci prawnej za szkody
wyrzadzone przez sztuczna inteligencj¢ (roboty) oraz kwestie etyczne
zwiazane z funkcjonowaniem sztucznej inteligencji obok cztowieka, czy tez
razem z nim. Stworzenie przyjaznych warunkow prawnych do rozwoju
sztucznej inteligencji bedzie stanowito z pewnoscia zachgte do inwestowania
w Polsce dla firm zagranicznych. Upatruja one duze nadzieje w rozwoju
sztuczne] inteligencji. Koncern Google wydaje coraz wigcej pienigdzy na
patentowanie rozwiazan zwiazanych ze sztuczng inteligencja. Koncern
zastrzegt w ciagu ostatnich czterech lat okoto 360 rozwiazan w zakresie
sztucznej inteligencji i z pewnoscia jest ich wigcej, chocby z tego powodu, ze
migdzy okresem od zlozenia wniosku patentowego do jego rozpoznania musi
uptynaé jaki$§ okres czasu. Ponadto Google skupia si¢ na inwestowaniu
w tzw. deep learning (tj. glgbokie uczenie maszynowe). Deep learning to
procesy, w ktorych komputer uczy si¢ wykonywa¢ zadania tak jak cztowiek.
W maju 2018 roku Google zaprezentowato projekt Google Duplex, program
komputerowy zadzwonit do fryzjera i uméwil wizyte. Podczas rozmowy byt
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w stanie rozwiaza¢ np. takie problemy jak jaki typ wizyty, kolizje
termindw.*

Sztuczna inteligencja zrewolucjonizuje otaczajacy nas S$wiat. Jej
wdrazanie musi jednak mie¢ na uwadze, ze zmianom ulegnie szereg
sektorow, w ktorych dzi§ pracuja ludzie. Moze to wiaza¢ si¢ ze
zwigkszeniem bezrobocia 1 konieczno$cia wdrozenia programow
pomagajacych ludziom w uzyskaniu nowych kwalifikacji. Mozliwe jest tez,
ze sztuczna inteligencja bedzie wykonywala czynnosci, ktore w szerszej
perspektywie sa powtarzalne, a do wykonywania czynnosci indywidualnych,
niepowtarzalnych potrzebny begdzie cztowiek. Wtedy to cztowiek bedzie stat
nad calym systemem funkcjonowania sztucznej inteligencji. Gdyby jednak
doszlo do zmian na rynku pracy, czy do zaniku niektorych zawodow, to
nalezy zastanowi¢ si¢ nad wprowadzeniem np. powszechnego dochodu
podstawowego, czy ujemnej stopy podatku dochodowego.

Konkludujac, sztuczna inteligencja ma duzy wplyw na rozwoj
przedsigbiorczosci, poniewaz usprawnia wiele procesow, pozwala
optymalizowa¢ prowadzenie biznesu i jest wydajniejsza od cztowieka, nie
meczy si¢ 1 moze pracowac cata dobeg. Jej wdrozenie w réznych sektorach
gospodarki  zrewolucjonizuje postrzeganie przedsigbiorczosci 1 roli
cztowieka w spoleczenstwie.
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Wykorzystanie sztucznej inteligencji w branzy hotelarskiej
Application of Artificial Intelligence in Hotel Sector

Streszczenie

Celem niniejszej pracy bytprzeglad rynku pod wzgledem inteligentnych
rozwiazan proponowanych hotelom oraz wykorzystywanych w hotelach.
Przestawione zostaly wybrane rozwiazania oraz polskie i zagraniczne obiekty, ktore
uznawane sg za najbardziej inteligentne. Na podstawie literatury w pracy zostaly
omowione zagadnienia zwiazane m.in. ze sztuczna inteligencja 1 technologiami
mobilnymi. Przeglad rozwiazan oparty jest m.in. o raporty branzowe, artykuty, takze
strony internetowe hoteli.

Stowa kluczowe
sztuczna inteligencja, hotel, hotelarstwo

Summary

The main goal of this work is the review of the smart solutions offered for hotels
and the solutions that are using in hotels. Selected solutions were presented in polish
and foreign facilities, that are consider as the most intelligent. Based on the
literature, in the work are discussed topics related among others with artificial
intelligence and mobile technologies. In the solutions overview, used among others
trade reports, articles and webpages of the hotels.

Keywords
artificial intelligence, hotel, hospitality

Wprowadzenie

We wspotczesnym $wiecie, w erze przemystu 4.0,rozwiazania oparte na
sztuczne] inteligencji oraz technologiach mobilnych maja coraz wigksze
znaczenie. Znajduja zastosowanie w hotelarstwie, medycynie, mechanice,
elektronice i wielu innych dziedzinach (Rézanowski, 1996). Okreslenie
Przemyst 4.0 oznacza ,,integracje inteligentnych maszyn, systemoéw oraz
wprowadzanie zmian w procesach produkcyjnych majacych w celu
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zwigkszania wydajnosci wytwarzania oraz wprowadzenie mozliwosci
elastycznych zmianasortymentu™’.

Definicja sztucznej inteligencji (ang. artificial intelligence, Al), autorstwa
Johna McCarthyegopo raz pierwszy pojawita si¢ w 1956 roku
1 okreslata , konstruowanie maszyn, o ktorych dzialaniu datoby sig
powiedzie¢, ze sa podobne do ludzkich przejawoéw inteligencji”. (Przeglad
Strategii ...., 2018).

Obecnie rozwdj sztucznej intligencji obejmuje 5 gléwnych obszarow™:
e technologie rozpoznawania i przetwarzania obrazoéw
e technologie przetwarzania jezyka
e wirtualni asystenci
e autonomiczne roboty i pojazdy
® uczenie maszynowe

Nieodtacznym réwniez elementem rozwoju inteligentnych rozwiazan sa
technologie mobilne. Pod pojgciem tym rozumiane sa sieci komérkowe GSM
1 mozliwo$¢ bezprzewodowego laczenia si¢ urzadzen rdéznego rodzaju i
przeznaczenia za pomoca technologii, takich jak np. Bluetooth, fale
podczerwone, bezprzewodowe sieci lokalne WLAN i inne (Technologie
mobilne, Futa).

Niniejsza praca jest analiza rynku pod katem oferowanych hotelom
inteligentnych rozwiazan oraz przegladem hoteli, ktére rézne z tych
rozwiazan stosuja.

Sztuczna inteligencja

W literaturze mozna znalez¢ wiele definicji sztucznej inteligencji, pojgcie
to trudno jednoznacznie zdefiniowaé, gdyz okresla m.in. (Przeglad Strategii
ey 2018):

e zdolno$¢ maszyn do wykonywania ludzkich dziatan, takich jak np.
uczenie si¢, podejmowanie decyzji, rozwiazywanie problemow,
wyrazanie mys$li

e dowolne urzadzenie, ktére umie poznac otoczenie w celu zwigkszenia
szans na osiagnigcie wyznaczonych celow

*http://przemysl-40.pl/index.php/,[dostep 9.11.2018]
28http:// mckinsey.pl/wp-content/uploads/Rewolucja-Al McKinsey Forbes PL.pdf)[dostep
23.11.2018]
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e dzial informatyki, ktéry zajmuje si¢ tworzeniem oprogramowania,
ktore symuluje ludzkie zachowania na podstawie okreslonych modeli
zachowan.

Istnieja r6zne metody dziatania sztucznej inteligencji. W zalezno$ci od
problemu, ktéry ma by¢ rozwiazany nalezy dobra¢ odpowiednia metodg.
Jedna z mozliwosci jest wybdr systemow ekspertowych, czyli programow
komputerowych, wykorzystujacych wiedz¢ ekspertéw z danej dziedziny
zgromadzona w bazie wiedzy, w celu rozwiazywania problemow(Rutkowski,
2011).

Inna metoda dzialania sztucznej inteligencji sa sieci neuronowe- programy
komputerowe, pozorujace przetwarzanie informacji w uktadzie nerwowym
u ludzi izwierzat. Ich konstrukcja bazuje na uproszczonym schemacie
powiazan neuronowych w moézgu. Znajduja one zastosowanie przy
projektowaniu, kontroli i sterowaniu(Czapczuk, Dawidowicz i Piekarski,
2015). Oprocz opisanych powyzej wyroznia si¢ takze m.in. metody
metaheurystyczne, czyli oparte na algorytmach, majacych za zadanie znalez¢
najbardziej optymalne rozwiazanie.

Przeglad oferowanych na rynku hotelarskim inteligentnych rozwigzan
Do najbardziej popularnych rozwiazan inteligentnych w branzy
hotelarskiej naleza:
- rzeczywistos¢ wirtualna i rzeczywisto$¢ rozszerzona
- roboty obstugujace gosci
- chatboty
- liczne aplikacje, ktore petnia funkcje m.in. mobilnego klucza
- kioski 1 aplikacje umozliwiajace samodzielny check-in i check-out
- rozwigzania typu Smart Room
- asystenta glosowego
- Internet Rzeczy (ang. Internet of Things- [oT)
- Big data
Rzeczywisto$¢ wirtualna i rzeczywisto$¢ rozszerzona

Rzeczywisto$¢ wirualna (Virtual reality -VR) 1 rzeczywistos¢ rozszerzona
(augmentedreality - AR) sa technologiami, intensywnie si¢ rozwijajacymi.
W hotelach stuza m.in. jako narzgdzie marketingowe.

Virtual reality jest komputerowo symulowang rzeczywisto$cia, w ktorej
uzytkownik za pomoca pobudzenia stuchu, wzroku 1 dotyku wchodzi
w interakcj¢ ze Srodowiskiem, ktore mimo, iz jest fikcyjne, wydaje sig
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realistyczne. Aby moc doswiadczy¢ takiej wirtualnej rzeczywistosci,
potrzebne sa specjalne gogle VR.

Odmiana rzeczywistosci wirtualnej sa filmy sferyczne, inaczej zwane
video 360. Jest to technologia, umozliwiajaca robienie zdj¢¢ i nagrywanie
filméw, obejmujacych 360 stopniowy kat widzenia i1 pozwalajacych
ogladajacemu poczu¢ sig, jakby byl w centrum wydarzen lub w $rodku
pomieszczenia. Niektore marki, takie jak np. Shangri-La Hotels and Resorts
wykorzystuja technologi¢ video 360 do zaprezentowania gosciom wngtrz
hoteli. Na stronie internetowej hotelu zamieszczone sa filmy, ktore
umozliwiaja gosSciom obejrzenie obiektow tej marki, znajdujacych sig
wroznych miejscach Azji 1 dokonanie wyboru, w ktorym hotelu
zarezerwowac nocleg.

Augmented reality jest potaczeniem rzeczywisto$ci wirtualnej z realnym
swiatem, w celu jego ulepszenia za pomoca obrazow, dzwigku, itp., jednak
uzytkownik nie moze wejs¢ w interakcj¢ z otoczeniem. Uzyskanie
rzeczywistosci rozszerzonej umozliwiaja aplikacje AR. Za pomoca takiej
aplikacji mozna np. uzyskac¢ informacje o jakims$ zabytku, a wystarczy w tym
celu jedynie nakierowa¢ na dany obiekt telefon z wiaczona aplikacja.
.leleporter”

Migdzynarodowy system hotelowy Marriott International wraz z agencja
marketingowa Relevent, stworzyt doswiadczenie sensoryczne 4D nazwane
,»Leleporter”. Urzadzenie to, przypominajace wygladem budke telefoniczna,
w ktorej cziowiek dostaje okulary VR oraz shluchawki, ma za zadanie
przenies¢ czlowieka w inne miejsce na Ziemi. Teleportery prezentowane sa
w wyznaczonych terminach, w 6 réznych miastach Stanow Zjednoczonych.
Jeden z teleporteréw znajduje si¢ w wybranym budynku hotelu Marriott
w danej miejscowosci, drugi dostgpny jest w centrum miasta, aby rowniez
osoby niebgdace gos¢mi hotelowymi mogly z tego wynalazku skorzystac.
Obecnie za pomoca teleportera goscie moga przenies¢ si¢ do Londynu i na
Hawaje. Aby bylo to mozliwe, przy tworzeniu obrazéw, ktore bedzie
widziata osoba korzystajaca z teleportera, wykorzystano specjalne aparaty
fotograficzne do tworzenia zdje¢ 3D, ale takze specjalnie zaprojektowane
urzadzenie, za pomoca ktoérego nagrane zostaly filmy uwzgledniajace
odleglosci obiektéw od siebie. Kiedy oba elementy- zdjecia i film byly
gotowe, zostaly potaczone, aby odwzorowa¢ s$rodowisko, do ktérego
przeniesiony ma by¢ widz. Innymi elementami uwzglednionymi przy
tworzeniu doswiadczenia 4D byly dzwigki zsynchronizowane z obrazem,
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temperatura, zapach, a nawet wiatr i stonce pod odpowiednim katem
padajace na twarz. Dla uzyskania lepszego efektu zamontowano w kabinie
specjalny glosnik, wibrujacy 1 przechylajacy si¢ do przodu podczas
»Zwiedzania” Londynu.
IoTGuestroom Lab

Marriott International, dysponujacy ponad 6400 obiektami w 126
miejscach na $wiecie ,stara si¢, aby pokoje hotelowe byly jak najbardziej

inteligentne. W tym celu, przy wspotpracy z firmami Samsung i Legrand,
stworzyli ,,JoTGuestroom Lab”, czyli eksperymentalny smart room.
Gléwnym celem projektu jest stworzenie pokoju przysziosci, ktory
dzigki technologii mobilnej 1 glosowej umozliwia dopasowanie do potrzeb
go$cia 1 przyczynia si¢ do realizacji zatozen sieci Marriott dotyczacych
idei zrOwnowazonego rozZwoju. Rozwiazania zastosowanie
w loTGuestroom Lab wykorzystuja m.in. funkcj¢ asystenta gtosowego, co
pozwala np. na zamowienie budzika na konkretna godzing, uruchomienie
treningu fitness na duzym lustrze znajdujacym si¢ w pokoju, czy
zamowienie ustlugi sprzatania. W sterowaniu udogodnieniami w pokoju
pomocna jest rowniez aplikacja, ktora dzigki informacjom zawartym
w profilu goscia ustawia np. temperaturg wody pod prysznicem zgodnie
z preferencjami.

Aplikacja Marriott Rewards

Z ,Marriott Rewards” korzysta¢ mozna w hotelach 29 marek sieci
Marriott. Ta mobilna aplikacja dostgpna jest na iPhony, iPady, Apple Watch,
ale takze na smartphony zsystemem Android, w jezykach angielskim,
niemieckim, hiszpanskim, francuskim, chinskim 1ijaponskim. ,,Marriott
Rewards” umozliwia zarezerwowanie noclegu, zameldowanie goscia nawet
48-godzin przed przyjazdem do hotelu, informacje, gdy zarezerwowany
pokdj jest gotowy do przyjazdu, otwarcie drzwi do pokoju za pomoca
mobilnego klucza, catodobowe czatowanie bezposrednio z pracownikami
hotelu, zamowienie dodatkowego wyposazenia do pokoju, np. recznikdw,
kosmetykéw, itp., czy zamoéwienie room service. Posiadanie konta
w aplikacji umozliwia takze dostgp do historii rezerwacji, podglad salda
punktow cztonkowskich, zbieranie dodatkowych punktow m.in. za ,,Green
Choice”- zrezygnowanie z codziennego sprzatania pokoju, dostep do zdjec
hoteli, hotelowych udogodnien, czy zapisanie swoich preferencji, co
umozliwia szybsza rezerwacjg przy nastgpnej podrozy.
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Internet Rzeczy i big data
Internet Rzeczy jest pojeciem oznaczajacym wzajemna laczno$¢ migdzy

urzadzeniami umozliwiajacy komunikacjg, przetwarzanie, wymiang oraz
gromadzenie danych, za pomoca sieci internetowej. [oT oparty jest na
czujnikach 1 inteligentnych urzadzeniach, z ktérych korzysta konsument.
Dane pozyskiwane za pomoca tej technologii pozwalaja m.in. na poprawg
organizacji pracy personelu oraz ograniczenie wydatkow w hotelu. Dzigki
czujnikom JoT mozna pozyska¢ informacje np. na temat liczby osob
korzystajacych z basenu, badz innych udogodnien w hotelu oraz hotelowym
pokoju. Innym przydatnym zastosowaniem Internetu rzeczy jest informacja
dotyczaca m.in. usterek, czy awarii. Warunkiem jest wyposazenie danego
urzadzenia w uklad autodiagnozy i1 podltaczenie go do sieci.

Hotel Fairmont Pacific Rim w Vancouve, aby mie¢ wigksza kontrolg nad
duza iloscia pranej bielizny poscielowej, uniformow, recznikow 1 szlafrokow
dla gosci oraz innych tekstyliow, zastosowat system $ledzenia oparty o IoT.
System polega na =zaszyciu w materiale specjalnej etykiety Fujitsu,
umozliwiajacej doktadne i szybkie zlokalizowanie rzeczy, co zmniejsza
koszty zwiazane z uzupetnianiem zagubionego wyposazenia.

Aby dane pozyskane przy pomocy Internetu rzeczy byly pomocne, nalezy
przeanalizowa¢ je z wykorzystaniem big data. Jest to narzedzie
umozliwiajace pozyskiwanie i gromadzenie w jednym miejscu informacji
z wielu zrodel, np. z systemow rezerwacyjnych, na podstawie ktérych mozna
podejmowa¢ decyzje i prognozowa¢ np. zachowania gosci, a takze tworzy¢
spersonalizowane oferty.

Hotele PURO

Czterogwiazdkowe hotele PURO sa to obiekty, w ktorych praca ludzi
zastapiona jest w duzym stopniu technologia. Pomyst i realizacja budowy
w Polsce hoteli PURO naleza do norweskiej grupy kapitalowej Genfer.
Nazwa zaczerpnigta jest z jezyka hiszpanskiego od stowa ,,puro”, co oznacza
»prosty”. Zamyslem twoércow byto stworzenie hotelu, w ktérym dzigki
wykorzystaniu réznych urzadzen czas obstugi gosci jest maksymalnie
skrocony, a hotel stanie si¢ niemalze samoobstugowy. W zwiazku
z powyzszym zalozeniem operacje tj. rezerwacje, check in, czy check out
dokona¢ mozna przez telefon badz za posrednictwem Internetu. W hotelach
nie ma klasycznej recepcji, jest zastapiona dostgpnymi dla gosci panelami
rezerwacyjnymi. Do wustug gosci jest calodobowo obecny concierge.
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Kolejnymi rozwiazaniami sa znajdujace si¢ w pokojach centralne panele
cyfrowe w formie tabletu z oprogramowaniem w trzech jezykach- polskim,
angielskim i niemieckim. Tablety te stuza do samodzielnej regulacji koloru
1 natgzenia $wiatta, a takze ustawienia optymalnej temperatury, obstugi rolet
w oknach, telewizji, czy zamoéwienia positku badz ustugi sprzatania. Goscie
oprocz dostgpu do szerokopasmowego, bezprzewodowego Internetu oraz
darmowych rozméw migdzynarodowych, maja do dyspozycji znajdujaca si¢
koto tozka konsolge umozliwiajaca wykorzystanie 40-calowego telewizora
jako konsoli do gieri podtaczenie do niego sprzg¢tu elektronicznego. Rowniez
hotelowy tablet jest polaczony z telewizorem, dzigki czemu np. nastawiony
alarm budzika wlaczy sig jednocze$nie na obu urzadzeniach, a wytaczenie go
na jednym z nich spowoduje wylaczenie powiadomienia rowniez na drugim.

Idea hoteli PURO jest takze stworzenie otoczenia idealnego dla gosci
biznesowych i prywatnych, w ktérym beda mogli odpocza¢ oraz spedzi¢ noc.
Lepszemu wypoczynkowi w hotelu ma réwniez sprzyja¢ idea ,,otwartego
domu” pelnego przedmiotow, historii 1 t¢tniacego zyciem. Hotelowe lobby
zaprojektowane sa tak, aby shuzylo pracy, spotkaniom czy odpoczynkowi.
W hotelach PURO kluczowa jest lokalizacja obiektow- w centrum miasta,
aby goscie mieli latwy dostgp do obiektoéw gastronomicznych czy
rozrywkowych. Aby jednak stanowily integralna czg¢§¢ z otoczeniem,
projektowane sa z uwzglednieniem miejscowej architektury i historii. Hotele
nie posiadaja strefy rekreacyjnej, co minimalizuje liczbg personelu, a takze
zmniejsza koszty utrzymania i wplywa na §wiadomo$¢ gosci, ze ptaca
jedynie za ushugi, z ktorych korzystaja.

Obecnie w Polsce goscie moga skorzysta¢ z hoteli PURO w 4 miastach
Polski- w Gdansku, Wroctawiu, Poznaniu i Krakowie. Na przetomie roku
2018/ 2019 planowane jest otwarcie hoteli w Lodzi i Warszawie. Rozpoczgty
si¢ prace projektowe nad inwestycja PURO w Katowicach.

Pierwszym obiektem byt otwarty 1 kwietnia 2011 roku wroctawski hotel
w dzielnicy czterech wyznan. Obiekt z oferta dostosowana przede wszystkim
dla 0s6b podrézujacych stuzbowo dysponuje 102 pokojami. Kazdy pokoj
marki PURO zaprojektowany jest w minimalistycznym, nowoczesnym stylu
1 posiada przeszklona tazienkg, sprawiajaca wrazenie wigkszej
przestronno$ci wnetrza. Hotel nie posiada recepcji, ani strefy rekreacyjne;,
znajduje si¢ w nim restauracja serwujaca dania zainspirowane street foodem
oraz trzy sale konferencyjne. Do dyspozycji gosci jest parking z
inteligentnym systemem nadzoru ruchu.
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Kolejnym obiektem powstatym w Polsce byt hotel w Krakowie, otwarty
w 2013 roku w okolicy Galerii Krakowskiej i dworca kolejowego. Oferuje
138 pokoi, ktorych wystroj inspirowany jest lokalna estetyka, sztuka ludowa
oraz r¢kodzielem. Doskonale widoczne jest to w pokojach i hotelowej
restauracji ,,Dystrykt one”, ktora, mimo, iz serwuje dania kuchni
migdzynarodowej, ozdobiona jest motywami folklorystycznymi z regionu
Matopolski.

Trzeci hotel marki PURO zlokalizowany jest w poblizu Starego Rynku w
Poznaniu. Do dyspozycji gosci zostal oddany w 2013 roku 1 oferuje 136
pokoi. Calo$¢ zainspirowana jest kolorowymi kamienicami znajdujacymi sig
na pobliskim Starym Rynku, jedynie restauracja zostala stworzona w stylu
eklektycznym..

W 2015 roku rozpoczal dziatalnos¢ hotel PURO w Gdansku
zlokalizowany na Wyspie Spichrzow. Na terenie hotelu goscie moga
skorzysta¢ z trzech obiektoéw gastronomicznych- restauracji z otwarta
kuchnia oraz dwoch baréw, a takze z szeSciu sal konferencyjnych
1 podziemnego parkingu.

W lipcu 2018 roku otwarto drugi obiekt w Krakowie w dzielnicy
Kazimierz w sasiedztwie bulwaréw wislanych. Hotel posiada 228 pokoi,
restauracj¢ z daniami kuchni migdzynarodowej, piekarnio- kawiarnig, taras
z ogrodem, cztery sale konferencyjne i parking. Jest to réwniez pierwszy
hotel PURO posiadajacy ofertg wellness.

Henn na Hotel

Henn na Hotel jest pierwszym na $wiecie hotelem obslugiwanym przez
roboty, oprécz maszyn pracuje tam 10 osob. Obiekt dysponujacy
72 pokojami zostal otwarty w lipcu 2015 roku w Sasebo w Japonii na terenie
parku rozrywki Huis Ten Bosch. Nazwa obiektu pochodzi od stowa ,,Henn”,
oznaczajacego m.in. zmieniac. Jest to powiazane z idea hotelu, ktora jest
zaangazowanie w ewolucje w dazeniu do niezwyktych odczu¢ i komfortu
gosci, ktory wychodzi poza przecigtno$¢. Pobyt w hotelu ma by¢ dla gosci
peten nieoczekiwanych i zachwycajacych niespodzianek oraz przenosi¢ gosci
do przysztosci. Waznym powodem wprowadzenia robotow byla cheé
ograniczenia kosztow wynagrodzen pracownikow. W hotelowej recepcji
goscie witani sa przez trzy roboty mowiace w jezyku angielskim, japonskim,
koreanskim i chinskim, ktore pomagaja  przy meldowaniu
i wymeldowywaniu gosci. Jeden z nich, tzw. humanoid, wygladem
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przypomina mioda kobietg, dwa pozostate natomiast maja forme¢ dinozaura.
W poblizu wejscia skorzysta¢ mozna z ustug robota Nao petiacego funkcje
concierge. Obok recepcji znajduje si¢ przechowalnia bagazu, obstugiwana
przez robotyczne ramig. Aby z niej skorzysta¢ nalezy umiesci¢ bagaz
w ,,drzwiach do obstugi bagazu” (ang. "Baggage Handling Door"), a ramig
robota umiesci je w odpowiednim schowku. Inny robot przetransportuje
bagaz do pokoju goscia i zaprezentuje podczas drogi krotki film na temat
aktualnych wydarzen w parku rozrywki.

Przy zameldowaniu nie jest wydawany klucz, przy kazdym wejsciu do
pokoju, specjalne urzadzenie z kamera skanuje twarz goscia. System
rozpoznawania twarzy funkcjonuje rowniez, jesli w pokoju mieszka wigcej
niz jedna osoba. Warunkiem jest zarejestrowanie w systemie twarzy kazdego
z zameldowanych w danej jednostce go$ci. Dane zapisane w systemie, w celu
otwierania drzwi, usuwane sg automatycznie w momencie wymeldowywania.

W pokoju znajduje sig tablet pelniacy m.in. funkcj¢ telefonu oraz maty
robot o nazwie Churi-Chan. Umie odpowiedzie¢ na proste pytania, dotyczace
np. aktualnej godziny, czy prognozy pogody oraz petli funkcje budzika.
Umozliwia rowniez dodatkowe, glosowe wlaczanie i wylaczanie $wiatla,
poniewaz oswietlenie w pokoju i calym hotelu sterowane jest przy pomocy
czujnikdw ruchu. System ogrzewania dostosowuje temperatur¢ w pokoju
przy pomocy fal elektromagnetycznych do temperatury ciala oséb w nim
przebywajacych. Sprzataniem pokoi zajmuja si¢ ludzie, ale pomagaja im
automatyczne jezdzace odkurzacze.

Hotel Sheraton w San Gabriel

Hotel Sheraton w San Gabriel w Los Angeles zostal otwarty w styczniu
2018 roku. Jest to obiekt pigciogwiazdkowy, dysponujacy 217 pokojami
1 17 apartamentami. W hotelu praca ludzi wspierana jest oSmioma robotami
TUG, wygladajacymi jak zamknigty wozek na kotkach. Na kazdym znajduje

si¢ obrazek eleganckiego robota, przypominajacego kamerdynera.
Urzadzenia nie maja zdolno$ci mys$lenia ani podejmowania decyzji, umieja
wykonywaé jedynie zaprogramowane polecenia oraz wymija¢ przeszkody
uniemozliwiajace im przejazd. Roboty napedzane sa przez Wi-Fi
i samodzielnie podiaczaja si¢ do tadowania. Sa caly czas zdalnie
monitorowane przez przedsigbiorstwo, aby w razie awarii, moéc
poinformowac o tym pracownikow hotelu.

Jeden z robotow nazwany Gabriel ma za zadanie prowadzi¢ gosci do
wskazanego miejsca w hotelu, o ktorym informowany jest za pomoca
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zamontowanego na gorze robota iPada. Gabriel podczas prowadzenia gosci
otwiera drzwi. Trzy roboty o imionach Darsha, Rich i Tre maja postac
platformy. W zaleznosci od potrzeby mozna do nich dolaczy¢ wozek na
bagaz, wozek dla room service a takze pojemnik na posciel lub $mieci. Sa tak
zaprogramowane, aby jezdzity przez caty dzien po hotelowych korytarzach
zabierajac $mieci z wozkow housekeepingu, lub dostarczajac im czysta
posciel i reczniki. Pracownicy housekeepingu moga w razie potrzeby wezwac
robota, dzigki czemu oszczgdzaja czas i moga wykorzysta¢ go na inne prace
porzadkowe. Roboty z wozkiem bagazowym oraz wozkiem room service,
umozliwiaja dostarczenie do pokoju goscia walizek lub zamodwionego
positku. Urzadzenie posiada panel, za pomoca ktorego Bellman, badZz osoba
zajmujaca si¢ room service, komunikuje si¢ z gos$ciem oraz programuje
przejazd robota do konkretnego pokoju. Po przybyciu, robot dzwoni do
pokoju oraz daje gosciowi kod dostgpu do skrytki z bagazem lub positkiem.
Hotel BlowUp Hall 5050

BlowUp Hall 5050 jest pigciogwiazdkowym, butikowym hotelem

potozonym w centrum Poznania, w zabytkowych budynkach kompleksu
Stary Browar. Jest to miejsce awangardowe i efektownie zaprojektowane.
Idea BlowUp Hall jest nowoczesne zarzadzanie biznesem, potaczone
z propagowaniem kultury. W 2009 roku hotel otrzymat nagrode,
przyznawana najlepszym polskim hotelom- Top Hotel, w kategorii Design.
Zostal rowniez uznawany za jeden z najbardziej futurystycznych hoteli na
swiecie. W roku 2012 BlowUp Hall uzyskat tytut ,,Hotel Technology of the
Year”.

Obiekt dysponuje 22 pokojami czterech kategorii(Petite Boutique, Deluxe
Boutique, ChicBoutique i Suite Boutique), a kazdy z nich ma swdj wlasny,
niepowtarzalny wystrdj. Do dyspozycji gosci jest kolekcja dziet sztuki,
restauracja i bar. Caty hotel jest jedyny w swoim rodzaju, nie ma w nim
recepcji, pokoje nie sa oznaczone numerami, a kazdy gos¢ dostaje przy
meldowaniu iPhone. Urzadzenie wskazuje droge do odpowiedniego pokoju
oraz stuzy do otwarcia drzwi. Pelni takze funkcj¢ concierge, dostarczajac
m.in. informacji o hotelu oraz biezacych wydarzeniach kulturalnych.

Podsumowanie

We wspotczesnym hotelarstwie inteligentne rozwiazania petnia rozne
funkcje. Jako narzedzie marketingowe stuza zwigkszeniu atrakcyjnosci
hotelu oraz zakresu oferowanych uslug, a takze pomagaja stworzy¢
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spersonalizowana ofert¢ 1 zapewni¢ coraz wyzszy poziom ustug. Inna

korzyscia jest zmniejszenie kosztow eksploatacyjnych, usprawnienie pracy

personelu hotelowego oraz mozliwo$¢ zaoferowania gosciom ustugi wyzej
jako$ci za mniejsza ceng. Korzystanie z rozwigzan takich jak aplikacje do
samodzielnego check-in i check-out, czy mobilne klucze, jest odpowiedzia na
oczekiwania gosci z pokolenia Millenialsow, ktérzy coraz wigcej spraw
zatatwiaja zdalnie.
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Reklama lekow a reklama suplementow diety — teorie, metody
i wyniki wspolczesnych badan
Advertising of Drugs and Advertising of Dietary Supplements
- Theories, Methods and Results of Modern Research

Streszczenie

Niniejszy artykutl ma na celu zaprezentowanie przegladu literatury dotyczacej
reklamy lekow oraz reklamy suplementow diety. Autorka zwraca uwage przede
wszystkim na wybrane teorie menadzersko-marketingowe dotyczace reklamy lekow
i suplementow diety, na metody badan oraz wyniki. Z punktu widzenia artykutu,
istotne jest poréwnanie wybranych badan nad reklamami lekow i suplementow.
Przeglad literatury stanowi podstawg teoretyczna do badan nad prawidtowosciami,
jakie mozna zauwazy¢ w reklamach suplementow diety i wplywem reklamy
suplementow diety na interes publiczny.

Stowa kluczowe
reklama, leki, suplementy diety, neoinstytucjonalizm, etyka biznesu

Summary

This article aims to present a review of the literature on drug advertising and
advertising of dietary supplements. The author draws attention to the managerial and
marketing theories on the advertising of drugs and dietary supplements, on the
methods of research used in the articles on this advertising and their results. From
the point of view of this article, it will also be important to compare the research on
advertising for drugs and supplements, so that you can identify potential similarities
and differences in research on drug advertising and advertising of
dietary supplements. The literature review elaborated and presented in
this article will provide a theoretical basis for research on regularities that can be
seen in advertisements of dietary supplements and the impact of
advertising dietary supplements on the public interest.

Keywords
advertising, medicines, dietary supplements, neo-institutionalism, business ethics

Wprowadzenie
Suplementy diety, a jeszcze czgsciej leki, sa przedmiotem badan w wieku
dziedzinach naukowych — poczawszy od medycyny, przez dietetyke,
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farmacje, po prawo, zarzadzanie, psychologi¢ i marketing. Mnogos$¢ dziedzin
sprawia, ze jest wiele teorii, ktore mozna weryfikowa¢ w badaniach
dotyczacych tych wyrobow, a same opracowania badan trudno jednoznacznie
przypisa¢ do jednej dziedziny (przyktadem moga by¢ artykuly np.:
Krasnowska i Sikora, 2011; Zimmermann, Pawlowski i Zimmermann, 2009).

Teorie weryfikowane w badaniach nad reklamg lekow i suplementow
diety

Mowiac o reklamie lekow 1 suplementéw diety, nalezy zwrdci¢ uwage na
teorie zwigzane z podejmowaniem decyzji, psychologia reklamy (np. reguta
autorytetu) 1 etyka oraz teori¢ neoinstytucjonalng (glownie izomorfizm
koercyjny). W celu zobrazowania powiazan wyzej wymienionych teorii
z badaniami nad reklama lekéw i suplementéw diety, pokrdtce zostaty
omowione zatozenia tych koncepcji, majace zwiazek z reklama lekow
i suplementow diety.

Teorie podejmowania decyzji mozna rozpatrywaé, gdy omawia si¢ skutki
reklam lekoéw i suplementow diety. Jak zauwaza Chlebiej (2017), reklama
parafarmaceutykéw, zgodnie z definicja, spelnia warunki reklamy
racjonalnej. Racjonalnos¢, ktora czlowiek kieruje si¢ przy podejmowaniu
decyzji, jest z kolei podstawa normatywnego modelu podejmowania decyz;ji.
Model ten =zaktada, ze czlowiek ma naturalne predyspozycje do
podejmowania racjonalnych decyzji. Racjonalno$¢ t¢ ma zapewni¢
postgpowanie zgodnie z pewnym algorytmem i prowadzi¢ do podjecia
najlepszej decyzji ze wzgledu na przyjete wcezesniej kryterium. Dla tego
modelu podejmowania decyzji charakterystyczna jest dedukcyjna metoda
postgpowania badawczego. Stosowanie tej metody polega na sformutowaniu
lub wybraniu ogoélnych =zalozen, a nastgpnie znalezieniu bardziej
szczegOlowych prawidlowosci, po okreslenie sposobow postgpowania
(Holska, 2016).

Modele normatywne nie zawsze odzwierciedlaja rzeczywisty proces
podejmowania decyzji. W zwiazku z tym, badacze stworzyli modele
deskryptywne (behawioralne), majace wyjasnia¢ rzeczywisty przebieg
procesow decyzyjnych. Wyrdznili modele ograniczonej racjonalnosci
1 modele heurystyczne (Holska, 2016). Pierwsza z wyzej wymienionych
kategorii modeli deskryptywnych dotyczy przyczyn zachowan nabywcoéw
oraz procesOw poznawczych, ktérymi si¢ oni kieruja. Druga kategoria
dotyczy obserwowanego przy podejmowaniu decyzji, postgpowania wbrew
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zasadom i normom przyjetym dla decyzji racjonalnych (Redziak, 2013; za:
Holska, 2016, s. 246), co potwierdzaja badania Chlebiej (2017).

W przypadku psychologicznych koncepcji podejmowania decyzji,
najbardziej rozpowszechnione sa uproszczenia w podejmowaniu decyzji,
ktore Kahneman i Tversky nazwali heurystykami. Ich zdaniem ,,heurystyka
to metoda rozumowania, ktéra postugujemy si¢ nieswiadomie i ktora
ignoruje cze$¢ informacji oraz bardziej ztozonych metod wnioskowania po
to, aby proces wnioskowania byl szybki iabsorbowat mniej wysitku
(Kahneman 1 Tversky, 1974; za: Holska, 2016,s. 249).

Najbardziej  widocznym  elementem  teorii  psychologicznych
wystepujacych w reklamie jest zastosowanie reguty autorytetu, ktora objawia
si¢ tendencja do podporzadkowywania si¢ lub przyjmowania za bardziej
wiarygodne tego, co mowi osoba posiadajaca atrybuty $wiadczace o jej
autorytecie (Acewicz, 2012; Cialdini, 2012, za: Spik, 2016, s. 377). Moze to
wynika¢ z jej tytulu naukowego, wieku, pozycji spotecznej, odgrywane;j,
a dobrze kojarzonej roli, z ktéra utozsamia si¢ aktora (np. suplement diety
Positivum jest reklamowany przez Matgorzat¢ Pienkowska, ktora odgrywa
rolg¢ pielegniarki w serialu o duzej ogladalnosci — przyp. autorki),
posiadanego atrybutu (w przypadku suplementéw diety czgsto jest to biaty
fartuch (Chlebiej, 2017).

Zgodnie z teorig autorytetu, autorytetom przypisuje si¢ cechy, jak np.
ekspercka wiedzg w jakiej§ dziedzinie. Z kolei, cechy te buduja zaufanie
1 przekonanie o stusznos$ci postgpowania zgodnego z zaleceniami eksperta,
a co si¢ z tym wiaze tendencj¢ do nabywania, polecanego przez autorytet,
produktu. Spik (2016) zauwaza, ze symboliczne skojarzenia, jakie wywoluje
stosowanie reguly autorytetu, moga by¢ czasem interpretowane przez
specjalistow jako wykorzystywanie heurystyki reprezentatywnosci.

Czgsto wykorzystywana w reklamie produktéw farmaceutycznych
technika jest réwniez reguta wzajemnosci. ,,Reguta ta stwierdza, ze zawsze
powinnismy stara¢ si¢ odpowiednio odwdzigczy¢ osobie, ktore nam
wyswiadczyla jakie$ dobro” (Cialdini, 2003, za: Makowska, 2011, s. 70). Na
potwierdzenie skutecznos$ci tej reguly, Makowska przywotluje eksperymenty
Cialdiniego.

Trzecia z najczgsciej stosowanych w bezposredniej reklamie lekow
technik psychologicznych jest reguta sympatii. Przedstawiciele medyczni
czesto nawiazuja dobre i trwate relacje z lekarzami, dzigki czemu fatwiej im
namOwi¢ osoby uprawnione do wypisywania recept, na spelienie ich
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sprzedazowych prosb. Reguta sympatii polega na wzbudzeniu sympatii,
a potem czerpaniu korzysci z sympatii tej drugiej strony (Makowska, 2011).

Makowska uwaza réwniez, ze jedna z najczesciej stosowanych przez
przedstawicieli medycznych technik psychologicznych jest reguta kontrastu.
»Zasada kontrastu polega na tym, ze jezeli druga z pokazywanych rzeczy
rozni si¢ znacznie od pierwszej, to widzimy ja jako bardziej r6zna przez to,
ze uprzednio widzieliSmy pierwsza” (Cialdini, 2003, za: Makowska, 2011,
s. 72). Zdaniem Makowskiej, stosowanie tej reguly polega po prostu na
prezentowaniu swojego produktu na tle innego, ktéry wydaje si¢ gorszy.
Kolejnymi technikami wynikajacymi z badan psychologéw spolecznych sa
reguta niedostgpnosci (np. informacja o ograniczonej liczbie zaproszen na
konferencje albo czasowo ograniczonej promocji), spoteczny dowod
stusznosci (,,O tym, czy co$ jest poprawne, czy nie decydujemy poprzez
odwotanie si¢ do tego, co mysla na dany temat inni ludzie” Cialdini, 2003,
za: Makowska, 2011, s. 74) oraz regula konsekwencji (jesli kto$ co$
powiedzial, to konsekwentnie stara si¢ tego trzymac¢, mimo ze nie zawsze jest
to racjonalne) (Makowska, 2011).

Zemigata (2016), piszac o etyce biznesu, poréwnuje ja do spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu (CSR). Kwestie etyczne rozpatruje z punktu
widzenia wplywu na interesariuszy, w przypadku lekow i suplementow diety
jest to cale spoleczenstwo. Zemigata (2016) przywotuje rézne koncepcje
etyki biznesu. Jedno z pierwszych powiazan CSR i etyki biznesu mozna
dostrzec w modelu kontinuum Eellsa, rozwinigtym przez Waltona, zgodnie
z ktorym niezbegdnym minimum jest ,dzialanie zorientowane na
interesariusz”’, a maksimum - ,dzialanie zgodne zteoria interesariuszy”
(Walton, 1967, za: Zemigata, 2016, s. 230).

Kolejna teorig przywotana w tym kontekscie jest dwubiegunowy model
organizacji Schlusberga. Zgodnie z t3 teoria na jednym biegunie mozna
znalez¢ organizacj¢ wyizolowana, ktora skupia si¢ gldwnie na zwigkszaniu
zysku oraz minimalizowaniu relacji spotecznych, a na drugim zintegrowana,
ktora skoncentrowana jest na oddzialywaniu na relacje spoteczne
(Schlusberg, 1969, za: Zemigata, 2016, s. 230).

Wspolny element tych teorii obrazuje piramida Carrolla, na ktorej etyka
biznesu zostata wydzielona jako element CSR (Carroll, 1979, za: Zemigata,
2016, s. 230). Pojecia te jednak nie sa zbiezne, o czym moOwi m.in. teoria
Sternberg, gloszaca, ze biznes musi by¢ uczciwy, ale niekoniecznie ma
wypetia¢ dodatkowe obowiazki wzgledem spoteczenstwa (Sternberg, 1998;
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Zemigata, 2016). Etyka biznesu jest tematem w pracach naukowych
dotyczacych lekoéw i1 suplementow diety, ich konsumpcja znaczaco obciaza
budzet domowy oraz wptywa na zdrowie i zycie spoleczenstwa. Dziatania
koncernow farmaceutycznych nie zawsze sa postrzegane jako etyczne.
Badania na ten temat prowadzita m.in. Makowska (2011), ktorej artykuly
zostaty przywotane ponize;j.

Neoinstytucjonalizm jest teoria, zgodnie z ktéora na funkcjonowanie
organizacji wptywaja formalne 1 prawne uwarunkowania obowiazujace na
rynkach, na ktérym dziata organizacja. Naukowcy zajmujacy si¢ teoria
neoinstytucjonalng zajmuja si¢ wplywem formalnych 1 prawnych wptywow
na spoteczenstwo (Mijal, 2016). Natomiast izomorfizm koercyjny jest
zwigzany z zakazami i nakazami narzucanymi przez politykow, przepisy
prawa lub normy typowe dla branzy, w ktorej dziala organizacja
(Marczewska, 2016, s. 190). Nie ulega watpliwosci, ze branza
farmaceutyczna podlega silnym wplywom izomorfizmu koercyjnego, o czym
pisza m.in. Krasnowska 1 Sikora (2011) 1 Zimmermann,Pawlowski
1 Zimmermann (2009).

Reklama i badania nad reklamg lekow

Nie sposob jest bada¢ i1 analizowaé reklamg lekow bez znajomosci
przepisow prawnych, ktore t¢ reklamg reguluja. Najwazniejszym
z dokumentéw, regulujacych rynek farmaceutyczny, jest ustawa prawo
farmaceutyczne z 2001 r. Definiuje ona reklame¢ leku jako ,,dziatalnos$c
polegajaca na informowaniu Ilub zachg¢caniu do stosowania produktu
leczniczego, majaca na celu zwigkszenie: liczby przepisywanych recept,
dostarczania, sprzedazy lub konsumpcji produktow leczniczych”(Ustawa
prawo farmaceutyczne, 2001, art. 52, ust. 1). Zgodnie z ta ustawa, produkty
lecznicze dziali si¢ na dwie gltéwne kategorie: OTC — leki bez recepty i Rx
(lub stosowane wymiennie oznaczenie Rp) — leki na recepte (Ustawa prawo
farmaceutyczne, 2001, art. 23a, pkt. 1). Ustawa prawo farmaceutyczne
reguluje rowniez dopuszczalne formy reklamy produktu leczniczego: moze
by¢ adresowana do publicznej wiadomosci (tylko leki OTC), do osob
posiadajacych uprawnienia do wystawiania recept oraz prowadzacych obrot
produktami leczniczymi (OTC i Rx). W celu wlasciwego zrozumienia
pojecia reklamy produktu leczniczego, mozna kierowac si¢ definicja Rebiegi
(2009, za: Zimmermann, Pawlowski i Zimmermann, 2009, s. 527) ,fakt
zakwalifikowania danej dzialalnosci jako reklamy leku, i odrdznienie tym
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samym od informacji, budzi w pewnych sytuacjach watpliwosci. Uznanie
przekazu za reklamowy wymaga przedstawienia danego leku w korzystnym
swietle, a takze uzycia metod, ktore pozwalaja ustali¢ o jaki produkt chodzi.
Dlatego uzycie sformutowan warto$ciujacych (np. ,,jedyny”, ,,skuteczny”)
w przekazach traktowanych przez podmiot odpowiedzialny jako informacja,
kwalifikowane jest jako reklam.”

Jak podkreslaja Zimmermann, Pawlowski 1 Zimmermann (2009) reklama
lekéw jest ograniczana prawnie. Ograniczenia te wynikaja z potrzeby
zapewnienia rzetelnych informacji dotyczacych konkretnych metod leczenia
1 eliminacji wad mogacych zagraza¢ zdrowiu publicznemu. W toku dalszych
rozwazan, Zimmermann, Pawlowski iZimmermann (2009) tlumacza, ze
»reklamowanie produktow leczniczych powinno speilnia¢  warunki
gwarantujace neutralno$¢, prawdziwos¢ i obiektywno$¢ prezentowanych
tresci.” Jednoczes$nie zauwazaja dwie strony — pozytywna 1 negatywng —
reklamy lekow. Podzielaja obawy o naduzywania badz niezgodnego
z zaleceniami stosowania lekéw. Z drugiej jednak strony twierdza, ze
powszechny dostgp do informacji medycznych, w tym takze do reklamy
wszystkich lekow (rowniez tych na receptg), podnidstby w spoleczenstwie
poziom wiedzy medycznej. Dlatego szczegdlnie wazne jest, ze ,,ten rodzaj
reklamy podlega reglamentacji prawnej, ktorej celem jest zapewnienie
wiarygodnosci przekazywanych informacji, zapobieganie naduzyciom
i uleganiu negatywnym wplywom promocji lekoéw”, a ,reklama skierowana
do fachowcoéw obejmuje istotne informacje zgodne z Charakterystyka
Produktu Leczniczego oraz klasyfikacj¢ danego produktu.”(Zimmermann,
Pawlowski i Zimmermann 2009, s. 525).

O ile reklama telewizyjna, poza pewnymi zakazanymi lub narzuconymi
dla lekéw elementami, niewiele r6zni si¢ od reklamy suplementow diety,
o tyle z punktu widzenia etyki biznesu, duze watpliwosci moze budzi¢
przede wszystkim reklama skierowana do podmiotow uprawnionych do
wypisywania recept. Szczeg6lna uwage zwraca na to Makowska. W pracy
przedstawicieli medycznych dostrzega wspomniane wyzej teorie psychologii
reklamy, takie jak regula autorytetu, wzajemnosci i sympatii, a jej badania
dowodza, ze lekarze zazwyczaj nie sa $wiadomi wykorzystywania tych
technik przez przedstawicieli medycznych. Swiadczy o tym fakt, zZe
% z przebadanych przez nia lekarzy, ufa informacjom przekazywanym
przez przedstawicieli medycznych, a prawie potowa w wizytach
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przedstawicieli farmaceutycznych nie dostrzega manipulacji, a najbardziej
efektywna technika wspolpracy z lekarzami jest reguta wzajemnosci.

Reklama i badania nad reklamg suplementow diety

Podobnie, jak miato to miejsce przy omawianiu lekow, reklame i obrot
suplementami diety rdowniez mocno ograniczaja przepisy prawne. Sa mniej
rygorystyczne niz w przypadku lekow. Jest to zwiazane z definicja
suplementu diety, ktora przytaczaja Krasnowska i Sikora (2011, 5):
»ouplementy diety, w my$l obowiazujacych przepisow prawa
zywnos$ciowego, definiowane sg jako Srodki spozywcze” oraz przytaczana
w ustawie o bezpieczenstwie zywnosci 1 zywienia (2006, art.3, ust. 3):
»srodek spozywczy, ktorego celem jest uzupehlienie normalnej diety, bedacy
skoncentrowanym zrédlem witamin lub sktadnikow mineralnych lub innych
substancji  wykazujacych efekt odzywczy lub inny fizjologiczny,
pojedynczych lub ztozonych, wprowadzany do obrotu w formie
umozliwiajacej] dawkowanie, w postaci: kapsulek, tabletek, drazetek
i w innych podobnych postaciach, saszetek z proszkiem, amputek z plynem,
butelek z kroplomierzem i w innych podobnych postaciach plynéw
i proszkow przeznaczonych do spozywania w matych, odmierzonych
ilosciach  jednostkowych, z wylaczeniem produktéw posiadajacych
wiasciwosci  produktu leczniczego w rozumieniu przepisOw prawa
farmaceutycznego.”

Gtowna réznica migdzy przepisami dotyczacymi lekow i1 suplementow
diety jest to, ze ustawodawcy dla suplementoéw diety skupiaja si¢ gtownie na
»okresleniu dopuszczalnych poziomow zawartosci witamin i sktadnikow
mineralnych oraz ich form chemicznych, w postaci ktorych moga by¢
stosowane w suplementach diety. Mniej precyzyjnie sa tez okreslone
dopuszczalne 1ilosci biologicznie aktywnych substancji pochodzenia
roslinnego, w tym stosowanych rowniez w preparatach leczniczych”
(Krasnowska i1 Sikora, 2011).

Suplement diety, w przeciwienstwie do leku, ma za zadanie i moze
jedynie uzupetnia¢ niedobory okresowo wystepujace w diecie, a nie leczy¢.
Nie wymagaja badan klinicznych, cho¢ ich producent w dalszym ciagu
odpowiada za bezpieczenstwo jego stosowania. Ustawodawca wymaga
jedynie stosowania specjalnego znakowania suplementoéw diety, wskazania
sktadnika  odzywczego oraz  zalecanego dawkowania  (zgodnego
z maksymalnymi normami bezpiecznymi dla zdrowia zgodnie z badaniami
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naukowymi, zalecanym dziennym spozyciem dla populacji oraz
z uwzglednieniem spozycia witamin i mineralow przyswajanych dla
organizmu z innymi produktami przyjmowanymi w diecie) (Krasnowska
1 Sikora, 2011).

Suplementy diety kojarza si¢ uzytkownikom z dbaniem o zdrowie,
a producenci i dystrybutorzy suplementow diety czgsto stosuja opakowania
przypominajace opakowania lekow. Podobne dziatanie moga mie¢ nazwy
podmiotu odpowiedzialnego lub suplementu diety, a takze napisy znajdujace
si¢ na opakowaniu, ktore moga sugerowaé, ze suplement diety jest lekiem
(Krasnowska 1 Sikora, 2011). Duzo miejsca regulacjom prawnym
dotyczacym  parafarmaceutykow, poswigcili  rowniez  Bojarowicz
1 Dzwigulska (2012) — omawiajac zakaz wprowadzania w blad oraz zakaz
sugerowania, ze suplement diety ma wiasciwosci lecznicze, a takze Chlebiej
(2017), zwracajac uwage na roznice migdzy regulacjami prawnymi
dotyczacymi lekow i suplementow diety, wymogi dotyczace wprowadzania
do obrotu 1 znakowania suplementéw diety, nakazy i1 zakazy dotyczace
reklam poszczegdlnych kategorii wyroboéw farmaceutycznych.

Zdecydowanie trudniej znalezé przyktady badan nad reklama
suplementéw diety. By¢ moze wynika to z niewlasciwej percepcji
suplementéw diety, ktore przez wielu postrzegane sa jako leki i zaliczane do
tej samej kategorii produktowej. Takie postrzeganie suplementéw diety
wynika z  przegladowych badan Crawford 1 Leventis(2005),
wskazujacych, ze postacraz sposobreklamysuplementow diety moga
wptywacnabtednapercepcjgtegoproduktu. Przyktadowo konsumenci,
stosujac suplementy diety, uwazaja, ze prowadza zdrowy tryb zycia.
Moda na produkty tego typu zwigkszazainteresowanie suplementami diety
o naturalnympochodzeniu. Przytaczani autorzy podkreslaja réwniez, ze taka
percepcja suplementow diety jest zwigzana z niewystarczajacycymi
regulacjami prawnymi oraz brakiem wiedzy spoleczenstwa na temat
suplementoéw diety i tego, co rownicuje je od lekéw (Crawford i Leventis,
2005).

Z badan podobienstw i roznic w spotach reklamowych wybranych
suplementéw diety wynika, ze schemat podejmowania decyzji, w przypadku
zakupu suplementow diety, jest typowy dla reklamy racjonalnej, jednak
decyzje zakupowe sa podejmowane ze wzgledu na liczne, nieracjonalne
przestanki- wystepowanie tzw. bialego fartucha, petliacego role autorytetu
lub innych os6b budujacych zaufanie (matka, przyjaciotka, zona), budowanie
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pozytywnych skojarzen i emocji, przez wykorzystywanie wizerunku dziecka,
a czasami nawet zabawnych animacji (Chlebiej, 2017). Zwazajac na braki
w wiedzy dotyczacej roéznic migdzy lekiem, a suplementem diety oraz
stosowaniem teorii psychologicznych, a zwlaszcza reguly autorytetu
w  bialym fartuchu (sugerujacym wyksztalcenie medyczne lub
farmaceutyczne, ktorego dana osoba z cata pewnoscia nie ma, bo zakazuja
tego kodeksy zawodowe), nasuwa si¢ tu duzo watpliwosci, co do etyki
prowadzonych dziatan.

Podsumowanie

W badaniami nad reklama lekéw wykorzystywane sa teorie majace zrodta
w wielu dziedzinach nauki, a zwlaszcza w naukach spotecznych. Mimo
interdyscyplinarno$ci tej tematyki, nie jest latwo znalez¢ opracowania
zajmujace si¢ kwestiami stricte zwiazanymi zreklama, a szczegdlnie
dotyczaca suplementow diety. Na podstawie przytoczonych opracowan
mozna réwniez stwierdzi¢, ze inne sa metody badan przeprowadzanych dla
lekéw 1 suplementéw diety. Badania iloSciowe z wykorzystaniem danych
pierwotnych czgsciej przeprowadzane sa dla lekow. Natomiast dla
suplementéw diety czg$ciej publikowane sa artykuly przegladowe.
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Analiza znakowania wartoscia odzywcza i dobrowolnym
oznaczeniem RWS na etykietach produktow wygodnych
Analysis of nutrition labeling and voluntary RWS labeling on
convenient product labels

Streszczenie

Opakowania produktéw spozywczych odgrywaja znaczaca role¢ w komunikacji
migdzy producentami zywnosci, a konsumentami. Producenci sa odpowiedzialni za
umieszczenie obowiazkowych informacji zywieniowych oraz moga zdecydowac sig
na dodatkowe dobrowolne oznaczenie produktu stopniem realizacji Referencyjne;j
Wartos$ci Spozycia (RWS) przez porcj¢ lub 100g produktu, zgodnie z zasadami
okreslonymi w Rozporzadzeniu nr 1169/2011 w sprawie przekazywania
konsumentom informacji na temat zywnosci. Badania wykazuja, ze konsumenci
oczekuja umieszczania informacji zywieniowych na etykietach, a w przypadku
niektérych grup produktéw spozywczych informacje zywieniowe na etykiecie
znacznie wplywaja na decyzj¢ zakupowa konsumentéw. Celem pracy byta analiza
etykiet produktéw spozywczych nalezacych do zywnosci wygodnej, pod wzgledem
poprawnosci znakowania wartoscia odzywcza, w tym RWS. Analiza 400 produktow
wykazata, ze prawie wszystkie z nich zawieraly obligatoryjne informacje o warto$ci
odzywczej (98%), ale jedynie 34% zawierato dobrowolng informacj¢ o procentowe;j
realizacji RWS.

Stowa kluczowe
zywnos$¢ wygodna, znakowanie warto$cia odzywcza, RWS, dobrowolne znakowanie

Summary

Food packaging has a very significant role in communication between food
producers and consumers. Food manufacturers are responsible for providing
mandatory nutrition information and may optionally add voluntary product labeling
expressed as a percentage of the Nutrient Reference values(NRVs; in Polish RWS)
on the basis of 100g or per one portion of product, in accordance with The
Regulation No. 1169/2011.Studies show that consumers look for nutritional
information on labels and in some groups of food products nutritional information
on the label has a significant impact on consumer purchasing decisions. The aim of
this study was to analyze the labels of food products belonging to convenience food,
in terms of correctness of nutrition labelling, including NRVs. An analysis of 400
products showed that almost all of them contained mandatory nutritional
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information (98%), but only 34% of analyzed food products contained
voluntary information on the percentage realization of NRVs.

Keywords
convenience food, nutritional value labelling, NRVs, voluntary labelling system

Wprowadzenie

Opakowanie produktu wptywa na jego jakos¢ i trwato$¢ oraz postrzeganie
przez konsumenta, dlatego producenci zywnosci, ktorym zalezy na wysokiej
sprzedazy, powinni zwraca¢ uwage na ten element. Wedlug Ozimek
(2011),0bok zabezpieczenia produktu przed zniszczeniem, umozliwienia
organizacji etapéw sprzedazy oraz ulatwienia przechowywania i uzycia,
wymienia takie funkcje opakowania jak:

e informacyjna- identyfikowanie i odr6éznianie produktow

e promocyjna - zachgcanie do wyboru i kupna

e cdukacyjna- zwrocenie uwagi na istotne cechy produktu, ktorych

klient nie zauwaza.

Informacja na etykiecie moze przedstawi¢ wlasciwosci produktu,
rozbudzi¢ zainteresowanie klienta, sugestywnie wskaza¢ walory, zachgci¢
nabywce do kupna oraz wywota¢ uniego przywiazanie do produktu
(Ozimek, 2011).

W 2005roku, zanim pojawito si¢ rozporzadzenie dotyczace oznakowania
produktow spozywczych, badania konsumenckie dotyczace etykiet zywnosci
w 6 krajach UE wykazaly, Zze najwigksza potrzebg ustalenia wymogu
podawania informacji zywieniowej zadeklarowali respondenci z Polski- az
87%  oczekiwalo  takiego  zapisu  prawnego (Grunert 1 Wills,
2007).Z pozniejszych badan (Krasnowska 1 Salejda, 2011) wynika, ze potowa
Polakéw czyta etykiety 1ocenia sposdb prezentacji informacji na
opakowaniach jako raczej zrozumialy. Oczekiwano ulepszenia opisow na
etykietach, a w szczegdlnosci powigkszenia czcionki, poprawienia
czytelno$ci oraz stosowania bardziej zrozumiatych okreslen. W badaniach
Ozimek i Tomaszewskiej- Pielachy (2011) jedynie ok. 30% respondentow
okreslalo  informacje  zawarte na etykietach jako  zrozumiale
1 czytelne. Badania te pokazaly wzrost zainteresowania informacjami
dotyczacymi sktadu oraz wartosci odzywczej produktu.

Jednym z wazniejszych dokumentéw dotyczacych etykietowania jest
Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011 z dnia
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25 pazdziernika 2011 roku w sprawie przekazywania konsumentom
informacji na temat zywnosci. Zgodnie z nim, za umieszczanie informacji
o wartosci odzywczej na etykiecie produktu spozywczego, jest
odpowiedzialny jest producent. Informacja jest obligatoryjna i powinna
obejmowaé, co najmniej warto$¢ energetyczna, tluszcz, w tym kwasy
tluszczowe nasycone, weglowodany, w tym cukry, biatko i so6l. Dla
utatwienia porownywania roznych produktow o zréznicowanych wartosciach
zobligowano  producentow do deklarowania  wartosci  odzywczej
w przeliczeniu na 100g lub 100ml produktu. Rozporzadzenie dopuszcza
podanie tej warto$ci w przeliczeniu na porcje lub jednostkowa ilosé¢
produktu, zastrzegajac iz woOwczas na etykiecie powinna znalezé sig
informacja o ilo$ci porcji w opakowaniu.

Konsument moze by¢ pewny, ze na produktach spozywczych znajdzie
informacj¢ na temat zawartosci poszczegdlnych sktadnikéw i bedzie mogt
porowna¢ dowolne produkty migdzy soba. Warto zastanowic sig, czy takie
dane na etykiecie sq wystarczajace, by mogt zinterpretowac je w kontekscie
spelniania zapotrzebowania zywieniowego. Nie wszyscy konsumenci maja
niezbedna do tego wiedzg.

W zwiazku z tym, poza obligatoryjnymi informacjami, Rozporzadzenie nr
1169/2011 dopuszcza stosowanie dodatkowych form oznakowania wartoscia
odzywcza, takich jak oznakowanie Referencyjna Warto$cia Spozywcza
(RWS). RWS jest =zalecanym sposobem przedstawiania realizacji
zapotrzebowania przecigtnego doroslego czlowieka na poszczegdlne
sktadniki oraz warto$¢ energetyczna po spozyciu danego produktu.
Umieszczenie tego oznakowania jest dobrowolna inicjatywa producenta
imusi by¢ zgodne z zasadami podanymi w Rozporzadzeniu nr 1169/2011.
Producent oblicza stopien realizacji RWS na podstawie okreslonych
w Rozporzadzeniu nr 1169/2011 (zatacznik XIII czes¢ B) wartosci RWS
1 wartosci odzywczej produktu spozywczego. Producent stosujacy
oznaczenie RWS jest zobowiazany do pelnego rozwinigcia tego
akronimu definiujac go jako: ,,Referencyjna wartos¢ spozycia dla przecigtne;j
osoby dorostej (8400 kJ / 2000 kcal).” Nie wolno zmodyfikowaé tego
komunikatu. Rozporzadzenie nr 1169/2011 precyzuje, ktore informacje
1w jakiej formie producent moze dodatkowo, dobrowolnie powtorzy¢ w
glébwnym polu widzenia opakowania, zwanym ,przodem/ frontem
opakowania” (tab. 10.1).
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Obok znakowania produktow spozywczych warto$cia odzywcza RWS
stosuje si¢ réwniez wiele innych, dodatkowych form wyrazania informacji
o wartosci odzywczej, nieregulowanych Rozporzadzeniem nr 1169/2011,
m.in.:
= wiem, co wybieram” (Healthy choice lub Choices) popularne
w Polsce, Czechach, Stowacji, krajach Beneluksu

= kolorystyczny system FOPL- Front of Pack Labeling w Wielkiej
Brytanii, 5 kolorowy system znakowania (5-CNL) tzw.
., Traffic Lights”

= Nutri-Score czy system ,,SAIN- LIM” we Francji

=  Health Star Rating w Australii i Nowej Zelandii

= system SENS (Systtmed’ Etiquetage Nutritionnel Simplifi¢)

wprowadzany dobrowolnie we francuskich sieciach handlowych
takich jak: Auchan, Carrefour, Casino, Monoprix, Metro, Systeme U.

Tabela 10.1 Warianty przedstawienia graficznego dobrowolnej informacji
zywieniowej na glownym polu  widzenia opakowania  zgodne
z Rozporzadzeniem nr 1169/2011

Przedstawienie graficzne na froncie opakowania

5 ikon warto$ci odzywczej

wylacznieikona
dotyczaca energii (bez mozliwosci zmiany kolejnosci sktadnikdw,
pomijania lub dodawania innych sktadnikow)
Jedna porcja (25 g) dostarcza: Jedna porcja (25 g) dostarcza:
Energia :
. Energia Thuszez tiul:zwcazsgwe GUkry S
586 kJ
586 kJ nasycone
140 kcal 140 kcal 1,39 309 6,19 1449
7%* 7%* 16%* 15%* 7%* 23%*
w 100 g: w 100 g:
2343 kJ / 560 kcal 2343 kJ / 560 kcal

*RWS — referencyjna warto$¢ spozycia dla przecigtnej osoby dorostej (8 400kJ/
2 000 kcal)

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie www.pfpz.pl, (dostep 12.05.2018)
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Postrzeganie wartosci odzywczej przez konsumentow

Warto zastanowi¢ si¢, czy konsumenci Kkorzystaja z informacji
zywieniowych na etykiecie produktu spozywczego. Wedtug Gtadysz (2013),
97% badanych Polakéw zadeklarowato, iz zdarzylo im sig¢ czyta¢ informacjg
nt. warto$ci odzywczej, z czego polowa robita to podczas kazdych zakupow
zywno$ciowych. Subiektywna ocena wykazata, iz 24% konsumentow nie
bylo w stanie jednoznacznie stwierdzi¢, czy rozumie informacje o warto$ci
odzywczej, a 15% ankietowanych deklarowalo, iz nie rozumie tej informacji.
Osoby oczekujace wprowadzania zmian w sposobie prezentacji wartosci
odzywczej na opakowaniu (47% badanych) wskazywaty najczg$ciej zmiany
mogace ulatwic interpretacjg¢ wartosci odzywczej takie jak:

e stosowanie fatwiejszej do zrozumienia terminologii — 41%
odpowiedzi

e zwigkszenie wielkosci czcionki uzytej do przedstawienia informacji
-31%

e zmiana umiejscowienia informacji o wartosci odzywczej na
etykiecie- 18%.

Respondenci stwierdzili, ze korzystanie z informacji zywieniowych
zamieszczonych na opakowaniu moze utatwi¢ wybor zgodny z zaleceniami
dietetycznymi (73%).Ponad % ankietowanych przyznalo, iz przynajmniej raz
dokonato zakupu produktu spozywczego ze wzgledu na informacje zawarte
na opakowaniu. Warto$¢ odzywcza miala najbardziej istotny wptyw podczas
zakupu mleka i produktow mlecznych (25%), cukru istodyczy (20%),
produktow zbozowych (20%) migsa 1 przetworow migsnych (19%),
a najmniej istotny przy zakupie owocOw oraz warzyw 1 ich przetworow (5%)
(Gtadysz, 2013).

Wedhlug badan Ni Mhurchu i wsp. (2018), konsumenci w Nowej Zelandii
najczgsciej sprawdzali etykiety podczas zakupu produktow mlecznych
(17,2%), chleba 1 pieczywa (15,5%), zapakowanych owocow 1 warzyw
(13,8%) oraz platkow $niadaniowych (11,3%). Badanie wykazato, ze
informacje zywieniowe na opakowaniu miaty najmniejszy wptyw na decyzje
zakupowa dotyczaca wyrobdw cukierniczych - tych etykiet nie sprawdzano
lub mimo  przeczytania ich, produkty trafialy = do koszykow
zakupowych.Chgtniej sprawdzano produkty uwazane za korzystniejsze dla
zdrowia. Produkty, ktorych etykiety zostaly obejrzane, a nastgpnie kupione,
mialy korzystniejszy profil zywieniowy, niz produkty, ktorych -etykiety
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obejrzano, ale nie dokonano ich zakupu (Ni Mhurchu i wsp., 2018). Pozwala
to przypuszczaé, ze konsumenci zrezygnowali z mniej odzywczych
produktow po przeczytaniu informacji zywieniowej. Jednoczesnie dla
producentow moze by¢ to znak, ze dodatkowa informacja zywieniowa na
etykietach pewnych grup produktoéw moze w znaczny sposob wplywac na ich
sprzedaz.

Pelna informacja zawierajaca ilo$¢ sktadnikdéw i procentowo wyrazona
realizacj¢ zalecen zywieniowych —system taki jak zaproponowany
w Rozporzadzeniu nr 1169/2011 — pozwala na lepsza oceng wptywu danego
produktu na zdrowie, pozytywnie wplywa na intencje zakupowe, poprawia
zrozumienie etykiety, poréwnanie produktoOw i ograniczenie negatywnych
sktadnikéw odzywczych w diecie (Roseman 1 wsp., 2018; Christoph, 2017).
Obserwuje si¢ silne zalezno$ci migdzy korzystaniem z informacji owartosci
odzywczej na etykiecie, a mniejszym spozyciem ttuszczu, soli, cholesterolu,
energii oraz zwigkszonym spozyciem btonnika, zelaza i witaminy C (Campos
1 wsp., 2011; Zhang 1 wsp., 2017).

Ponadto dobrowolne informacje umieszczone na etykiecie produktu w
glownym polu widzenia moga mie¢ duzy wptyw na decyzje konsumenckie.
Badania przeprowadzone na zagranicznym rynku zywno$ci pokazuja, ze
dobrowolne oznakowanie, takie jak np.: znak pelnego ziarna (Whole Grain
Stamp), rozsadnego wyboru (Kraft Foods Sensible Solution), Nutri-score czy
Health Star Rating pozwalaja na szybkie i prawidlowe zinterpretowanie
warto$ci odzywcezej produktu, mimo ze nie daja petnej informacji na jej temat
(Roseman i wsp., 2018; Ares i wsp., 2018; Lundeberg i wsp., 2018; Peters
1 wsp., 2007). Wystepuja jednak istotne statystycznie roznice migdzy forma
zastosowanych dobrowolnych oznaczen, a skutecznoscia ich wptywania na
decyzje zakupowe konsumentow (Ares iwsp., 2018; Lundeberg i wsp.,
2018).

Analiza znakowania warto$cia odzywczg produktéw wygodnych

Biorac pod uwage, ze termin wejscia w zycie postanowien dotyczacych
umieszczania informacji o warto$ci odzywczej (13.12.2016)orazbrak badan
oceniajacych stopien dostosowania etykiet produktow dostgpnych na rynku
do tych zmian, przeprowadzono analiz¢ znakowania wybranej kategorii
produktow spozywczych wcelu zbadania poprawnosci znakowania
obligatoryjna wartoscia odzywcza oraz dobrowolna procentowa realizacja
RWS, okreslonymi w Rozporzadzeniu nr 1169/2011. Sprawdzono, czy
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wszystkie produkty spozywcze zawieraja obligatoryjne informacje, a takze
ile z nich zawiera dobrowolng informacj¢ oraz w jakiej formie producent
zdecydowat si¢ ja przedstawic.

Kategoria produktéw spozywczych poddanych analizie byta zywno$¢
wygodna jako kategoria coraz bardziej popularna i dynamicznie si¢
rozwijajaca (Mojka, 2012; GfK Polonia, 2016). Material badawczy stanowit
asortyment sklepow takich jak: Selgros, Auchan, Tesco, E.Leclerc,
Carrefour, InterMarche, Biedronka, Stokrotka, Zabka na terenie Warszawy.
W okresie marzec-kwiecien 2018 roku analizie poddano 400 produktow.
Analizowany asortyment obejmowat:

e produkty instant np.: zupy, sosy, shake’i, napoje, musli, galaretki,
kisiele, budynie
e produkty gotowe do gotowania (,,ready to cook™), np: sosy do dan
obiadowych, wieloskladnikowe mieszanki do zup 1 dan
obiadowych, kostki bulionowe
e produkty gotowe do podgrzania (,ready to heat”), np: zupy
w butelce/kartonie, dania obiadowe w sloiku/puszce, wyroby
garmazeryjne
e produkty gotowe do spozycia (,ready to eat”), np: produkty
owocowe, wrapy, kanapki, satatki, przetwory migsne, smarowidta
itp.
Badanie przeprowadzono w oparciu o informacje deklarowane przez
producenta na etykiecie stosujac model skoringowy, przyznajac 1 punkt, jesli
na etykiecie pojawit si¢ dany element oznakowania warto$cia odzywcza ujety
w Rozporzadzeniu 1169/2011 i 0 punktow, jesli nie pojawil sig. Wyniki dla
poszczegolnych produktow zsumowano i poddano analizie.

Wiyniki i dyskusja badan

Wsréd przeanalizowanych produktéw spozywcezych nalezacych do
kategorii zywnosci wygodnej wykazano, iz prawie wszystkie produkty
zawieraly obligatoryjng informacj¢ na temat warto$ci odzywczej. Wsrod
przeanalizowanych  produktow  spozywczych, 2% nie zawierato
obowiazkowego oznakowania warto$cia odzywcza w formie okreslonej
Rozporzadzeniem nr 1169/2011. W przypadku 7 produktéw btad ten wynikat
z nieprzettumaczenia obcojezycznej etykiety na jezyk polski. Informacja
znajdowata si¢ na etykiecie, jednak nie w obowiazujacym jezyku
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zrozumialym dla konsumentéw. Analogiczna sytuacje obserwowano
w badaniach Dobrzynskiej (2016), gdzie analiza etykiet 45 czekolad
nadziewanych z rynku warszawskiego wykazala, iz 8 z nich nie zawierato
informacji o warto$ci odzywczej, a jedna =z analizowanych marek
importowanych nie zawierala informacji nt. wartosci odzywczej w jezyku
polskim.

Analiza etykiet pod wzgledem umieszczenia dobrowolnej informacji nt.
realizacji RWS wykazala, ze oznakowanie to bylo umieszczone jedynie na
137 etykietach, co stanowilo 34% produktow spozywczych nalezacych do
segmentu zywnosci wygodnej (rycina 10.1). W badaniu Bieniewicz (2008),
gdzie analizowano obecno$¢ dobrowolnych, nieobowiazkowych informacji
na opakowaniach jogurtow o zmienionej mikroflorze, o$wiadczenia
zywieniowe znalazly si¢ na 26% analizowanych produktow. Natomiast
o$wiadczenia zdrowotne wystgpowaty na 19% z nich, przy czym ich uzycie
nie byto do konca wiasciwe. Tylko jeden producent zamiescit odpowiednie
oswiadczenie zdrowotne w pelni potwierdzone w wynikach badan.

Rycina 10.1 Udziat produktéw zawierajacych na etykiecie informacjg
o procentowej realizacji RWS, n=400

Oprodukty zawierajace
informacj¢ o procentowe;j
realizacj RWS

& produkty nie zawierajace
informacji o procentowej
realizacji RWS

65%

Zrodto: Badania wlasne, 2018

Wsréd przeanalizowanych etykiet 3 z nich oznaczono niepoprawnie.
Opisano je uzywajac procentu realizacji RI (Reference Intake), co nie jest
zgodne z obowiazujacymi przepisami prawnymi, gdyz etykieta powinna
zawiera¢ polskie oznaczenie RWS. W innym przypadku zastosowano
procent realizacji DRWS -Dziennej Referencyjnej Warto$ci Spozycia,
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oznaczenie to nie wystgpuje w Rozporzadzeniu i nie jest dopuszczone do
stosowania. W ostatnim przypadku réwniez zastosowano nieobowiazujace
oznaczenie % RWS/GDA, przy czym skrot GDA nie jest oznaczeniem
obowiazujacym.  Wystepowanie takich btedow moze utrudniaé
konsumentowi interpretacj¢ danych i $wiadczy o niedopasowaniu tresci
etykiet do obowiazujacych przepisow. Poza tymi 3 przypadkami wszystkie
analizowane produkty wygodne zawieratly poprawne definicje RWS ujete
w Rozporzadzeniu.

Analizie poddano takze umiejscowienie informacji o wartosci odzywczej
na opakowaniu, w tym dobrowolnego oznakowania procentowa realizacja
RWS. Analiza 137 etykiet dowiodla, iz 40% etykiet (54 produkty)zawierato
informacje dotyczace wartosci odzywczej, w tym RWS, jedynie z tylu
opakowania. Najczgsciej dodatkowe oznakowanie warto$cia odzywcza
umieszczano zaréwno z tylu, jak 1 w glownym polu opakowania- 60%
analizowanych produktow (83produkty) (rycina 10.2).

Rycina 10.2 Umiejscowienie informacji RWS na etykiecie zywnosci
wygodnej oznakowanej dobrowolng informacja o RWS, n=137

O front i tyt opakowania
(oznaczona tylko
warto$¢ energetyczna)

40%

B front i tyt opakowania
(oznaczone 5

» sktadnikow

- odzywczych)
] 56%

jedynie tyt opakowania

Zrodlo: Badania wlasne, 2018

Zgodnie z obowiazujacym prawem oznakowanie na froncie opakowania
moze wystgpowaé w dwoch formach - zawiera¢ jedynie wartos¢
energetyczna, takie oznakowanie zawieralo 77 produktow (56% produktow
oznaczonych RWS). Drugim sposobem znakowania jest odniesienie do
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pieciu sktadnikéw odzywczych: wartosci energetycznej, zawartosci thuszczu,
kwasow nasyconych, cukru i soli- w ten sposdb oznakowano tylko 6 ze 137
produktow spozywczych (4%).

Zastanawiajace jest, dlaczego wielu producentéw umieszcza informacje
o warto$ci odzywczej jedynie z tylu opakowania. W takim przypadku
konsument stojacy przed potka sklepowa musi wzia¢ produkt do reki i szukaé
tej informacji, co zajmuje wigcej czasu iutrudnia pordéwnanie dwoch
produktow stojacych obok siebie na polce. Z duzym prawdopodobienstwem,
w takiej sytuacji konsument siggnie po produkt, do ktérego jest bardziej
przyzwyczajony.

Analiza dowiodla, Zze producenci zdecydowanie czgsciej decyduja sig
na przedstawienie procentowej realizacji RWS w przeliczeniu na porcjg
produktu (78%), niz na 100g (22%). W przypadku deklarowania stopnia
realizacji RWS w porcji obowiazkiem producenta jest takze wskazanie
ilosci porcji w opakowaniu. Analiza produktow wykazata, ze wszystkie 137
etykiet zawieralo taka informacjg. Jes§li producent podaje RWS w
przeliczeniu na porcj¢ produktu, na opakowaniu powinna znalez¢ sig
informacja dotyczaca wartos$ci energetycznej (kJ/kcal) w 100g produktu.
Przeprowadzona analiza wykazata, ze wszystkie 137 produktéw zawierato
taka informacje.

Przedstawienie realizacji RWS w porcji produktu wydaje si¢ by¢ dobrym
rozwigzaniem, jesli opakowanie jednostkowe zawiera jedna porcj¢ lub tatwo
jest podzieli¢ zawartos¢ opakowania na porcje. Wowczas konsument dostaje
jednoznaczna informacj¢ na temat wartosci odzywczej. Na rynku dostgpne
sa produkty wygodne, zawierajace wigcej niz jedna porcje w opakowaniu,
przy czym wydzielenie porcji sugerowanej przez producenta moze by¢
ktopotliwe. Dodatkowo, ilo$¢ produktu w porcji okreslonej przez producenta,
nie odpowiada ilosci $redniego jednorazowego spozycia (produkty takie jak
chipsy, przekaski, desery). W tym wypadku bardziej racjonalne wydaje si¢
zastosowanie przeliczenia RWS na 100g produktu. W przypadku M&M’sow
zbadano, ze je$li na etykiecie znajdowaly si¢ informacje o wartosci
odzywczej dla sugerowanego wigkszego rozmiaru porcji, to konsument
zjadal mniej, niz w przypadku etykiet, gdzie wartos¢ odzywcza byta
obliczona dla mniejszej sugerowanej porcji (Hydocki i wsp., 2016). Spanos
1 wsp. (2015) zaobserwowali nizsze spozycie pizzy, gdy taka sama ilos¢
pizzy (400g) oznaczono jako "4 porcje" w poréwnaniu do "2 porcji".
Widoczna jest tendencja wskazujaca, ze oznaczanie produktow wyzsza liczba
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porcji zmniejsza spozycie zywnosci, w stosunku do etykietowania ich
mniejsza ilo$cia porcji, a sama wielko$¢ sugerowanej porcji podawana przez
producentow na opakowaniu, daje mozliwos¢ pewnej manipulacji.

Podsumowanie

Badania pokazuja, ze producenci dobrze radza sobie z obligatoryjnym
oznakowaniem wartoscia odzywcza ich produktow. Prawie wszystkie
zbadane, dostgpne na rynku produkty nalezace do kategorii Zywnosci
wygodne] zawieraja obowiazkowe znakowanie warto$cia odzywcza zgodne
prawem (98%).

Producenci niechg¢tnie umieszczaja dobrowolne oznakowanie procentowa
realizacja Referencyjnej Wartosci Spozycia RWS. Zastosowano je na 35%
przebadanych etykiet produktow wygodnych. Z mozliwosci dodatkowego
dobrowolnego znakowania produktéw procentowa realizacja (RWS) w tabeli
warto$ci odzywczej oraz w gtownym polu widzenia etykiety korzysta
niewielu producentow (21%).

Pomimo pewnych wad, dobrowolne oznakowanie moze przyczyniac sig
do zakupu bardziej prozdrowotnych produktow spozywczych i budowania
swiadomosci zywieniowej konsumentow, dlatego warto uwrazliwiaé
producentdéw na umieszczanie takich oznakowan na etykietach produktow.

Warto bada¢ wplyw dobrowolnego oznakowania w zakresie RWS na
wybory zywieniowe konsumentéw oraz rozwija¢ 1 dostosowywaé prawo
zywno$ciowe, by chronito dobro konsumenta jednocze$nie pozostajac
zrozumiatym i mozliwym do zastosowania.
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Rynek slodyczy w Polsce i innowacje wystepujace
w jego zaKkresie
Sweet Product Market in Poland and Innovations Occurring
in its Range

Streszczenie

Polski przemyst cukierniczy znajduje si¢ obecnie w bardzo dobrej sytuacji.
W ostatnich latach produkcja w obrebie tej branzy systematycznie rosta. Na rynku
coraz czg$ciej mozna znalez¢ produkty innowacyjne i prozdrowotne, co jest
nastgpstwem rosnacej Swiadomosci 1 wymagan konsumentéw. W artykule
przedstawiono specyfike¢ rynku stodyczy, jego warto$¢ i strukture produkcji oraz
poziom spozycia stlodyczy w Polsce. Zwrdocono réwniez uwage na zachowania
konsumentow polskich wobec tej grupy zywnosci oraz przedstawiono najnowsze
trendy i1 scharakteryzowano wybrane produkty innowacyjne, ktore pojawily si¢
w ostatnich latach na rynku.

Stowa kluczowe
stodycze, rynek stodyczy, zachowania konsumentéw, innowacje produktowe,
spozycie stodyczy

Summary

The Polish confectionery industry is currently in a very good position. In recent
years, production within this industry has been systematically growing. On the
market, more and more often we can find innovative and pro-health products, which
is a consequence of growing awareness and requirements among customers. The
article presents the specifics of the sweet product market, its value and structure of
production as well as the level of consumption of sweets in Poland. Attention was
also paid to the behavior of Polish consumers towards this group of foods and
presents the latest trends and innovative products that appeared on the market in
Poland.
Keywords
sweets, confectionery market, consumer behavior, product innovations, consumption
of sweets
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Wprowadzenie

Spozywanie pokarmu ma gltéwnie na celu zaspokojenie podstawowych
potrzeb organizmu czlowieka, ale moze rowniez wigza¢ si¢ z odczuwaniem
przyjemnosci i poprawa nastroju. Wyjatkowa grupa produktéw lubiang przez
niemal wszystkich konsumentow sa stodycze (Kosicka-Gebska i wsp., 2011).
Charakteryzuja si¢ wysokim stopniem przetworzenia  SUrowcow
wyjsciowych. Poza cukrem, nadajacym pozadany smak stodki, zawieraja
rowniez inne sktadniki odzywcze 1 energetyczne takie jak tluszcze, maka
oraz dodatki wzbogacajace (Matissek, 2005), a nierzadko rowniez substancje
dodatkowe np. syntetyczne aromaty i barwniki (Kotozyn-Krajewska 1 Sikora,
2007). Stodkie wyroby, czgsto dzigki zawartoSci ziarna kakaowego, moga
zawiera¢ nieduze ilosci magnezu, fosforu, wapnia 1witamin z grupy
B (Barwa 2005, Gawecki 1 Hryniewicki, 2006). Niestety wigkszos$¢ stodyczy
charakteryzuje si¢ wysoka kaloryczno$cia z powodu znacznej zawarto$ci
cukru i/lub tluszczu a czgste ich spozywanie moze prowadzi¢ do otytosci
1 rozwoju chorob niezakaznych dietozaleznych (Sikorska-Wisniewska, 2009;
Koszowska i wsp., 2014), a nawet zwigkszy¢ ryzyko wystapienia raka
(Bradshaw i wsp., 2009).

Polski przemyst cukierniczy znajduje si¢ obecnie w bardzo dobrej
sytuacji. W ostatnich latach produkcja w obrgbie tej branzy systematycznie
rosta — od kilku do kilkunastu procent - zaleznie od grupy produktowe;j
(Grauier i wsp., 2014). Na rynku mozna znalez¢ nie tylko dobrze znane,
tradycyjne produkty, ale rowniez coraz czgsciej produkty innowacyjne. Jest
to nastgpstwo silnej pozycji konsumenta na rynku oraz jego rosnacej
swiadomosci na temat wplywu zywnosci na zdrowie. Nastapito réwniez
skrocenie cyklu zycia produktow, 1 zwigzana z tym konieczno$¢
nieustannego obserwowania rynku. Producent chcac wygra¢ z konkurencja
walke o uwagge klienta musi identyfikowac jego potrzeby i szybko dostarczac¢
produkt zgodny z jego preferencjami. Istotny jest roOwniez przyspieszony
przeplyw informacji, postep technologiczny oraz procesy globalizacji
1 liberalizacji, powodujace wzrost konkurencji. W tej sytuacji nowe produkty
1 technologie moga sta¢ si¢ istotnym czynnikiem rozwoju ekonomicznego
firm w Polsce (Gorzelany-Dziadkowiec, 2013).

Specyfika rynku slodyczy
Przemyst rolno-spozywczy kwalifikowany jest do sektora tzw. niskiej
techniki pod wzgledem innowacyjnosci. Mimo to jest i bedzie w najblizszej
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przyszto$ci waznym dziatem gospodarki polskiej (Szczepaniak, 2016). Polski
rynek stodyczy jest najwazniejszym w Europie Srodkowo-Wschodniej,
odpowiada za ok. 4% sprzedazy detalicznej stodyczy w obrgbie UE i blisko
1% sprzedazy globalnej. W 2014 roku jego warto§¢ wynosita okoto 13 mld
zt. Ponadto, posiada duzy potencjal wzrostu oraz cechuje si¢ najwyzsza
innowacyjnoscia na tle innych branz przemystu spozywczego. Prognozowany
wzrost realnych dochodoéw Polakéw w najblizszych latach prawdopodobnie
bedzie skutkowaé wzrostem popytu na stodycze. Branza czekoladowo-
cukiernicza wptywa na polska gospodarke, zatrudnia ok. 30 tys. osob, a takze
wykorzystuje przy produkcji krajowe surowce cukrownicze, mleczne
1 zbozowe. Skutecznie konkuruje rdwniez na rynkach zagranicznych przez
eksport produktoéw do ponad 60 krajow na catym §wiecie. Biorac pod uwage
to, ze warto$¢ eksportu polskich stodyczy wynosi ok. 1 mld euro rocznie,
stwierdza sig, ze wyroby czekoladowo-cukiernicze zajmuja I miejsce pod
wzgledem warto$ciowym eksportowanej zywnosci (Grauier i wsp., 2014).

W 2014 roku, w strukturze produkcji 46% catkowitej wielkosci stanowily
suchary, herbatniki i konserwowane wyroby ciastkarskie oraz ciastka
pakowane. Kolejno, ok. 32% - wyroby czekoladowe, niewiele ponad 20% -
wyroby cukiernicze niezawierajace kakao. Biorac pod uwage wartos$¢
polskiego rynku stodyczy, najwigkszym segmentem okazaly si¢ wyroby
czekoladowe (50% calkowitej warto$ci sprzedazy, 5% na terenie UE).
Drugim segmentem rynku stodyczy co do wielkosci sa stodkie i stone
przekaski (19% rynku polskiego i 3,4% unijnej sprzedazy). Wzrasta sprzedaz
zwigzana z rosnacg ofertag produktow marek wiasnych. Kolejny segment —
herbatniki i ciastka stanowit 14% warto$ci rynku polskiego i1 3,2% sprzedazy
UE. Przewidywano wzrost sprzedazy w tym segmencie w przypadku
produktow impulsowych, niskokalorycznych oraz pelnoziarnistych. Segment
wyrobow cukierniczych w 2013 roku stanowil 11% rynku i przewidywany
byl jego spadek zwiazany z obnizeniem sprzedazy cukierkow. Najmniejsza
czg$¢ stanowil segment gum do zucia - 6% catej wartosci a - zdaniem
ekspertow — jego warto$¢, rowniez zmaleje jeszcze bardziej (Graiuer i wsp.,
2014; Drazek i wsp., 2015).

Spozycie stodyczy w Polsce

Stodycze wybierane sa przez konsumentéw ze wzgledu na atrakcyjnosé
sensoryczng, znaczna trwalo$¢ oraz wysoka warto$¢ energetyczna
(Swiderski, 2003). Najczesciej spozywanymi przez Polakow stodyczami sa
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batony, wafle, ciastka i czekolada mleczna, konsumowane podczas spotkan
towarzyskich, aby zaspokoi¢ odczuwany gléd oraz podczas sytuacji
wywolujacych stres. Biorac pod uwage pte¢, kobiety sa grupa konsumentow,
ktora wykazuje czeéciej od mezczyzn postawy ambiwalentne wobec
stodyczy. Odczuwaja one intensywniejsze pragnienie konsumpcji stodyczy
1 chetnie to robia, jednak po zjedzeniu czg$ciej czuja niezadowolenie,
dyskomfort i poczcie winy. Mgzczyzni natomiast nie odczuwaja po
konsumpcji stodyczy negatywnych emocji 1 twierdza, ze spozywaja ich
odpowiednie ilosci. Badania pokazuja, iz 2/5 konsumentéw posiada wiedze
na temat negatywnego wptywu spozywania stodyczy na zdrowie cztowieka,
jednak wecale nie maja zamiaru w istotny sposOb ograniczy¢ poziomu
spozycia stodyczy, poniewaz produkty te poprawiaja im nastrdj (Kosicka-
Gebska, 2011). W badaniach Smiechowska (2015) wykazano, ze osoby
palace papierosy charakteryzowaly si¢ zrdznicowaniem pod wzgledem
czestotliwosci spozycia stodyczy. Codzienng ich konsumpcj¢ deklarowato az
64% o0s6b palacych, a jedynie 3% o0s6b niepalacych.

W latach 2006-2017 mozna byto zauwazy¢ tendencje¢ spadkowa w ilosci
spozycia cukru w Polsce (ryc. 11.1). Wartos¢ ta zmalata o 40% z 1,5
kg/os./miesiac w 2006 roku do 0,9 kg/os./miesiac w 2017 roku. Daje to
spozycie na poziomie prawie 11 kg rocznie. Odwrotna, lecz nie tak
spektakularna tendencja wystapita w przypadku spozycia czekolady; od 2012
roku wzrosto ponad dwukrotnie do 0,2 kg/os./miesiac osiagajac 2,4
kg/os./rok. Wielko$¢ spozycia wyrobow cukierniczych ksztattuje si¢ od 10 lat
na statym poziomie ok. 0,2 kg/os./miesiac. Takie dane moga wynika¢ z chgci
ograniczenia spozycia cukru, spowodowanej posiadaniem coraz wigkszej
swiadomosci 1 wiedzy w zakresie prawidlowego zywienia. Konsumenci
ograniczaja spozycie cukru dodawanego np. do herbaty, jednak nie chca
rezygnowaé z przyjemnosci ptynacej z konsumpcji czekolady czy wyrobow
cukierniczych (Kosicka-Ggbska, 2011). Wobec tego zasadnym byloby
rozszerzenie oferty stodkich przekasek o ,,zdrowsze” wersje czekolady czy
batonow, aby konsumenci mogli uzyska¢ korzysci zdrowotne z ograniczenia
spozywania cukru i jednocze$nie nie tracili przyjemnosci z konsumpcji tej
grupy produktow.
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Rycina 11.1 Przecigtne miesigczne spozycie cukru, czekolady i wyrobow
cukierniczych na 1 osobg w gospodarstwach domowych ogotem za lata 2006-
2017 w Polsce
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Zrédto: Opracowanie na podstawie budzetow gospodarstw domowych GUS,
2018.

W poréwnaniu do innych krajow mozna zauwazy¢, ze w Polsce spozywa
si¢ wciaz niewielkie ilosci czekolady. Pod tym wzgledem 1 miejsce zajmuja
Szwajcarzy, ktorzy konsumuja czekolad¢ w ilosci okoto 11 kg/os./rok, tuz za
nimi plasuja si¢ Niemcy 1 Belgowie z iloscia ok. 10 kg/os./rok. Statystyczny
mieszkaniec Wielkiej Brytanii i Francji spozywa 7 kg/os./rok. Czotowa
pozycja Szwajcarii wynika z traktowania czekolady przez mieszkancow tego
kraju jako nieodlacznego elementu codziennego zycia. Wzrost spozycia
czekolady w Polsce z niewiele ponad 1 kg/os./rok do 2,4 kg/os./rok pokazuje,
iz w naszym kraju nie bylo tradycji spozywania czekolady, jednak staje si¢
coraz powszechniejsze.

Zachowania konsumentéow wobec slodyczy

Na zachowania konsumentow 1 jego decyzje wobec produktéw
zywno$ciowych  wplywaja  czynniki  ekonomiczne, socjokulturowe
1 psychologiczne, a takze informacje marketingowe, grupy odniesienia
1 podazowa dostgpnos¢ produktow (Kotler, 1999).
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Badania Brzostek i Kowrygo (2013) przeprowadzone na osobach
starszych pokazuja, ze polscy konsumenci chetnie siggaja po stodycze.
Najczesciej jest to czekolada. Osoby starsze zazwyczaj kupuja czekoladg 2 -
3 razy w miesigcu. Prawie 70% (68%) respondentéw preferuje czekoladg
gorzka, a 30% - mleczna. Jedynie 2% wybiera czekoladg biala. Analizujac
czynniki wplywajace na podejmowanie decyzji zauwazono, ze osoby kieruja
si¢ przy wyborze przede wszystkim smakiem, a dodatkowo
przyzwyczajeniem, producentem/marka oraz ceng. Czekolada dla 60% osob
jest produktem zwyczajnym, a dla 20% - towarem ekskluzywnym, badz tez
codziennej konsumpcji o znaczeniu sentymentalnym. Badani najczgsciej
dokonuja zakupu czekolady w supermarketach 1 duzych sklepach
samoobstugowych, rzadziej w specjalistycznych sklepach ze stodyczami. Na
tabliczke czekolady (100g) ponad 1/3 os6éb mogtaby przeznaczy¢ kwote3,50 -
4 zl. Biorac pod uwage ilosci kupowanej czekolady, osoby badane w
przypadku tradycyjnych 100 gramowych tabliczek kupuja od razu dwie lub
wigcej sztuk, natomiast, gdy opakowanie jest wigksze decyduja si¢ tylko na 1
sztukg. Zaledwie 19% badanych zauwazylo coraz czgstsze wystgpowanie
tabliczek 80 gramowych zamiast 100 gramowych. Znacznie wigcej, bo 38%
0sOb zawraca uwagg na ilo$¢ kalorii. Na ta ceche produktu zwracaja w
wigkszym stopniu uwagg kobiety (33%) niz megzczyzni (4,4%).

Misniakiewicz (2016) przebadata osoby od 13 roku zycia zamieszkujace
obszar potudniowo-wschodniej Polski. Wedtug tych badan Polacy lubia oraz
chetnie siggaja po stodycze, niezaleznie od pici. 82%  wszystkich
respondentdéw regularnie konsumuje stodycze. Az 93% oséb mtodych do 24
roku zycia spozywa stodycze, natomiast wsrod osob starszych po 65 roku
zycia  odsetek ten  wyniost  74%  respondentéw. Najwigkszym
zainteresowaniem ciesza si¢ czekolady, szczegolnie mleczne (65% wskazan).
Wzrasta zainteresowanie gorzka czekolada wybierana przez 62%
konsumentow. Batony czekoladowe i wafle impulsowe rowniez bywaja coraz
czgscie] wybierane, szczegdlnie w wersji powigkszonej uznawanej za
bardziej atrakcyjna cenowo wsrdd konsumentow do 35 roku zycia. Jednym
z istotniejszych trendéw na rynku stodyczy jest ich prozdrowotnos¢, wazna
dla 93% respondentow ogdtem. Wedtlug badan najwazniejszym kryterium
wyboru stodyczy nie jest jednak kalorycznos$¢, a ich sktad warunkowany
przez jako$¢ skladnikow 1 warto$¢ odzywcza. Istotno$¢ promocji
prozdrowotnych wlasciwosci czekolady gorzkiej, ciastek pelnoziarnistych
czy batonéw $niadaniowych dostrzegana jest przez producentow
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1 dystrybutorow stodyczy. Rosnie rowniez zainteresowanie mozliwoscia
zastosowania podczas produkcji stodyczy maki pelnoziarnistej czy
bezglutenowej, zamiennikéw cukru, np. ksylitolu, stewii czy nutraceutykoéw,
np. w postaci ekstraktow z ziot leczniczych oraz przypraw. W kategorii
stodycze zauwazono duzy potencjat projektowania nowych produktow
poprawiajacych nastrdj (mood food) oraz zywnosci upigkszajacej (beauty
food). Rosnie tez zainteresowanie produktami, nie zawierajacymi glutenu
i/lub laktozy, poszukiwanymi przez osoby z nietolerancjami pokarmowymi.
Coraz wigcej 0sOb podaza za moda na zdrowy styl zycia 1 wyraza cheé walki
z otylodcia, jednak w wigkszosci (94%) osoby te sa przeciwne pomystowi
dotyczacemu wprowadzenia podatku od tzw. ,niezdrowej” zywnosci.
Sktaniaja si¢ natomiast ku zmniejszaniu wielkosci opakowan oraz sprzedazy
stodyczy w opakowaniach ,na raz”, a ich kaloryczno$¢ miataby nie
przekracza¢ 250 kcal. Kolejna akceptowalna forma to opakowania zbiorcze
produktu, np. mini batony.

Rycina 11.2. Samoidentyfikacja konsumentéw pod wzgledem spozywania
czekolady (%)

B Easuch - uwielbiam czekolade. nie moge sig jej oprzec i konsumuje jej znaczne ilosci
M Obojetny konsument — nie przywiazuje wagi do tego produktu
Rozsadny konsument — staram sie jes¢ umiarkowane ilosci

W Koneser czekolady — delektuje sie kilkoma kostkami

19% 23%

11%

47% _/
Zrédto: Brzostek i Kowrygo (2013)

Stodycze, w tym czekolada sa elementem, z ktérego cigzko zrezygnowac.
Co prawda 47% przebadanych uwaza si¢ za rozsadnych konsumentow,
jednak na drugim miejscu znalazty si¢ osoby, ktoére nie moga oprze¢ sig
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czekoladzie 1 konsumuja ich znaczne ilosci (ryc. 11.2). Oznacza to, ze prawie
co 4 osoba ma problem z kontrolowaniem ilo$ci spozywanej czekolady.
Powszechnie wiadomo, ze nadmierna konsumpcja stodyczy moze
powodowa¢ negatywne skutki. Niepodwazalnie czekolada nie jest polskim
konsumentom oboj¢tna, zaledwie 11% przebadanych nie przywiazuje wagi
do tego produktu. Z tego powodu istotne jest to, aby proponowac
konsumentom korzystniejsze dla ich zdrowia produkty z segmentu stodyczy,
tak aby nie musieli rezygnowac¢ z chwili przyjemnosci ale nie odbijato si¢ to
negatywnie na ich zdrowiu.

Innowacje na rynku slodyczy

Stodycze naleza do kategorii produktow, ktorej istnienie 1 przetrwanie na
rynku zalezne jest od stosowanych dziatan innowacyjnych. Wedlug
Mateckiej 1 wsp. (2009) dziatania te w przypadku produktéw zywnos$ciowych
podyktowane sa m.in. zmianami oczekiwan wspolczesnego konsumenta.
Innowacje przyczyniaja si¢ do zaspokojenia jego potrzeb ioczekiwan
zywieniowych, socjokulturowych czy ekonomicznych.

Na rynku stodyczy wystgpuje silna konkurencja, co sprawia, ze
innowacyjno$s¢ moze mie¢ rézny charakter. Dotyczy gléwnie innowacji
technologicznych i1 produktowych, ktore zwiazane sa z wprowadzaniem
nowych produktow lub smakéw czy wydajniejszych maszyn produkcyjnych.
Wystgpuja rowniez innowacje nietechnologiczne — glownie marketingowe
wigzace si¢ z wprowadzaniem bardziej atrakcyjnych czy wygodnych
opakowan (Wasiewicz, 2006).

Coraz czg$ciej zwraca si¢ uwage na poszerzanie asortymentu stodyczy,
zwlaszcza ciastek i1 przekasek w kategorii health&wellness, co spowodowane
jest wzrostem $wiadomosci na temat wplywu spozywanej zywnosci na
zdrowie oraz rosnacym zainteresowaniem konsumentéw odzywianiem si¢ w
racjonalny sposob (Misniakiewicz, 2016). Wigkszy nacisk stawia si¢ na
walke z otyloScia dzieci, determinowanym przez wzrost zainteresowania
zdrowymi przekaskami, niezawierajacymi sztucznych barwnikow czy
wzmacniaczy smaku, o zmniejszonej kalorycznosci oraz atrakcyjnej dla
dzieci formie. Wérod konsumentéw wzrasta odpowiedzialna konsumpcja —
coraz czgsciej swiadomie wybieraja stodycze, ktorych sktadniki pochodza
z upraw ekologicznych 1 ze sprawiedliwego handlu ,fair trade”.
W szczegdlnosci dotyczy to produktow, ktorych baza jest kakao, czyli
czekolad. Popularny staje si¢ trend clean label, ktoéry oznacza czysta etykiete
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— jak najkrotsza list¢ skladnikow, ktore sa jak najbardziej naturalne.
Konsumenci sa coraz czg$ciej zainteresowani personalizacja stodyczy — np.
oznaczeniem imieniem lub skomponowaniem wtasnego zestawu specjalnym
opakowaniu. Czgsto taki produkt wybierany jest na prezent. Zauwazalny jest
rozwdj nowych kanatow dystrybucji — przez Internet i automaty, jednak
z uwagi na poszukiwania najnizszej ceny wciaz najwazniejsze dla
konsumentow sa supermarkety i dyskonty. Posrod wymagajacych klientow
wzrasta¢ bedzie zainteresowanie zakupem w sklepach ekologicznych
1 z zywnoscia lokalng, ale rowniez w kawiarniach oraz sklepach ze
stodyczami klasy premium. Duzy potencjal przewiduje si¢ rowniez dla
rozwoju sieci sklepow flagowych, ktore poza stodyczami oferuja tez odziez,
gadzety 1 zabawki z logo marki (Mi$niakiewicz, 2016).

Tabela 11.1 przedstawia przeglad i charakterystyke wybranych produktow
innowacyjnych wsrod stodyczy oferowanych do sprzedazy w Polsce.

Najwazniejsze trendy dotyczace innowacji na rynku stodyczy to przede
wszystkim: nowe smaki, slodycze, ktore nie szkodza zdrowiu, a wrgcz
poprawiaja jego stan, stodycze organiczne (tzw. bio), oraz stodycze, dla
ktérych najwazniejszy jest wyjatkowy i niespotykany koncept marketingowy
oraz opakowanie (Szewczyk, 2010). Na tym rynku zauwaza si¢ rowniez duze
zainteresowanie konsumentow produktami 0 wlasciwosciach
prozdrowotnych. Do takich produktow zalicza si¢ migdzy innymi batony
przeznaczone dla o0s6b o podwyzszonej aktywnosci  fizycznej
charakteryzujace si¢ wysoka warto$cia energetyczna; batony owocowe — ze
znaczng zawartoscia suszonych oraz kandyzowanych owocow, czy batony
zbozowe (musli) — z wysoka zawartoscia nieprzetworzonych zbdz
i suszonych owocow. Wsrod wyrobow ciastkarskich o wlasciwosciach
prozdrowotnych mozna wymieni¢ te, ktore posiadaja obnizona zawartosé
cukru, z maki pelnoziarnistej, z dodatkiem zbdz, orzechow, nasion
stonecznika czy nasion dyni. Coraz popularniejsze staja si¢ takze stodycze
wzbogacone w witaminy badz sktadniki mineralne oraz z dodatkiem sokéw
owocowych. Rosnie rowniez zainteresowanie ciemna czekolada o zawartosci
kakao 80 - 99% (Szewczyk, 2010).Ws$ré6d nowych trendéw na rynku
stodyczy zauwazono réwniez mode¢ na egzotyczne smaki oraz dodatki —
konsumenci w Polsce preferuja wprawdzie smaki tradycyjne, jednak ponad
potowa przebadanych jest sklonna sprobowa¢ nowe smaki. W ujeciu
Swiatowym zainteresowanie nietypowymi dodatkami szczegdlnie do
czekolady stale ro$nie, wykorzystuje si¢ np. s6l morska, bekon, kwiaty, ziota,
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czy vasabi.

2016).

Aktualnie w Polsce mozna kupi¢ czekolady z chili,
liofilizowanymi owocami, fiotami i ptatkami ré6z — ich udzial zdaniem
ekspertow bedzie wzrastal zwlaszcza w kategorii premium (Mis$niakiewicz

Tabela 11.1 Przeglad innowacji na rynku stodyczy

Producent Produkt Innowacja
Unilever Lody Sktad: obnizona zawarto$¢ kalorii o 55% w poréwnaniu do
BreyersDelight produktu tradycyjnego, zastapienie czgsci uzytego cukru
stewia, wysoka zawarto$¢ biatka — 20g w 500ml.
Colian Wafelki familijne | Sktad: petnoziarnista maka
2GO Opakowanie: zbiorcze zawierajace 5 mini wafelkow
FreeYu Batony Vital Certyfikat: V-lebel — produkt dla wegetarian i wegan
Smak: burak z truskawka, marchewka z pomarancza
Sktad: wysoka zawarto$¢ btonnika dzigki ptatkom
owsianym, warzywom i owocom, bez glutenu, bez
dodatku cukru
Arteta Fruttimuss Chia Sktad: 100% naturalnych sktadnikéw — clean label, w tym
Agrovita superfood nasiona chia
Opakowanie: porgczne typu pouch
Konsystencja: przekaski a nie napoju
Feel Fit Batony Sktad: orzechy, nasiona i owoce sklejone miodem, bez
-Raw&Seeds dodatku cukru, 100% naturalny sktad
Energy Sktad: 35% biatka, bez dodatku cukru, bez dodatku
-Protein 35% thuszczow utwardzonych lub trans, 100% naturalny sktad
Arla Napoj Sktad: zawartos¢ cukru nizsza o 50% od produktow tego
czekoladowy typu, wysoka zawarto$¢ biatka — 25g/500g, bez laktozy,
Protein biatka serwatkowe istotne dla 0osob aktywnych
Jutrzenka Zelki Akuku! Sktad: 20% soku z owocow, obnizona o 30% zawarto$¢
cukrow, brak sztucznych aromatoéw, barwnikdw i
konserwantéw
Niespodzianka: w paczce znajduje si¢ 1 zelek o smaku
gumy balonowej
Cerea Organiczne Pochodzenie surowcow: Wszystkie batony produkowane
batony sa z surowcow ekologicznych
-Guudie Sktad: soczewica/ciecierzyca, orzechy nerkowca, masto
klarowane (pierwsze w Polsce batony z nasion
-Protein straczkowych)
Sktad: wysoka zawarto$¢ biatka zapewniaja proteiny
ryzowe, ktore maja by¢ hipoalergiczne, tatwo si¢
wchlaniaé oraz posiadaja dobry profil aminokwasowy.
Delecta Kisiel Fit | Sktad: niskokaloryczny — porcja zawiera mniej niz 100
Owocowy Kubek | kcal, dzigki obnizeniu zawarto$ci cukru o 30%, zawiera
superfoods — amarantus/quinoa/acerola oraz
aroni¢/pigwe/czarng porzeczke

Zrédto: opracowanie na podstawie danych z www.portalspozywczy.pl
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Najciekawsze produkty prozdrowotne stosowane na $wiecie to m.in.:

e ciastka o smaku zupy szparagowej (mozna je kupi¢ tylko w
aptekach);

e czekolady z antyutleniaczami, ktoére pomagaja w profilaktyce
antyrakowej;

e czekolady z flawonoidami pozytywnie wplywajacymi na cis$nienie
krwi;

e prazone orzeszki — zawierajace kwasy omega-3, niskokaloryczne, bez
tluszczow trans, cholesterolu 1 konserwantow;

e cukierki 1 czekolady bez dodatku sacharozy z logo ,,Przyjazny dla
zebow”, ktore stodzone sa izomaltuloza (Tul-Krzyszczuk, 2016).

Podsumowanie

Rynek stodyczy w Polsce jest najwazniejszym w Europie Srodkowo-
Wschodniej i dynamicznie si¢ rozwija. Odpowiada za ok. 4% sprzedazy
detalicznej stodyczy w obrebie UE i blisko 1% sprzedazy globalnej. W 2014
roku jego warto$¢ wynosita ok. 13 mld zt. Wsrod slodyczy najwigksza
warto$¢ rynkowa 1 zainteresowanie konsumentéw posiadaja czekolady,
ktérych konsumpcja w ostatnich 10 latach wzrosta dwukrotnie. Polscy
konsumenci posiadaja coraz szersza wiedz¢ na temat negatywnych skutkow
spozywania stodyczy, co stymuluje wprowadzanie na rynek produktow
prozdrowotnych. Przykladami innowacyjnych produktow tego typu sa
czekolady z wysoka zawartoscia kakao, batony owocowe, zbozowe,
proteinowe, z warzyw straczkowych, cukierki i zelki z obnizona zawartoScia
cukru i1 sokiem owocowym oraz produkty wzbogacone witaminami
1 sktadnikami mineralnymi.
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Napoje roslinne jako przejaw przedsigbiorczosci
i innowacyjnosciprzedsi¢gbiorstw
Plant-based Drinks as a Tool of Entrepreneurship and
Innovationof Enterprises

Streszczenie

Celem niniejszego artykulu byl przeglad napojéw roslinnych dostepnych na
rynku polskim, ktére uzna¢ mozna jako przejaw przedsigbiorczosci i innowacyjnosci
przedsigbiorstw. W artykule dokonano charakterystyki napojow roslinnych oraz
samego rynku ww. napojow. Ponadto dokonano opisu gtéwnych graczy na rynku
oraz przenalizowano oferte asortymentowa dyskontow (Lidl, Biedronka, Netto),
supermarketéw (Auchan, Tesco, Carrefour) oraz internetowego sklepu spozywczego
frisco.pl

Stowa kluczowe
napoje roslinne, innowacyjnos$¢, napdj sojowy, napdj ryzowy

Summary

The purpose of this article was to review plant-based drinks available on the
Polish market, which can be considered as an entrepreneurship and innovation of
enterprises. In the article the plant-based milk alternatives were characterized and
so were the market itself. Also, a description of the main producers on the market
was made and the assortment offer of discount stores (Lidl, Biedronka, Netto),
supermarkets (Auchan, Tesco, Carrefour) and online grocery store frisco.pl
were analyzed.

Keywords
plant-based drinks, innovation, soy drink, rice drink

Wprowadzenie

Roslinne alternatywy mleka to szybko rozrastajacy si¢ segment produktow
zywnosciowych na $wiecie. Wzrost liczby 0sob z nietolerancjami i alergiami
pokarmowymi oraz zwigkszajacy si¢ udzial o0sob stosujacych diety
eliminacyjne (wegetarianska, bezlaktozowa, bezmleczna) powoduja, iz na
rynku zwigksza si¢ dostgpnos$¢ napojow roslinnych bedacych substytutami
mleka. Roslinne substytuty mleka powszechnie nazywane sa mlekami
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roslinnymi, lecz nazewnictwo to jest prawnie niepoprawne, termin ten
zarezerwowany jest jedynie dla wydzieliny gruczotu mlecznego ssakow.
Najbardziej znanym napojem roslinnym jest napoj sojowy, ktoéry na rynku
produktow zywno$ciowych dostgpny jest juz od dawna, natomiast
w ostatnich latach ustapit on miejsca napojom migdatowym pod wzgledem
popularnosci. Do produkcji napojow roslinnych wykorzystywane sa surowce
roslinne jak wczesniej wymienione soja i owoce migdatowca, ale takze
surowce takie jak ryz, kokos, nerkowce, owies, nasiona konopi, a takze
pseudozboza - teff (mitka abisynska), amarantus, komosa ryzowa (quinoa).

Na $wiecie 1 w Polsce obserwuje si¢ zwigkszone zainteresowanie
napojami roslinnymi w ostatnim czasie. Rynek nie ignoruje potrzeb
konsumenta, dlatego podaz napojow ro$linnych zwlaszcza migdalowych,
kokosowych, owsianych oraz ryzowych wzrasta. Duza czg$¢ napojow
dystrybuowana jest pod postacia marek istniejacych na rynku od dawna, ale
coraz wigksza ilo$¢ funkcjonuje pod postacia marek wlasnych
sprzedawanych w dyskontach i1 drogeriach z dzialami Zzywno$ciowymi.

Celem artykulu jest przeglad napojow roslinnych dostgpnych na rynku
polskim ze szczegdélnym uwzglednieniem charakterystyki producentow
z punktu widzenia innowacyjnosci i przedsigbiorczosci.

Charakterystyka napojow roslinnych

Napoje roslinne uznawane sa za substytut mleka ssakow, ich cechy
fizyczne tj. wyglad, tekstura i konsystencja przypominaja mleko. Ze wzgledu
na uzyty do produkcji surowiec, napoje roslinne rdznig si¢ pod wzgledem
wartosci odzywczych. Wspdlna cecha taczaca napoje roslinne jest brak
laktozy oraz cholesterolu, co jest istotne dla os6b cierpigcych na nietolerancjg
laktozy lub ograniczajacych cholesterol. Pod wzgledem technologicznym,
napoje roslinne sa roztworami koloidalnymi powstalymi na skutek
rozproszenia rozdrobnionego surowca w wodzie, moczenia, a nastgpnie
homogenizacji 1 pasteryzacji w celu wydluzenia shelf-life. Proces
homogenizacji ma na celu uzyskanie jak najlepszej konsystencji i tekstury
oraz zapobiega¢ rozwarstwianiu si¢ faz, co jest duzym problemem
technologicznym negatywnie wplywajacym na cechy sensoryczne gotowego
wyrobu. Z tego wzgledu producenci czesto stosuja dodatek hydrokoloidow,
ktore maja zapobiega¢ niekorzystnym zmianom. Ponadto, czgsta praktyka
jest fortyfikacja produktu majaca na celu podniesienie wartosci zywieniowej
produktu finalnego. Napoje roslinne uwazane sa za zdrowsze substytuty

144



mleka ze wzgledu na nizsza zawarto$¢ thuszczu ogotem, wyzszy udziat
kwasow nienasyconych, brak cholesterolu oraz obecno$¢ fitoestrogendw
(niektore). Nadmieni¢ nalezy, iz niektore napoje roslinne zawieraja znikome
ilosci biatka, dlatego tez osoby catkowicie zastgpujace mleko krowie
napojami ro§linnymi winny widzie¢, iz najbardziej zblizonym pod wzgledem
wartosci odzywczych jest nap6j sojowy.

Nap6j sojowy uznawany jest za pierwszy roslinny napdj bedacy
alternatywa mleka. Pierwsze wzmianki pochodza z Chin i datowane sa na
2000 lat wstecz. Spozycie tego typu produktu podyktowane bylto
niedostatecznym dostgpem do mleka oraz niedoborem laktazy bedacej
enzymem trawiacym laktozg zawarta w mleku (Sethi 1 wsp., 2016). Napgj
sojowy jest najbardziej zblizony do mleka krowiego pod wzgledem
zawartosci biatka, ktorego procentowa zawarto$s¢ w obu przypadkach wynosi
okoto 3,25%. Wszystkie biatka napoju sojowego sa globularne, podczas gdy
wigkszo$¢ biatek mleka krowiego stanowia kazeina i biatka serwatkowe
(Hoffman 1 wsp., 2009). Napo6j sojowy jest dobrym zroédlem
jednonienasyconych i wielonienasyconych kwasow thuszczowych, ktore
uwaza sig, ze maja pozytywny wptyw na uklad krazenia. Izoflawony obecne
w nasionach soi i koncowym wyrobie sa odpowiedzialne za prozdrowotne
wlasciwosci tego napoju. Znane s3 z dziatania przeciwnowotworowego
1 zapobiegajacego chorobom uktadu krazenia oraz osteoporozie(Sethi
i wsp., 2016; Vanga i Raghavan, 2018). Soja mimo prozdrowotnych
wlasciwosci posiada takze substancje antyodzywcze. Naleza do nich m. in.
fosforany inozytolu oraz inhibitory trypsyny, ktore obnizaja strawnos¢ biatek
oraz zmniejszaja dostgpnos¢ dwuwartosciowych jonow Ca, Fe, Zn, Mg przez
wigzanie z nimi. Ograniczenie ich negatywnego dzialania osiagna¢ mozna
przez stosowanie obrobki termicznej, inaktywujacej inhibitory trypsyny.
Kietkowanie i1 procesy fermentacyjne nasion wplywaja pozytywnie na
biodostgpnos¢ pierwiastkow, ktéra mozna takze uzyskaé stosujac dodatek
srodkéw chelatujacych lub fitazy (Makinen i wsp., 2015). Napdj sojowy
uznawany jest za jeden z lepszych substytutow mleka krowiego, ale jego
spozywanie moze by¢ problematyczne ze wzgledu na charakterystyczny,
fasolowy posmak oraz alergie na bialtko soi. Smak jest wazny podczas oceny
sensorycznej i wptywa na che¢ zakupu produktu, dlatego producenci staraja
si¢ stosowac¢ rézne techniki i technologie w celu eliminacji niekorzystnego
smaku. Pomaga w tym proces blanszowania nasion soi, podczas ktérego
dochodzi do inaktywacji inhibitorow trypsyny i lipooksygenazy oddziatlujace;j
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na nienasycone kwasy tluszczowe. Dodatek hydrokoloidow, aromatow
1 substancji smakowych pozwala na uzyskanie akceptowalnego sensorycznie
produktu (Villegas B. i wsp., 2008; Moreira M. i wsp., 2013; Makinen i wsp.,
2015; Sethi 1 wsp., 2016; McCarthy i wsp., 2017).

Napo6j migdatowy. W ostatnich latach napdj migdatowy stal si¢ jedna
z najpopularniejszych alternatyw mleka na rynku napojéw roslinnych w
USA, Europie oraz Australii. Poczatkowo reklamowany jako napdj dla
cierpigcych na alergi¢ na biatko mleka krowiego oraz nietolerancj¢ laktozy

zdobywal wigksza popularno$¢ na skutek przemian w stylach Zycia oraz
wigkszej atrakcyjnos$ci sensorycznej niz napoje sojowe (Stall i wsp., 2017;
Vanga 1 Raghavan, 2018). Na popularyzacj¢ napoju wplynglty rowniez
doniesienia o prozdrowotnych wtasciwosciach zwiazanych z konsumpcja
migdatéw (Vanga i Raghavan, 2018). Sa one zrdédlem nienasyconych
kwasow tluszczowych MUFA, manganu oraz witaminy E w postaci a-
tokoferolu. Jest on aktywnym komponentem tej witaminy oraz silnym
antyoksydantem chroniacym przed reakcjami, w ktorych udziat biora wolne
rodniki (Sethi i wsp., 2016). Sam nap6] migdatowy jest roztworem
koloidowym uzyskanym na skutek mieszania wody z rozdrobnionym
materiatem (migdaly) w postaci proszku lub pasty. Popularne jest
namaczanie i mielenie migdatow z nadmiarem wody, a nastgpnie oddzielenie
biatego przesaczu od stalej masy przez filtracjg. Nastgpnie uzyskany ptyn
poddawany jest homogenizacji i pasteryzacji majacej na celu zwigkszenie
trwatosci gotowego produktu (shelf life). Napoje migdalowe sa najmniej
kaloryczne sposrod pozostatych. Porcja (szklanka 240 ml) dostarcza okoto 35
kcal. Zwykle napoje migdalowe sa ubogie w weglowodany i biatka, jednak
uzaleznione jest to od proceséw technologicznych producentéw. Zawartos¢
weglowodanow w szklance napoju waha si¢ od 0,25-3 g, a biatek od 1-5
g/szkl. Zawarto$¢ wapnia w gotowym wyrobie uzalezniona jest od ilosci soli
wapnia dodanych podczas produkcji, natomiast za $rednig uznaje si¢ 325
mg/porcj¢. Na prozdrowotny odbidér napojow migdatowych maja wptyw
zawarto$ci witamin o charakterze antyoksydacyjnym - A i E (Vanga
1 Raghavan, 2018).. Analizowane przez Vanga i Raghavan(2018)
niestodzone napoje migdatlowe (n=7) charakteryzowaly si¢ zawarto$cia
witaminy E na poziomie 1,2 — 6mg, gdzie $rednia i mediana wynosity
kolejno 3,84+2,15 mg i 3,6 mg pokrywajac EAR =10-50%. Witamina
A wystgpowala w ilosci 60-180mg ze S$rednia ~77mg pokrywajac
zapotrzebowanie EAR w 10-30%. Przeszkoda w spozywaniu napojow
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migdatowych moga by¢ alergia na migdaly oraz wzgledy ekonomiczne (Sethi
1 wsp., 2016).

Napoj ryzowy to rodzaj napoju zbozowego uzyskiwanego przez mieszanie
z woda wczesniej zmielonych nasion ryzu brazowego. Zawartos¢
weglowodanow w gotowym produkcie jest wyzsza niz w mleku krowim.
Wynika to z faktu, iz ryz zawiera wegglowodany, ktére podczas procesow
produkcyjnych rozpadaja si¢ na cukry, czego konsekwencja jest
charakterystyczny, stodki smak napoju. Zawartos¢ weglowodanow
w przeliczeniu na porcjg napoju waha si¢ od 23-27 g, z czego prawie polowg
stanowig cukry. Podobnie jak inne napoje roslinne, napdj ryzowy jest
odpowiedni dla os6b z nietolerancja laktozy, ale takze dla os6b z alergia na
orzechy migdatowca oraz soj¢ (Vanga i Raghavan, 2018). Napoje ryzowe ze
wzgledu na znikoma zawarto$¢ biatka nie moga by¢ stosowane jako jedyny
zastgpnik mleka krowiego, zwlaszcza wsrod niemowlat. Istnieja odnotowane
przypadki kwashiorkoru (niedozywienia spowodowanego niedoborem
biatka) wsrdd dzieci rodzin weganskich spowodowane podawaniem napoju
ryzowego jako pokarmu podczas procesu odstawiania (weaning) (Makinen
1 wsp., 2016; Vanga i Raghavan, 2018). Pierwotnie w napojach ryzowych
brakuje wapnia i witaminy B12, stad znaczna ich ilo$¢ jest fortyfikowana.
Zawartos¢ wapnia wedlug Vanga i Raghavan (2018), to $rednio 245,5 mg.
Zawarte w napoju zwiazki bioaktywne, to przede wszystkim fitosterole,
a zwlaszcza B-sitosterol oraz y-oryzanol obnizajace poziom cholesterolu oraz
wykazujace dziatanie antyoksydacyjne i przeciwzapalne (Sethi i wsp., 2016).

Napodj kokosowy. Mleczko kokosowe popularne w kuchni azjatyckiej

odznacza si¢ wysoka zawartoscia thuszczu 1 uzywane jest jako dodatek do
dan stodkich i wytrawnych. Pozyskiwane przez rgczna/mechaniczna
ekstrakcj¢ miazszu kokosa (Marina i Nurul Azizah, 2014). Zawiera nasycone
kwasy tluszczowe, w tym kwas laurynowy obecny takze w mleku matki
wspomagajacy system immunologiczny i1 odpowiadajacy za utrzymanie
elastycznosci $cian zyt. Ponadto w literaturze dostgpne sa badania
potwierdzajace wpltyw spozycia mleczka kokosowego na poziomy frakcji
HDL cholesterolu, ktore zwigkszyty si¢ (Sethi i wsp., 2016). Kalorycznos¢
napoju kokosowego waha si¢ od 45-60 kcal, z czego znaczna wigkszos¢
pochodzi z nasyconych kwasow tluszczowych, gdyz zawarto$¢ biatka
1 weglowodandw jest znikoma.

Nap6j owsiany staje si¢ w ostatnim czasie obiektem zainteresowan,

gléwnie przez swoje potencjalne wilasciwosci prozdrowotne. Owies jest
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zbozem o wysokiej wartosci odzywczej, charakteryzuje si¢ wysoka
zawarto$cia  blonnika  pokarmowego oraz fitozwiazkow.  Wsrod
prozdrowotnych  wlasciwo$ci owsa mozna wyrdzni¢c wlasciwosci
hypocholesterolemiczne oraz przeciwnowotworowe, zwigzane z obecnoscia
btonnika pokarmowego w postaci [B-glukanéw, ale takze biatek
funkcjonalnych i fitozwiazkéw (Sethi i wsp., 2016). Onning i wsp. (1998,
1999) wykazali, iz spozycie napoju owsianego pozytywnie wplywa na
poziom cholesterolu oraz obniza zawarto$¢ frakcji LDL, bez wplywu na
frakcje¢ HDL. Ponadto ziarna owsa sa dobrym zZroédtem wartosciowego biatka
o dobrym profilu aminokwasowym. Przeszkoda technologiczna jest znaczny
udzial (60%) skrobi w ziarnach owsa kleikujacego w temperaturze 44.7-
73.7°C. Pod wptywem obrobki termicznej skrobia kleikuje, przez co finalna
konsystencja napoju staje si¢ nieakceptowalna. Podczas produkcji jedynym
sposobem poprawiajacym konsystencj¢ i plynno$¢ gotowego napoju jest
hydroliza skrobi (Sethi i wsp., 2016). Napoj najczesciej przygotowywany jest
z platkow owsianych, wczesniej poddanych ogrzewaniu goraca para. Proces
technologiczny polega na mieleniu ptatkow owsianych na sucho lub na
mokro w temperaturze 60°C az do uzyskania zawiesiny (slurry), ktora
nastgpnie poddawana jest hydrolizie enzymatycznej z uzyciem o- i/lub -
amylazy, w zalezno$ci od stosowanego patentu. Nast¢pnie zawiesina jest
filtrowana, a uzyskany przesacz wzbogaca si¢ dodatkiem oleju, substancji
smakowo-zapachowych oraz substancji odzywczych, np. solami wapnia
(Onning i wsp., 1999; Sethi iwsp., 2016). Wysoka zawarto$¢ kwasu
fitynowego zwiazana jest z nieorganicznymi fosforanami redukuje si¢ za
pomoca fitaz. Wplywa to na popraweg wartosci odzywczej gotowego
produktu. Finalnym krokiem jest ultra-pasteryzacja i pakowanie (Sethi i wsp.,
2016). Wartos¢ kaloryczna w przeliczeniu na porcje (=240ml), to 80kcal.
Porcja napoju dostarcza 2,5g biatka, 4g thuszczu, 16g weglowodanow oraz
2 g btonnika (dane dla napoju marki Oatly).

Rynek napojow roslinnych

Rynek napojoéw roslinnych jest w fazie rozwoju, a proby jego analizy sa
dos$¢ problematyczne ze wzgledu na niewielka ilo§¢ danych statystycznych.
Pewnym jest, iz popyt ipodaz na rynku zywnos$ciowym ksztaltowane sa
przez globalne trendy, stad tez proby scharakteryzowania rynku napojow
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roslinnych opiera¢ si¢ beda na analizach rynkow globalnych oraz analizie
ofert sprzedazowych zawierajacych napoje roslinne.

Niecala dekadg wstecz (2009 r.) konsumpcja napojoéw sojowych w Polsce
stanowita 0.1% konsumpcji mleka”. Dzi§ dynamiczny wzrost w popycie
odzwierciedla wzrost warto$ci rynku napojow i drinkéw sojowych, ktora
wedtug raportu przygotowanego przez GlobalData wzrosta z 39,26 min PLN
w 2011 roku do 51,74 mln PLN w 2016 roku odnotowujac 5,7% CAGR.
Globalnie produkcja alternatywnych produktow mleczarskich w okresie
2012-2016 wzrosta CAGR 20% wedtug szacunkow firmy Innova Market
Insights®’. Nadmieni¢ nalezy, iz $wiatowy rynek rolinnych alternatyw mleka
wedhug prognoz analitykéw osiagnie wartos¢ 16,3 mld USD w 2018roku.
Wazrastajace zainteresowanie dieta weganska wptywa na podaz produktéw
beznabiatowych powodujac powigkszanie si¢ rynku napojow roslinnych.
Wedlug prognoz Global Market Insights, warto$¢ tego rynku ma przekroczy¢
21 mld USD do 2024roku.’’ Uwarunkowaniem sa zmiany gospodarcze, do
ktérych zaliczy¢ mozna fuzje przedsigbiorstw. Amerykanski White Wave
oraz francuski koncern Danone zdecydowaly si¢ na polaczenie sit. Przejgcie
White Wave Foods kosztowato Danone 12,5mld USD*, a francuski koncern
stanie si¢ najwigkszym producentem zywno$ci organicznej na S$wiecie.
Innym przyktadem odpowiedzi koncernéw na panujace obecnie trendy jest
przyktad Coca-Cola, ktéra po debiucie w Wielkiej Brytanii zdecydowata sig
wejs¢ na rynek polski z nowym produktem pod nazwa Adez. Marka Adez
pochodzaca z Argentyny i oferujaca owocowe smoothie z dodatkiem nasion
na bazie napojow roslinnych®® zostata wykupiona przez Coca-Cola w marcu
2017 roku. Koncern wskazuje, ze taki ruch to odpowiedz na '"rosnacy
segment napojow na bazie roslin oraz konsumencka potrzeb¢ urozmaicania
diety przez zwigkszenie spozycia produktéw roslinnych". Wplyw
prozdrowotnego trendu zwiazanego z postgpujacym wykluczeniem
produktow pochodzenia zwierzgcego (flexitarianizm), wegetarianizmem oraz
dietami free from (“diety bez”) zauwazy¢ moga réwniez smakosze kawy
1 napojéw na niej bazujacych. Dwie popularne irywalizujace ze soba

¥ Pietrykowska W.: Spozycie produktow. .., [dostep 10.09.2018]

3% Globalny rynek ,,mleka”..., [dostep 10.09.2018; Bizzozero J.: Global Plant Milk
Market..., [dostep 10.09.2018]

3'Plant Milk Market worth. .., [dostep 10.09.2018]

2Danone przejmie WhiteWave Foods...,[dostep 10.09.2018]

3ntroducingAdez. .., [dostep 10.09.2018]
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kawiarnie sieciowe rozbudowuja menu o zast¢pnik mleka. Napoj kokosowy
dostepny w sieci Starbucks i kokosowo-sojowy w sieci Costa Coffee polscy
konsumenci moga dodawaé do kawy*. Ponadto, nalezy zwroci¢é uwage na
dostosowywanie oferty marketow i dyskontow do rosnacych wymagan
konsumentow. Oprdécz wiodacych marek napojow roslinnych na rynku
polskim (Alpro), zauwazalny jest udzial marek wlasnych napojow
roslinnych. W ofercie niemieckich dyskontow Lidl oprocz napojow
roslinnych marki Joya, zakupi¢ mozna napoje roslinne sprzedawane pod
marka wiasna. Naleza do nich Milbona oraz Pilos, ktéry zadebiutowat na
potkach w drugiej potowie 2017 roku.*’Konkurencyjna Biedronka oferuje
napoje sojowe w roznych wariantach smakowych, a takze migdatowe,
ryzowe oraz kokosowo-ryzowe sprzedawane pod marka wlasng Vitanella. W
ofercie dostgpne sa réwniez napoje roslinne Alpro i Joya. Glownym
dystrybutorem napojoéw roslinnych Alpro w Polsce jest rodzima firma Sante
oferujaca konsumentom zywnos$¢ prozdrowotna. W ostatnim roku
wprowadzono do oferty napoje roslinne, wsroéd ktorych konsumenci moga
znalez¢ napoje sojowe, ryzowe, owsiane, migdatowe, w tym organiczne i bez
dodatku cukru.

Obserwujac trendy i zmiany zachodzace na rynku oraz w decyzjach
zakupowych klientéw, mozna twierdzi¢, ze rynek produktow roslinnych, w
tym napojoéw roslinnych bedzie odznaczat si¢ wysoka dynamika wzrostu. Do
globalnych trendow w zywnosci inapojach zalicza si¢ trendy tj. sita w
ros§linach (Power to the plants) oraz innowacyjna zielen (Disruptive green).
Wplywaé beda na produkcje¢ zywnosci gotowej do spozycia opartej na
owocach i warzywach®®. Godnym przykladem takich zmian jest (byle)
amerykanskie przedsigbiorstwo mleczarskie Elmhurst Dairy, ktore po
niecaltym wieku funkcjonowania na rynku postanowilo przejs¢ rebranding
i zacza¢ produkowaé¢ jedynie napoje roslinne pod nowa marka
Elmhurst Milked. W ofercie przedsigbiorstwo oferuje napoje wytworzone
z takich surowcow jak orzechy laskowe, wloskie, ziemne, nerkowce,
migdaty, a takze ryz i owies.”’

#Starbucks wprowadza. .., [dostep 10.09.2018], Costa Coffee wprowadza..., [dostep
10.09.2018]

3 Pierzchata K.: Napoje roslinne. .., [dostep 10.09.2018]

3 Kenward E.: ,,Clean Supreme” Leads..., [dostep 10.09.2018],Mintelannouncessix...,
[dostep 10.09.2018]

37 This Former Dairy Now Makes. .., [dostep 10.09.2018]
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Ocena wielko$ci rynku napojoéw roslinnych jest do§¢ problematyczna ze
wzgledu na duza réznorodno$¢ produktow (wiele surowcow roslinnych moze
zosta¢ wykorzystanych do produkcji) oraz rozbieznosci w nazewnictwie
(mleko roslinne vs. napoje roslinne). Niemniej jednak, pewnym jest, iz rynek
zanotowal dynamiczny wzrost 1 wciaz si¢ rozwija na skutek zmieniajacych
si¢ postaw konsumentow i panujacych trendow.

Gléwni producenci

Rynek napojéw roslinnych nie rézni si¢ od rynku pozostatych produktow
zywnosciowych, a gléwnymi monopolistami sa dwie korporacje — Danone
oraz grupa HainCelestial, posiadajace w portfolio najbardziej znane marki
napojow roslinnych.

Danone, to francuski koncern, ktory w 2017 roku wykupit za ponad 10
mld dolaréw spotke WhiteWave Foods posiadajaca marke Alpro, ktorej
poczatki siggaja roku 1980. Alpro jest europejskim pionierem
specjalizujacym si¢ w produkcji 1 dystrybucji ros§linnych produktow
zywnosciowych. W portfolio oferuje ros$linne alternatywy produktow
nabialowych, tj. napoje roslinne, jogurty 1 $mietany, desery, a takze lody na
bazie roslinnych surowcoéw niemodyfikowanych genetycznie. Rozwo) marki
Alpro pod nadzorem spoétki dominujacej Vandemoortele Group doprowadzit
do powstania w 1988 roku pierwszej fabryki funkcjonujacej do
dzi§,aw 1996 roku do jej ekspansji na rynki francuski i brytyjski. Marka
stopniowo rozbudowywala portfolio o nowe produkty, jak napdj sojowy
o obnizonej kalorycznosci lub pierwszy na rynku brytyjskim niskokaloryczny
jogurt sojowy. Alpro zanotowato trzykrotny wzrost przychodéow w okresie
2000 - 2008, przy czym % przychodow pochodzito ze sprzedazy napojow.
Waznym w historii marki byt rok 2009, kiedy spotka zostala przejeta za
okoto 455 min dolaréw przez amerykanski koncern Dean Foods, ktory w
tamtym czasie stanowit spotke dominujaca dla WhiteWave Foods
posiadajaca w swoim portfolio marke Silk (amerykanska marka napojow
ro§linnych)™. W 2012 roku przyszta spotka matka - WhiteWave Foods -
zadebiutowala na NYSE w wyniku spinoff’u z Dean Foods, ktore wkrotce
sprzedato udzialy konczac wspotpracg z Alpro. W tym czasie Alpro
rozszerzyto asortyment w oparciu o surowce inne niz soja wprowadzajac na
rynek napoje migdatowe i na bazie orzechow laskowych. Zmiany
w preferencjach konsumentéw i kolejne lata rozwoju marki doprowadzity do

3¥ Dean Foods to buy..., [dostep 10.09.2018]
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checi przejecia spotki matki przez koncern Danone. Dzi$§ marka Alpro nalezy
do Danone North America bedacej najwigksza na $wiecie korporacja
posiadajaca certyfikat B Corp $wiadczacy o odpowiedzialno$ci biznesowej
(corporate accountability) * . Produkty Alpro stanowia 43% segmentu
roslinnych  produktow  zywnos$ciowych  (plant-basedcategory),  co
niewatpliwie zapewnia firmie pozycj¢ lidera. W Polsce wylacznym
dystrybutorem produktéw Alpro jest rodzima firma Sante.

Do rozpoznawanych marek naleza takze Joya, Dream, Natumi oraz
Happy, znajdujace si¢ w portfolio drugiego giganta — Hain Celestial Group.
Joya powstata w 2003 roku, a jej nazwa to kombinacja stow “EnjoySoy”.
W 2008 roku, marka Joya zostata przejgta przez austriacka grupg Mona,
ktora jako pierwsza w Europie zrezygnowala ze sprzedazy nabiatu i skupita
si¢ na produktach sojowych. Rosnace zapotrzebowanie na produkty
wegetarianskie 1 substytuty mleka doprowadzity do ekspansji w Europie, do
ktérej przyczynito si¢ przejecie niemieckiego przedsigbiorstwa Sojaland
z fabryka w Schwerin w 2009 roku.”® Kolejne lata rozwoju marki, to
produkcja napojow sojowych z uzyciem niemodyfikowanych genetycznie
nasion soi pochodzacych z austriackich upraw oraz uzywanie wylacznie
naturalnych dodatkéw do zywnosci. W 2014 roku marka Joya dost¢pna byta
wponad 30 krajach, a jej przychody osiagnety 45 min euro. W roku
nastgpnym doszto do przejecia grupy Mona z markami takimi jak Joya
i Dream przez grupge Hain Celestial Europe nalezaca do holdingu
Hain Celestial Group, Inc. specjalizujacego si¢ w dystrybucji produktow
organicznych i naturalnych®'.

Poczatki marki Dream siggaja 1971 roku, kiedy Robert Nissenbaum
otworzyl w St. Louis w stanie Missouri jeden z pierwszych sklepow
organicznych pod szyldem Morning Dew. Odnoszac sukcesy,
rozpowszechnil biznes oraz zmienit nazwe¢ na Imagine Foods zachowujac
receptury obecnych napojow Dream. Rozwoj przedsigbiorstwa doprowadzit
do wzrostu znaczenia marki i produktow brandowanych pod jej nazwa.
W 1994 roku napoje Rice Dream staty si¢ najlepiej sprzedajacymi sig
produktami ws$rod wszystkich grup produktow nalezacych do sektora
zywnosci naturalnej ** . Sukces przedsiebiorstwa, ktore swoje zasiegi

3Shoup M. E.: DanoneWave rebrands. ..., [dostep 10.09.2018]

* Austria: Soy Food Producer Mona Buys. . .,[dostep 10.09.2018]
*!0Ogloszenie Hain Celestial. .., [dostep 10.09.2018]

2 Company histories. ., [dostep 10.09.2018]
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rozszerzyto na USA, Kanadg oraz Europe zwrocit uwage grupy Hain, ktora
w 2002 roku przejeta Imagine Foods za 52 min dolaréw®. Dzi$ marka
Dream oferuje konsumentom napoje roslinne na bazie ryzu, migdatdéw,
kokosa, nerkowcow, owsa, ale takze lody i jogurty roslinne. Natumi, to
marka powstata w 1999 roku, przejeta przez koncern w 2004 roku.*. Natumi
oferuje konsumentom napoje roslinne na bazie soi, ryzu, owsa, orkiszu,
a takze kaszy jaglanej i gryczanej. Happy, to austriacka marka oferujaca
konsumentom napoje sojowe, ryzowe, migdatlowe oraz owsiane. Marka
zostata przejeta przez HainCelestial w 2015 roku przez akwizycj¢ grupy
Mona, ktéora w swym portfolio posiadala rowniez marke Joya. W Polsce
marke dystrybuuje Temar (www.temar.pl).

Popularnymi na rynku europejskim sa takze napoje owsiane Oatly,
ktorych produkcja zaczgta si¢ od badan prowadzonych w 1990 roku przez
Uniwersytet w Lund. Opracowana i opatentowana technologia enzymatyczna
wykorzystywana w procesie produkcyjnym doprowadzita do narodzin marki.
Napoje Oatly bazuja na ptatkach owsianych pochodzacych jedynie z owsa
upraw szwedzkich. Dzi$ firma jest niezalezna, a jej gldwna siedziba znajduje
si¢ w Malmo. Marka dostgpna jest w ponad 20 krajach Europy 1 Azji, a w jej
ofercie znajduja si¢ napoje owsiane w roznych wariantach smakowych, lody
oraz jogurt owsiany (oatgurt) (www.oatly.com).Do polskich lideréw zaliczy¢
nalezy Sante oraz NaturAvena, ktére w swoim portfolio posiadaja zywnos¢
naturalna, produkty wegetarianskie oraz organiczne. Od polowy biezacego
roku Sante oferuje konsumentom napoje roslinne w roéznych wariantach
smakowych oraz bez dodatku cukru®, NaturAvena za$, posiada jedynie
napoje sojowe, ale takze w roznych odstonach smakowych (naturalny,
kokosowy, bananowy, waniliowy).

Przeglad asortymentu

Do okreslenia oferty asortymentowej napojow roslinnych wykorzystano
badania terenowe oraz przeglad stron internetowych sklepéw spozywczych
na przetomie maja/czerwca 2018 roku

* Day S.: Hain to buy Imagine...,[dostep 10.09.2018]
* GERMANY/USA: Hain Celestial acquires Germany's Natumi. .., [dostep 10.09.2018]
* Nowe napoje roslinne Sante...,[dostep 10.09.2018]
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Ze wzgledu na duza ilo$¢ kanaléw dystrybucji, w niniejszym artykule
podjeto si¢ analizy oferty sklepéw stacjonarnych Biedronka, Lidl, Netto,
Tesco, Auchan, Carrefour oraz sklepu internetowego frisco.pl. W tabeli 12.1
zestawiono dostgpne napoje roslinne zuwzglednieniem podzialu na
producenta, marke oraz rodzaj napoju 1 warianty smakowe. Napoje dostgpne
sa w opakowaniach o objetosci 11, chyba ze podano inaczej.

Podsumowanie

Wzrost zainteresowania dietami alternatywnymi doprowadzit do zmian
w zakresie konsumpcji napojow roslinnych. Wzajemnie oddziatlowujace na
siebie popyt i podaz spowodowaly, iz przedsigbiorstwa zaczgly poszukiwaé
innych rozwiazan, by dotrze¢ do konkretnej grupy odbiorcéw, jaka sa osoby
wykluczajace ze swojej diety mleko/nabiat. W przypadku opisanego
przedsigbiorstwa Oatly mozna $mialo moéwi¢ o innowacji, ktora zostata
opatentowana. Poczatki swiatowych liderow (Alpro, Joya) rowniez wskazuja
na ich innowacyjno$¢, a nastgpnie przedsigbiorczo$¢, widoczng w ich
ekspansji oraz rozszerzaniu oferty asortymentowej (napoje produkowane
z innych niz dotychczas surowcow, nowe warianty smakowe).

Napoje roslinne stale zwigkszaja udziat na rynku produktow
zywnosciowych, stad tez sieci supermarketow oraz dyskontow chetniej
wprowadzaja do statej oferty napoje roslinne, czesto funkcjonujace pod
postacia marek wilasnych (Vitanella — Biedronka; Pilos, Milbona — Lidl;
enerBiO — Rossmann, etc.) Takze popularne sieci kawiarni staraja sig
wychodzi¢ naprzeciw potrzebom konsumenta wprowadzajac alternatywy
mleka krowiego. Majac na uwadze prognozy analitykdw oraz dynamiczny
rozw0j tego rynku nalezy zada¢ sobie pytanie — czy jest to przejaw
przedsigbiorczos$ci 1 innowacyjnosci przedsigbiorstw, czy juz koniecznos¢, by
generowac zyski.
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Koto Naukowe Przedsigbiorczosci Profit

Wydziat Nauk o Zywieniu Cztowieka i Konsumpcji
Szkota Gtoéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie
maksymilian_czeczotko@sggw.pl

Marka wlasna sieci handlowych — analiza poréwnawcza
koszykow zakupowych 2017-2018
Private Labels of Retail Chains — Comparative Analysis of
Purchase Portfolio 2017-2018

Streszczenie

Celem opracowania bylo poréwnanie podstawowych koszykow zakupowych
produktow spozywczych znajdujacych si¢ w ofercie statej 2 formatow sieci sklepow
dyskontowych: Lidl oraz Biedronka. Analiz¢ poréwnawcza skoncentrowano na
asortymencie marki wilasnej, czyli produktow stworzonych wytacznie dla danego
detalisty z ujednolicona nazwa, logo, szata graficzna, czy gramatura. Pierwsze
badanie zrealizowano w marcu 2017 roku na terenie warszawskiej dzielnicy
Ursynéw, kolejne - w listopadzie 2018 roku. Do analizy wybrano 25 podstawowych
produktéow zywnosciowych codziennego spozycia, wytaczajac produkty $wieze tj.
chleb, owoce, czy warzywa. Zbadano warto$¢ koszyka zakupowego sktadajacego si¢
z produktow bedacych markami producentéow, czgsto bedacych liderami
rynkowymi. Analizy dokonano w sieci hipermarketow Auchan. Zestawienie
wynikow przedstawia porownanie cen poszczegélnych pozycji asortymentowych
oraz calkowita kwote, potrzebna do zrealizowania zakupéw 25 produktow w kazdej
z wczesniej wymieniowych sieci sklepow.

Stowa kluczowe
marka witasna, konkurencyjnos¢, koszyk zakupowy, produkty zywnosciowe

Summary

The aim of this study was to compare basic shopping baskets of food products
that are in permanent offer of 2 store discount formats: Lidl and Biedronka. The
comparative analysis was focused on the private labels assortment, i.e. products
created exclusively for a given retailer with a unified name, logo, graphic design or
weight. The empirical research were conducted in March 2017 and November 2018.
For the analysis of selected 25 basic food fresh products i.e. bread, fruit, or
vegetables were excluded. The price was taken as the distinguishing criterion. The
list of results presents a comparison of the prices of particular assortment items and
the total amount needed to complete the purchase of 25 products in each of the
previously mentioned chain stores.

Keywords
private label, competitiveness, shopping basket, food products
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Wstep

W XXI wieku waznymi wydarzeniami dla gospodarki byto wejscie Polski
do Unii Europejskiej oraz kryzys gospodarczy, ktory spowodowat zmiang
spojrzenia konsumentéw na zakupy spozywcze.. Zaczeto dostrzegaé
korzysci, gtownie finansowe, z wyboru produktéw wytwarzanych specjalnie
dla danej sieci sklepow, tzw. marki wtasne;j.

Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu wskazato, ze marka wtasna to
marka, ktérej wiascicielem jest sprzedawca produktu, a nie producent.
W rzadkich przypadkach, marka moze by¢ wytwarzana przez sprzedawce
detalicznego  *° Stowarzyszenie ~ Wytworcow  Marek  Wiasnych
(PrivateLabelManufacturersAssociation, PLMA) zdefiniowalo marke witasna
w odniesieniu do produktow sprzedawanych pod marka detalisty. Jest to
marka wytaczna danego detalisty, w niektorych przypadkach detalista moze
naleze¢ do grupy przedsigbiorstw posiadajacych marke dostepna tylko dla
cztonkow grupy47. Marke wiasna tworzy detalista i hurtowni (Kotler i Keller,
2012), a produkty pod nia dostgpne sa wytwarzane z inicjatywy sieci
handlowej lub na wylaczne jej zlecenie, opatrzone nazwa dystrybutora,
dostepne w sklepach nalezacych i kooperujacych z siecia handlowa (Gupta
i Randhowa, 2008). Podobne wyjasnienie zawiera definicja precyzujaca, ze
marka wlasna oznaczone sa produkty zlecone do wytworzenia przez
producentow i sprzedawane jedynie w placowkach nalezacych do danej sieci
(Domanski, 2001).

Detalistami wykorzystujacymi marki wlasne na najwigksza skalg¢ sa
hipermarkety i sklepy dyskontowe, opierajace strategi¢ na niskiej cenie oraz
braku dzialan zmierzajacych na budowe wizerunku i ogoélnopolskiej
znajomosci marki. Budowa wizerunku obejmuje jedynie identyfikacje
wizualng w placowce handlowej (Stopczynski, 2010).

Wazrost zainteresowania tymi produktami zostal zauwazony przez
detalistow, ktorzy zaczeli szukaé partneréw do wyrobu asortymentu pod
marka wlasna. W najwickszym stopniu korzystaja z tego sklepy dyskontowe,
specjalizujace si¢ wtego typu sprzedazy detalicznej. Konsumenci coraz
chetniej korzystaja z ustug tego typu sklepow, ograniczajac zakupy w hiper-
i supermarketach.

** AMA Dictionary 2017 https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx
*“http://www.plmainternational.com
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Material i metody

Ponizsze opracowanie ma na celu porownanie podstawowych koszykow
zakupowych produktow zywnosciowych realizowanych w 2017 i 2018 roku
w dwoch formatach sklepéw dyskontowych. Badanie zrealizowano w dniach
7 marca 2017 roku oraz 15 listopada 2018 roku na terenie sklepow
warszawskiej dzielnicy Targéwek. Wybrano 2 czotowe sieci sklepoéw
dyskontowych: Lidl i Biedronka oraz Auchan (hipermarket) dla poréwnania
wartosci koszykow skladajace si¢ z produktow marek wilasnych detalisty
z wartoscia koszyka zakupowego z produktami marek wiodacych na rynku.
Do analizy wybrano 25 podstawowych produktéw zZywno$ciowych
codziennego spozycia, wytaczajac produkty $wieze typu chleb, owoce, czy
warzywa. W koszyku zakupowym znajdowaly si¢ jedynie produkty
sprzedawane pod marka wlasna sieci handlowej. Jako kryterium w analizie
1 wnioskowaniu przyjeto ceng. Przeprowadzono dodatkowe poréwnanie
z koszykiem marek wiodacych na rynku (zrealizowane w sieci Auchan).
Nastegpnie produkty podzielono na 5 kategorii i zestawiono w tabelach
zbiorczych. W opracowaniu uwzgledniono rowniez rdznice cenowe
poszczegolnych kategorii produktowych z 2017 i 2018 roku, i koszyka
zakupowego.

Z analizy wynika, ze w roku 2018 podrozato wiele podstawowych
produktow spozywczych, stopa inflacji od marca 2017r do pazdziernika 2018
wg Glownego Urzedu Statystycznego wzrosta o 2,52%, doskonale obrazuja
ten wzrost przeprowadzone badania, ceny wigkszosci produktéw wzrosty.

Przecigtne miesigczne wynagrodzenie brutto w sektorze przedsigbiorstw w
marcu 2017roku wynosito 4578 zt, za§ w pazdzierniku 2018 roku wzrosto do
4921zt Dynamika zmian przecigtnego miesi¢gcznego wynagrodzenia brutto
w stosunku do analogicznego  okresu ubieglego roku w  sektorze
przedsigbiorstw wyniosta 108%.Mozna wnioskowaé, ze przy wzroscie
poziomu zycia ceny produktow zywnosciowych systematycznie wzrastaja.

Analiza wynikéw

Ponizszy rozdzial prezentuje wyniki przeprowadzonego poroéwnania
koszykow zakupowych marek wlasnych 25 podstawowych produktow
zywnosciowych w dwoch sieciach sklepéw dyskontowych.

Ceny mleka oraz jego przetworéw wzroslty o ponad 10% wzgledem
2017roku. Najwyzszy wzrost cen zanotowano w sieci Lidl (13,9%), co
wynika ze wzrostu ceny masta extra (Srednio o 35-40%). Wzrost cen
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produktow zbozowych byl najwyzszy (12,8%) w koszyku marek wiodacych.
Najnizszy wzrost produktow zbozowych zanotowano w sieci Lidl (0,9%).
Zmiana cen spowodowana byta wzrostem cen kaszy gryczanej obecnej we
wszystkich sieciach handlowych w 2018 roku (tab. 13.1).

Tabela 13.1.Poréwnanie cen mleka i przetworow mlecznych oraz produktéw

zbozowych
Koszyk
Koszyk CENA CENA MARKOWY CENA
produktowy . . (ceny
MARKI Lidl Biedronka w Auchan) 5o 507s
WLASNE 2017 | 2018 2017 | 2018 | MARKI
WIODACE
MLEKO I PRZETWORY MLECZNE
Mleko 2% Pilos 1,89 | 1,95 Mleczna 1,89 | 1,95 | Mlekovita | 1,99 | 2,38
Swieze 11. Dolina 11. 11.
Masto Pilos Mleczna Laciate
extra 200g 4,29 | 5,99 Dolina 4,99 | 5,99 200g 4,78 | 6,98
200g
Jogurt Pilos 1,25 | 1,19 Tola 1,15 | 1,19 Zott 1,88 | 2,28
naturalny 400g 400g 370g
Smietana Pilos Mleczna Piatnica
18% 400g 2,09 | 2,39 Dolina 1,69 | 1,95 400g 2,76 | 3,29
330g
Ser biaty Pilos Delikate Piatnica
polthusty 250g 2,69 | 2,69 250g 2,59 | 2,69 250g 3,98 | 3,99
klinek
Ser z6tty Bluedino | 2,89 | 2,99 | Swiatowid | 2,89 | 2,99 Milekpol 424 | 3,28
plastry gouda 150g 150g 150g
Zmiana % +13,9% +10,3% +13,1%
(2018/2017)
PRODUKTY ZBOZOWE
Makaron
swiderki | Combino | 217 | 212 | Pastani | 27| 217 | Lubella | 338 | 3.38
500g
Ryz
dhugo- Kuchnia | 1,79 | 1,55 2,151 2,15 .
Ziarnisty Lidla.pl Supreme Kupiec 2,28 | 2,68
4x100g
Kasza .
gryczana IE?;]};HI? 2,69 | 2,69 :;gly 2,69 2,69 Kupiec 2,88 | 4,07
4x100g P Y
Platki Crown- Nestle
kukurydziane field 2,65 | 2,65 S;‘I(l)é(l)ko 2,65 2,65 Comflakes | 6.98 | 6.98
500g g 600g
Maka 1,35 | 1,69 1,35 1,69 | Szymano-
typ 450 Ike Castello Zote Pola wska 1,88 | 2,71
Zmiana % +0,9% +3,1% +12,8%
(2018/2017)
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Zrédto: Badania wlasne, marzec 2017, listopad 2018

Do podstawowego koszyka przyporzadkowano trzy produkty
migsne,sposrod ktorych zaobserwowano wzrost cen migsa i jego przetworow,
najwyzszy wsrdd marek wiodacych na rynku (9,1%), najnizszy - w sklepach
Lidl (2,7%). Podobny wzrost cen zaobserwowano w przypadku przetworow
owocowo warzywnych (3-6% w stosunku do 2017 roku) (tab 13.2).

Tabela 13.2. Poréwnanie cen migsa i przetworOw migsnych oraz owocowo-
warzywnych

K X Koszyk
d"skzty CENA CENA MARKOWY CENA
T . .
P &:RIZ‘;VY Lidl Biedronka (ceny w Auchan)
MARKI 2017 2018
WLASNE 2017 2018 2017 | 2018 WIODACE
MIESO I PRZETWORY MIESNE
Paréwki | Pikok Nasze Sokotéw
. 429 | 4,49 Smaki 3,99 | 4,99 3,99 | 4,99
z szynki 240g 250g
250g
Wedlina . Kraina
100g Pikok 1 349 | 349 | Wedlin | 489 | 480 | Henvk 499 | 519
” Kania
,,sopocka 140g
Migso
mielone Rzeznik Kraina Auchan
2 lopatki Lo | 729 | 749 Mies | 749 | 749 749 | 7,79
(500g)
Zmiana % +2,7% +6,1% +9,1%
(2018/2017)
PRZETWORY OWOCOWO- WARZY WNE
Fresho 1,99 Nasza .
klggl‘:ggifa na | 1,99 | (285 | Spizarnia 169 1,99 P“féng‘ 2,78 | 2,78
340g ) 340g &
. Nasza .
Groszek Chira ) 65 | 1,65 | Spizamia | 2* | 110 | Pudliszki o 56 f 5 5
konserwowy | 400g 9 400g
400g
Dzem Sympa . .
niskoslodzony | -thica | 2.69 | 2.89 Raplsgd‘a 2§7 2.99 L;);\(/)lcz 2,98 | 449
truskawkowy [ 390g & &
Kani
Mikan a Madero 21 2,99 Pudliszki 4,19
Ketchup do | 2,69 | (560 470g 5 | (560 4808 3,99 | (450
450g 2)2,9 g) g)
9
Marchew z Chira Mrozna 2,9 Hortex
. 1,89 | 1,99 Kraina ) 2,99 3,58 | 3,78
groszkiem 450g 9 450g
750g
Zmiana % +3,6% +6,1% +6,2%
(2018/2017)

Zrédto: Badania wlasne, marzec 2017, listopad 2018
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Do kategorii pozostatle produkty przyporzadkowano inne produkty
konsumpcyjne. Do tej grupy zaliczono sok pomaranczowy, olej rzepakowy,
majonez, czy wodg mineralna, ktérych cena pozostala bez zmian, natomiast
zmniejszyta si¢ cena czekolady, co stanowito jedyny taki przypadek wsrod
wybranego koszyka podstawowych produktow. Spadek ceny zanotowano we
wszystkich 3 badanych sieciach handlowych, s$rednio o 10%. Ceny
pozostalych produktow wzrosty, marki wlasnej $rednio o 7% a marki
wiodacej o 10% (tab. 13.3).

Tabela 13.3. Poréwnanie cen pozostatych produktow

K X Koszyk
087y CENA CENA MARKOWY CENA
produktowy . .
Lidl Biedronka (ceny w Auchan)|
MARKI MARK!
LASNE
WELAS 2017 | 2018 2017 [ 2018 | yropacg |2017 | 2018

INNE

Czekolada Fin Carre

2,19 | 2,99 M t 2,49 12,19 Wedel 2,88 | 2,68
gorzkal00g ’ ’ agnetic ’ ’ ede ’ ’

Woda Saguaro

. 0,99 | 0,99 Polaris 0,99 10,99 | Cisowianka | 1,58 | 1,58
mineralna 1,51

Sok
pomaranczowy | Solevita 3,49 | 3,49 Riviva 3,49 | 3,49 Hortex 3,99 | 3,98
11

Olej

Promienna | 4,69 | 4,69 Wyborny | 4,69 | 4,69 Kujawski 5,98 | 5,98
rzepakowy 11.

. Kania . Winiary
. Mikands Splendid .
Majonez ; 0":)“ ° 13,79 | @oog) | P 460“0' © 13,75 | 4,69 | Dekoracyjny | 4,44 | 5,99
& 3,75 g 400g
Chipsy CrustiCroc Top Chips Lay’s
1,99 | 2,29 2,65 | 2,99 3,58 | 4,48
Papryka 150g > ? 200g ’ > 150g > >
Zmiana % +8,7% +5,4% +10,0%

(2018/2017)

Zroédlo: Badania wiasne, marzec 2017, listopad 2018

Rycina 13.1przedstawia wzrost cen produktéw wedlug danych sklepow,
w podziale na 5 kategorii produktowych zastosowanych podczas analizy
poréwnawczej] w 2017 1 2018 roku. Najwigksza zmiana ceny wystapita
w przypadku mleka i produktow mlecznych (powyzej 10%) w sieci Lidl
(o 13,9%). W stosunku do roku poprzedniego najnizszy wzrost odnotowano
w przypadku przetworéw owocowo — warzywnych (6,2% w stosunku do
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2017 roku). Rdéznica cenowa produktow zbozowych migdzy marka wiodaca
a ceng produktow marki wtasnej w sieci Lidl wyniosta okoto 12 %.

Rycina 13.1 Zestawienie zmian warto$ci koszykow zakupowych produktow,
2018/2017,

MLEKO | PRZETWORY MLECZNE
+13,9%

+12,8%

PRODUKTY ZBOZOWE
9 1% M Marki
+ .
MIESO | PRZETWORY MIESNE 1270 wiodace
Biedronka
PRZETWORY OWOCOWO- WARZYWNE = Lidl
+10,0%

INNE
+8,7%

T T T T T T T

0,0% 2,0% 4,0% 6,0% 8,0% 10,0%12,0%14,0%16,0%

Zrédto: Badania wlasne, marzec 2017, listopad 2018

Rycina 13.2 Poréwnanie wartosci koszykow zakupowych produktow w 2017
12018 roku

73,91 zt
69,99 zt

Lidl

76,69 zt 2018

Biedronka

102,12 zt

Marki wiodgce
91,65 zt

0,00zt 20,00zt 40,00zt 60,00zt 80,00z 100,00zt 120,00 zt

Zrodto: Badania wlasne, marzec 2017, listopad 2018

Biorac pod uwage sredni wzrost cen produktéw w koszyku zakupowym,
wazne jest zestawienie kwoty potrzebnej do zrealizowania zakupow w 2017
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1 2018 roku. Najwyzszy wzrost wartosci koszyka zakupowego zanotowano
w przypadku marki wiodacej, kwota taczna wzrosta o 11,5%, z 91,65 zt
w roku 2017 do 102,12 zt w 2018 roku. Wartos¢ koszykow produktow
marek wlasnych wzrosta o okoto 6%. Najnizsza kwotg za koszyk zakupowy
marki wiasnej nadal cechowala si¢ sie¢ Lidl, wartos¢ ta byla o okoto 4zt
wyzsza niz w 2017 roku (rycina 13.2).

Podsumowanie

Ceny wigkszosci produktow marek wtasnych 1 marki wiodacej ksztattuja
si¢ na zréznicowanym poziomie. Analiza porownawcza potwierdzila wzrost
cen podstawowych produktéw zywnosciowych w latach 2017-2018, nalezy
jednak zauwazy¢ wolniejszy wzrost cen produktow oferowanych pod
markami wlasnymi. Mozna przepuszczaé, ze jest to spowodowane zmiang
statusu zyciowego, preferencjami konsumenckimi i trwajaca rywalizacja
konkurencyjna migdzy gtownymi podmiotami obecnymi w handlu
dyskontowym.

Jednocze$nie nalezy wskazac, ze poziom cen produktow marek detalistow,
ksztattuje si¢ $rednio na poziomie 30% nizszym niz marek wiodacych na
rynku. Widzac zainteresowanie konsumentow produktami marek wtasnych,
sieci detaliczne rozszerzaja asortyment oraz wprowadzaja marki wlasne we
wszystkich kategoriach produktow, rowniez niezywnosciowych.
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Procedury zarzadzania recepcja hotelowa
Management Procedures of the Hotel Front Office

Streszczenie:

Autor pracy skupia si¢ na okre$leniu roli pracownikow recepcji hotelowe;,
zakresu ich obowiazkow i sposobow zarzadzania informacja. Prezentuje obowiazki
pracownikow dotyczacy bezposredniej obstugi gos$ci hotelowych i obowiazkow
usprawniajacych funkcjonowanie hotelu. W pracy okreslono pozadane cechy
charakteru z punktu widzenia obstugi oraz sposoéb pozyskiwania i zarzadzania
informacja. Autor pracy ma na celu udowodnienie, Ze pracownicy majacy
bezposredni kontakt z go§émi zarzadzaja relacjami znimi i buduja dlugotrwale
relacje dzigki profesjonalnej opiece podczas pobytu gosci w hotelu. Autor porusza
rowniez problematyke zwiazana z zarzadzaniem pozostalymi komoérkami
przedsigbiorstwa a gldéwnym celem autora jest udowodnienie, Ze recepcja jest
najwazniejsza komorka hotelu, bez ktorej funkcjonowanie pozostatych
departamentow byloby niemozliwe. Praca zostala napisana w oparciu o
przeprowadzone badania ankietowe wsrod pracownikdéw recepcji hotelowe;.

Stowa kluczowe:
hotelarstwo, recepcja hotelowa, zarzadzanie, przeptyw informacji

Summary:

An author focuses on outlining the job description of receptionist as well as an
effective communication within the organization. An author describes scope of
duties that receptionists perform on daily basis including tasks directly involved
with the guest matters as well as tasks influencing effective work flow- indirectly
involved with the guest relations. An author draws the desired skill set required to
effectively fulfill those duties. The key objective is to highlight that employees
directly involved with the guest matters play an essential role in building the long
term relationship with guests. Next parts focuses on explaining the co-relation
amongst other hotel departments and underling the crucial role of Front Office
associates in effective functioning of the hotel as an organization. The thesis was
written based on the surveys completed by hotel receptionists.

Keywords:
hospitality, front office, management, information flow
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Wprowadzenie

Celem niniejszego opracowania byto okreslenie procedur zarzadzania
recepcja hotelowa ze szczegdlnym uwzglednieniem rangi zadan
1 obowiazkow spoczywajacych na pracownikach recepcji hotelowej oraz
potwierdzenie tezy, ze pracownicy recepcji hotelowej biora czynny udziat
w zarzadzaniu hotelem i relacjami z go$¢mi.

Podczas zbierania informacji wykorzystano dwa podstawowe zrddta
danych: zrodta wtorne (ksiazki o tematyce hotelarskiej, artykuty z czasopism,
dane Gloéwnego Urzedu Statystycznego oraz akty prawne) oraz zrodia
pierwotne (badanie ankietowe). Materiat badawczy pozyskano dzigki
przeprowadzeniu badan ankietowych wsrdd 148 pracownikdw recepcji
hotelowej (116 kobiet 1 32 mgzczyzn). Ankiet¢ rozpowszechniono wsrdd
pracownikow recepcji za posrednictwem internetu. Mailowo na adres
recepcji hotelowe] zostala wystana prosba o uzupelnienie kwestionariusza
ankiety oraz przez zamieszczenie linku do ankiety na forach internetowych
poswigconych pracownikom recepcji hotelowej. Zebrane odpowiedzi
poddano analizie.

Kwestionariusz ankiety przeznaczony dla pracownikdéw recepcji hotelowe;j
zawieral 20 pytan zamknigtych jednokrotnego i wielokrotnego wyboru oraz
jedno pytanie otwarte. Pytania dotyczyly zagadnien =z zakresu
funkcjonowania recepcji hotelowej, preferowanych cech charakteru
przydatnych w pracy z bezposrednia obstuga gosci oraz postrzegania rangi
wykonywanych obowiazkow przez pracownikow recepcji. Badania
przeprowadzono na terenie catego kraju w listopadzie i grudniu 2016 roku.

Recepcja zewnetrzna i wewnetrzna

Pojecie ,,recepcja” wywodzi si¢ z jezyka tacinskiego od stowa ,,receptio”,
czyli przyjmowanie gosci w hotelach 1 biurach podroézy, oficjalne 1 uroczyste
przyjecie. Recepcja hotelowa oznacza biuro hotelu przeznaczone dla gosci,
w ktorym moga dopeli¢ wszelkich formalnosci zwiazanych z pobytem,
uzyska¢ informacje o hotelu 1 o miejscowosci oraz zleci¢ pracownikom
recepcji zalatwienie dodatkowych spraw. Recepcja i pracownicy Front Office
sa pierwszy miejscem, z ktorym kontakt ma bezposrednio gos¢ po przybyciu
do hotelu oraz ostatnim miejscem przez wyjazdem. Wazne jest, aby recepcja
zlokalizowana byla w centralnym miejscu na parterze umozliwiajac
pracownikom recepcji objecie wzrokiem wszystkich czgsci wspdlnych od
drzwi wejsciowych do hotelu, przez lobby, klatk¢ schodowa oraz korytarzy
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prowadzacych do czg$ci gastronomicznej i wielofunkcyjnej. Pozwala to na
kontrol¢ o0s6b wchodzacych 1 wychodzacych z hotelu oraz takie
umiejscowienie recepcji pozwoli gosciom juz po przekroczeniu progu
zauwazy¢ miejsce gdzie ma si¢ udaé (Swistak, 2009).

Recepcj¢ hotelowa dzieli si¢ na dwie podstawowe czgsci. Recepcja
zewngetrzna obejmuje przestrzen od drzwi wejsciowych przez hol i lobby do
najbardziej reprezentacyjnej iwidocznej czgsci - lady recepcyjnej. Lada
recepcyjna powinna by¢ dostosowana wielko$cia do liczby stanowisk pracy
w danym hotelu (Sawicka, 2008). Zgodnie z zapisami zawartymi
w Rozporzadzeniu Ministra Sportu i Turystyki z dnia 16 listopada 2011 roku
w sprawie obiektow hotelarskich 1 innych obiektow, w ktorych sa
swiadczone ushlugi hotelarskie, obiekt hotelarski jest zobligowany do
przystosowania  obiektu = do  obslugi  oséb  niepelnosprawnych.
W rozporzadzeniu okreslono minimalne wielkosci holu recepcyjnego
w zalezno$ci od kategorii 1 wielkos$ci hotelu, rozporzadzenie nie naktada
obowiazku na stosowanie okreslonego wystroju w czgsci holu. Nalezy
pamigta¢, ze hol recepcyjny poza jego podstawowa funkcja, jaka jest
doprowadzenie goscia do lady recepcyjnej w celu dopeknienia formalnosci,
powinien zapewni¢ wszystkim gosciom dostgp do: materiatow
informacyjnych i reklamowych (broszury reklamowe hotelu, informatory
turystyczne), miejsce do odpoczynku (wygodne kanapy, fotele) oraz stanowié
wezet komunikacji do jednostek mieszkalnych, punktow gastronomicznych,
sklepow 1 punktow ustugowych, strefy odnowy biologicznej oraz strefy sal
wielofunkcyjnych (schody, korytarze, windy) (Sawicka, 2008).

Recepcja wewngtrzna sklada si¢ z pomieszczen biurowych - zaplecza
recepcyjnego  z urzadzeniami  sygnalizacyjnymi (centrala alarmowa)
1 kontrolno-sterujacymi (o$wietlenie, muzyka) oraz wyposazenia zwigzanego
z praca rezerwacji. Do czg$ci recepcji wewngtrznej zalicza sig¢ rowniez
pomieszczenie przeznaczone dla kierownika, pomieszczenia sanitarno-
socjalne (szatnia, wegzel sanitarno-higieniczny, pomieszczenie socjalne),
pomieszczenia przeznaczone do przechowywania bagazu z wydzielonymi
potkami i wieszakami oraz pomieszczenie do przechowywania rzeczy
wartosciowych nalezacych do goscia (depozyt hotelowy) (Sawicka, 2008).

Wsréd pracownikow recepcji oraz tzw. obshugi parterowej, wyroznia
si¢ pracownikow Front Office tj.: recepcjonisci, kierownik zmiany
(dysponent), klucznik/informator, kasjer, pracownik do spraw rezerwacji,
operator centrali telefonicznej, concierge, pracownik guest relations, portier,
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bagazowy, odzwierny, boy hotelowy. Za prawidlowe funkcjonowanie Front
Office odpowiada kierownik recepcji (Swistak, 2014).

Recepcjonisci to grupa pracownikow przygotowana do bezposredniego
kontaktu z gosciem. Do podstawowych zadan recepcjonisty nalezy
zameldowywanie i wymeldowywanie gosci, a podczas ich pobytu dbanie
o dobre samopoczucie i udzielanie im informacji z zakresu ustug
swiadczonych w hotelu oraz informacji turystycznych. Wazne w pracy
recepcjonistow jest postugiwanie si¢ co najmniej jednym z jezykow obcych,
posiadanie wiedzy z zakresu prawa 1 etyki zawodowej, umiejgtnosé
postugiwania si¢ urzadzeniami biurowymi oraz umiej¢tnos¢ dobrej
organizacji czasu pracy. Pracownicy powinni réwniez zwraca¢ uwage na
wyglad lady recepcyjnej, segregowa¢ na biezaco dokumenty oraz
w przypadku zaistnienia nieoczekiwanych sytuacji w spokoju podejmowac
szybkie 1 dobre decyzje (Ostrowska, Tkaczyk, 2008).

Do zadan kierownika recepcji nalezy analiza wynikow finansowych hotelu
wspotgrajaca ze Scisla wspolpraca z kierownikami innych dzialéw, szkolenie
1 wdrazanie nowych pracownikow, organizowanie, koordynowanie pracy
uwzgledniajac przygotowywanie grafikow pracy dla stuz parterowych oraz
pracownikow recepcji, kontrolowanie prawidtowego prowadzenia i obiegu
dokumentacji oraz procedur zameldowywania, wymeldowywania go$ci
1 rozliczania ich pobytow. Przyjmuje i rozpatruje wszelkie reklamacje
sktadane przez gosci oraz kontroluje przebieg organizacji ustug dodatkowych
(Sawicka, Swistak 2014). Do zadan kierownika nalezy réwniez
monitorowanie grafikow rezerwacji, kontrolowanie komunikacji pomigdzy
recepcja a pozostalymi dziatami, utrzymywanie kontaktéw biznesowych ze
statymi go$§¢mi hotelowymi oraz analiza wynikoéw operacyjnych (Bardi,
2003).

Recepcjonista-dysponent, zwany rowniez kierownikiem zmiany, pod
nieobecno$¢ kierownika, odpowiada za prawidlowe funkcjonowanie hotelu,
ponosi odpowiedzialno$¢ za sprawna i zgodna z obowiazujacymi zasadami
w hotelu obstuge gosci, w razie potrzeby wydaje polecenia i nadzoruje pracg
pracownikéw pionu pobytowego. Dysponent weryfikuje obciazenia i forme
ptatnosci za pobyt wspdlnie z gosciem, przyjmuje wszelkie uwagi dotyczace
funkcjonowania przedsigbiorstwa od gosci i przekazuje je w raporcie do
przetozonych, przygotowuje raporty oraz dokumentacje dobowa recepcji,
prowadzi ewidencje pobytu gosci hotelowych, jesli zaistnieje sytuacja
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alarmowa ponosi odpowiedzialno§¢ za przeprowadzenie instrukcji
alarmowych (Sawicka, Swistak, 2014).

Zawod concierge w Europie wykonuja wytacznie mezczyzni, natomiast w
Ameryce na 100 pracownikéw przypada 55 kobiet. Stanowisko concierge na
rynku hotelowym w Polsce nie cieszy si¢ popularnoscia, funkcj¢ i obowiazki
concierge przejmuja recepcjonisci lub osoby zatrudnione na stanowiskach
guest relations. Polscy hotelarze posiadaja niewielka wiedzg o ich pracy
1 kosztach utrzymania pracownika na stanowisku concierge (Orlowska,
Tkaczyk,  2008). Pracg concierge identyfikuje si¢  gléwnie
z pigciogwiazdkowymi hotelami luksusowymi, lub malymi hotelami
butikowymi. Do glownych zadan pracownikéw na tym stanowisku nalezy
obstuga przesylek pocztowych gosci, oferowanie i sprzedaz gosciom ustug
dodatkowych dostgpnych w hotelu, spetnianie dodatkowych zyczen gosci
takich jak rezerwacja biletow do teatru, opery, organizacja biletow
lotniczych, pomoc przy skorzystaniu z ustug firm zewngtrznych, $wiadczenie
informacji na temat wydarzen kulturalnych w okolicy oraz miejsc o duzej
wartosci kulturowej wartych zobaczenia, organizacja spotkan rodzinnych
badz biznesowych (Sawicka, Swistak, 2014).

Charakterystyka grupy badawczej

Badanie wlasne zostato przeprowadzone wsrod 148 pracownikdw recepcji
hotelowej na obszarze catego kraju w miesigcach listopad-grudzien 2016
roku. Ankiet¢ rozpowszechniono wsrdd pracownikow recepcji hotelowej za
pomoca kwestionariusza ,google.com” oraz poczty mailowej. Grupa
badawcza sktadata si¢ z 115 kobiet (78,2%) oraz 33 me¢zczyzn (21,8%).

Najwigksza grupeg respondentdw stanowity osoby w przedziale wiekowym
21-25 lat (39,9%), nastgpnie 26-30 lat (27,7%), 31-35 lat oraz powyzej 36 lat
badz wigcej (odpowiednio 18,2% i 13,5%). W badaniu wzigta udziat tylko
jedna osoba ponizej 20 roku zycia. Wsrdéd badanych, najwigksza grupeg
reprezentowaty osoby z wyksztatceniem wyzszym (68,9% ankietowanych)
1 $rednim (29,7%).

Ankietowanych poproszono o wskazanie wynagrodzenia z tytuly
wykonywanej pracy. Grupa 32,4% ankietowanych otrzymywata
wynagrodzenie w wysokosci 1 501 — 1 800 zt netto miesigcznie, a 23,4% -
1801 - 2 000 =zt Mniejsza grupe stanowily osoby otrzymujace
wynagrodzenie w wysokosci ponizej 1500 zt (9,7%). Najrzadziej
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ankietowani wskazywali wynagrodzenie w wysokosci 2 301-2500 oraz
powyzej 2501 zt (odpowiednio 6,2% 1 9,0%).

Najwigksza cze$¢ badanej populacji reprezentowaly osoby pracujace
w hotelach posiadajacych do 50 pokoi (46,6%) oraz 51-100 pokoi (23%).
Kolejna czes¢ grupy badanej stanowity osoby podejmujace pracg w hotelach
z 101-150 pokoi oraz 151-300 pokoi. W badaniach wziatl udziat tylko jeden
pracownik recepcji hotelowej pracujacy w hotelu duzym powyzej 300
pokojow.

W przeprowadzonych badaniach wzigto udziat 45,3% pracownikéw hoteli
3-gwiazdkowych 1 32,4% pracownikoéw hoteli 4-gwiazdkowych. Pracownicy
hoteli 2- gwiazdkowych stanowili 10,1% proby badawczej, 4,7%
ankietowanych podejmowalo prace w hotelach 5-gwiazdkowych 1 1-
gwiazdkowych. Najmniejsza czg$¢ proby badawczej stanowili pracownicy
hoteli nieskategoryzowanych lub w trakcie kategoryzacji 2,7%.

Podejmujac charakterystyke badawcza grupy respondentow mozna
zauwazy¢, ze 68,2% udzielonych odpowiedzi pochodzita od pracownikow
hoteli nieprzynalezacych do sieci hotelowej a 31,8% odpowiedzi otrzymano
od pracownikow obiektow zarzadzanych przez sieci hotelowe. Dokonujac
poréwnania liczby odpowiedzi w zaleznosci od wielkosci miejscowosci,
w ktorej znajduje si¢ hotel odnotowano 24,3% odpowiedzi z miast powyzej
500 tys. mieszkancow, 22,3% ankiet z miasta z liczba mieszkancow 10-50
tys.

Analiza procedur pracy w recepcji hotelowej

W pierwszej kolejnosci opisano niejednorodna struktur¢ dziatu recepcji
hotelowej. Wielkos¢ dziatu, liczba stanowisk pracy i podzial obowiazkéw
migdzy pracownikami zalezy gldwnie od wielkosci hotelu, liczby jednostek
mieszkalnych oraz standardu danego obiektu.

W dziale recepcji mozna wyr6zni¢ ponizsze stanowiska: kierownik
recepcji, kierownik zmiany (dysponent), concierge, specjalista ds. rezerwacji
indywidualnej, recepcjonista klucznik, Kkasjer, telefonista oraz shuzby
parterowe: portier, bagazowy, parkingowy (Sawicka, 2012). W innych
opracowaniach znajduja si¢ réwniez stanowiska: pracownik ds. relacji
z gosciem oraz bell boy (Sawicka, 2008). Zauwazono, ze najpopularniejszym
stanowiskiem pracy w dziele recepcja jest recepcjonista, 95% ankietowanych
wskazaty to stanowisko jako istniejace w hotelu, w ktorym pracuja. Na
drugim miejscu wskazano kierownika recepcji (62% ankietowanych), na
trzeciej pozycji uplasowat si¢ kierownik zmiany (22%). Najrzadziej
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wskazywano stanowiska pracy: bagazowy (2%), bell boy i pracownik guest
relations (3%). W pozycji ,,inne” ankietowani najczgsciej wskazywali:
pokojowa, ochrong, dzial techniczny. Wynika to z faktu, ze w hotelach
o malo rozbudowanej strukturze i z mata liczba jednostek mieszkalnych
dziat housekeeping podlega kierownikowi recepcji. Zalezno$¢ miedzy liczba
stanowisk pracy zauwazono w stosunku do liczby jednostek mieszkalnych,
najczesciej w dziale recepcja funkcjonowato tylko stanowisko recepcjonisty
w hotelach bardzo matych od 10 j.m. do 50 j.m. (20% odpowiedzi) oraz
w hotelach matych od 51 j.m. do 100 j.m. (10 % odpowiedzi). Zauwazono
rowniez, ze w hotelach powyzej 101 j.m. wskazywano co najmniej trzy rozne
stanowiska pracy (61% ankietowanych). Mozna wysnu¢ wniosek, ze
wielkos¢ hotelu jest podstawowym kryterium do planowania struktury dziatu
recepcji hotelowej, wptyw na okreslenie liczby potrzebnych stanowisk ma
rowniez ilo$¢ i rodzaj wykonywanej pracy w danym dziale (Dominik,
2011/2012).

Liczba i rodzaj wykonywanych obowiazkéw spoczywajacych na dziale
recepcja, mozna podzieli¢ na dwie grupy: pierwsza grupa zadan wiaze si¢
bezposrednio z obstuga goscia hotelowego, druga grupa zadan to obowiazki
niezwiazane z bezposrednia obstuga goscia (tab. 14.1). Glownym celem
pracownikéw recepcji hotelowej jest opieka nad prawidlowym przebiegiem
pobytu goscia w hotelu. Podstawowe obowiazki skupiaja si¢ na czynnos$ciach
zwiazanych z przyjeciem 1 potwierdzeniem rezerwacji, zameldowaniem
1 wymeldowaniem goscia, rozliczeniem pobytu goscia w hotelu, sprzedazy
ustug dodatkowych oraz wudzielaniu informacji (co najmniej 95%
ankietowanych zaznaczylo te czynnosci nalezace do obowiazkow
recepcjonistow). Rzadziej ankietowani wskazywali na prowadzenie
rezerwacji na ushugi dodatkowe (67% ankietowanych) oraz ustalenie zakresu
ptatnych ustug (66%). Zauwazono, ze liczba utworzonych stanowisk pracy
(recepcjonista, kierownik zmiany, kierownik recepcji, concierge) nie wptywa
na zakres obowiazkow poktadanych na dzial recepcji. W przypadku hoteli ze
stanowiskiem pracy tylko recepcjonisty, to on wykonuje wszystkie zadania,
natomiast w hotelach o bardziej rozbudowanej strukturze dziatu recepcji,
zakres obowiazkow jest podzielony migdzy wszystkich pracownikow.
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Tabela 14.1. Obowiazki recepcjonistow w zakresie bezposrednia obstuga gosci

hotelowych
Wyszczegdlnienie obowiazkow Liczba % udzial
udzielonych odpowiedzi
odpowiedzi

Zameldowanie i wymeldowanie go$ci 147 99%
Rozliczanie pobytu gosci 146 99%
Przyjmowanie i reagowanie na skargi gosci 145 98%
Zakladanie i potwierdzanie rezerwacji 142 96%
Budzenie gos$ci na zyczenie (wake-upcall) 142 96%
Wystawianie kart pobytu, kart magnetycznych do

. . 141 95%
pokoju/kluczy do pokoju
Udzielanie informacji o $wiadczonych ustugach, o

S L . . 141 95%

obiekcie, udzielanie informacji turystycznej
Sprzedaz pokoi i ushug dodatkowych 140 95%
Prowadzenie depozytu oraz przechowywali bagazu 124 84%
Prowadzenie rezerwacji na ustugi dodatkowe, ustugi spa,

. . 99 67%
wynajem sprzgtow
Ustalenie zakresu ptatnych ustug z jakich go$¢ korzysta | 98 66%

Zrodto: badania wiasne, 2016, n=148 (liczba respondentow), pytanie wielokrotnego
wyboru

Z przeprowadzonych badan wynika, ze do grupy zadan niezwiazanych
bezposrednio z obstuga gosci nalezy zamykanie doby hotelowej i rozliczenie
dnia (99% odpowiedzi), wspotpraca z innymi dziatami oraz obstuga urzadzen
biurowych (97% 1 96%). Trzy czwarte badanej grupy zaznaczyto
prowadzenie ewidencji rzeczy zagubionych, wysylek pocztowych i usterek.
Jedna czwarta badanej grupy odpowiadata za sprawdzanie przygotowanych
pokoi przez pokojowe, natomiast 45% badanej grupy pracownikow recepcji
hotelowej odpowiadalo za planowanie pracy pan pokojowych oraz
koordynowanie ich pracy, natomiast 64% ankietowanych przygotowywato
raporty dotyczace obtozenia i ruchu na pokojach dla dziatu HSK. Ponad
polowa (54%) ankietowanych przeprowadzata rozliczenia restauracji i barow
hotelowych. W pozycji dotyczacej innych obowiazkéw najczgsciej
odnotowywano stwierdzenie ,,w zaleznosci od potrzeby”, dbanie o czystos¢
podczas nieobecnos¢ pan pokojowych oraz podejmowanie decyzji podczas
nieobecno$¢ dyrekcji i managerow. Tak szeroki zakres obowiazkéw wymaga
od pracownikow szerokich predyspozycji zawodowych oraz umiejgtnosci
radzenia sobie w nattoku pracy.
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Tabela 14.2. Obowiazki recepcjonistow niezwigzane bezposrednio z obstuga
gosci hotelowych

Liczba Procentowy
Wyszczegolnienie obowiazkow udzielonych | udziat
odpowiedzi odpowiedzi
Dokonywanie zamknigcia i rozliczenia dnia 146 99%
Wspélpraca z innymi dziatami 144 97%
Obstuga urzadzen biurowych 142 96%
Zarzadzanie obiegiem informacji, przekazywanie
informacji do 0s6b odpowiedzialnych za wykonanie 137 93%
danej czynnosci
Prowadzeni ewidencji rzezy zagubiony gosci (lost 112 76%
and found)
Prowadzenie kontroli wysytek pocztowych, 111 75%

wysylanie biezacej dokumentacji po swojej zmianie

Prowadzenie ewidencji usterek 111 75%

Sporzadzanie raportéw dotyczacych oblozenia dla

: ) . 108 73%
kierownika gastronomi
Sporzadzanie raportéw dotyczacych ruchu na 95 64%
pokojach dla HSK
Rozliczanie kasowe restauracji i barow 80 54%
Planowanie pracy pokojowych oraz koordynacja ich 67 459
pracy
Przygotowywanie zaproszen do restauracji i SPA 60 41%
Kontrola pokoi po sprzatnigciu ich przez pokojowe 39 26%

Zrédto: badania whasne, 2016, n=148 (liczba respondentow), pytanie wielokrotnego
wyboru

Poza wymienionymi wyzej obowiazkami, do zadan pracownikéw recepcji
nalezy wykonywanie dodatkowych zadan zleconych przez gosci hotelowych,
zadania te naleza do grupy badan zwiazanych z bezposrednia obstuga gosci
hotelowych. Najczgsciej goscie hotelowi prosza recepcjonistow o rezerwacjg
taksowki (96,6% ankietowanych) oraz kieruja zapytania dotyczace atrakcji
turystycznych (93,2%). Mniej popularnymi zadaniami dodatkowymi sa:
oddanie zyczy do pralni (64,2%) oraz zakup kwiatow (50,7%). Najmniej
popularnymi zadaniami okazaty si¢: zakup biletow na s$rodki transportu
(18,2%), rezerwacja biletow na wydarzenia kulturalne oraz wypozyczenie
srodka transportu.

Waznym czynnikiem w podejmowaniu pracy o tak szerokim zakresie
obowiazkOéw jest nieustajace poszerzanie wiedzy oraz zdolno$¢ do
przystosowania si¢ do danej sytuacji. Dyrekcja hotelu oraz managerowie
odpowiadajacy za rekrutacje powinni zwrdci¢ szczegdlng uwage na
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predyspozycje rekrutowanych do wykonywania wielu obowiazkéw oraz
zdolno§¢ do wychodzenia z inicjatywa, poniewaz wykonywanie
dodatkowych zadan powierzonych przez gosci spoczywa gléwnie na
pracownikach recepcji (ponad 90% ankietowanych stwierdzilo, ze wykonanie
dodatkowych zadan spoczywa na pracownikach recepcji hotelowej).
Pracownicy recepcji poproszenie byli o wskazanie pozadanych cech
pracownikéw recepcyjnych. Hierarchi¢ wybranych cech zaprezentowano
w tabeli 14.3. Pracownicy za najbardziej pozadana chcg¢ wskazywali
wielozadaniowo$¢ (92% ankietowanych), cierpliwos¢ 1 znajomos¢ zasad
savoir-vivre (87%), komunikatywnos$¢ (79%), doktadnos¢ 1 skrupulatnosé
(72%). Respondenci rzadziej wskazywali na takie cechy jak gos$cinnos¢
1 zyczliwo$¢ (51%), odporno$¢ na krytyke (49%), znajomos¢ topografii
miasta (35%) i znajomos$¢ jezyka angielskiego (29% ankietowanych).
Kontrastuje to z wynikami badan przeprowadzonymi w$rod pracownikow
recepcji hotelowej, tylko 50% ankietowanych wskazato zyczliwo$¢ jako
cecha pozadana wsrdod pracownikow. W ocenie pozadanych cech
1 umiejetnosci wsrod pracownikow, zdaniem gosci, odnotowano na trzeciej
pozycji znajomo$¢ jezykow obcych, opanowanie, cierpliwo$¢ i1 spokdj.
Poréwnujac to z badaniami przeprowadzonymi dla potrzeb niniejszej pracy w
srodowisku pracownikow recepcyjnych rowniez odnotowano duze znaczenie.
Cierpliwos¢ w ocenie pracownikéw recepcji hotelowej uplasowala si¢ na
miejscu drugim, 72% ankietowanych wskazalo ta cechg jako pozadana.
Kontrast migdzy wynikami badan wiaze si¢ z faktem, ze pracownicy hotelu
oceniali pozadane cechy z punktu widzenia przydatnych cech w pracy
zawodowej, goscie cechy pracownikow utozsamiali z milq i rzetelna obstuga,
jaka chcieliby spotyka¢ podczas wizyt w hotelach. Tak wszechstronny zakres
obowiazkow poktadanych na pracownikach pierwszego kontaktu wymaga od
nich odpowiednich predyspozycji do wykonywania zawodu hotelarza.
Recepcjonistéw poproszono o ustosunkowanie si¢ do stwierdzen w skali
od 1 do 5, gdzie 1 oznacza zdecydowanie si¢ nie zgadzam”
a5 ,zdecydowanie si¢ zgadzam”, m.in. ,,Jako$¢ obstugi gosci hotelowych na
recepcji ma najwigkszy wplyw na opini¢ gosci z pobytu, gdyz recepcja to
pierwsze 1 ostatniej miejsce, w ktorym gos¢ hotelowy ma kontakt z obshuga™.
Pracownikéw recepcji hotelowej poproszono o ustosunkowanie sig¢ do
twierdzenia, ze jako$¢ obslugi gosci na recepcji ma najwigkszy wplyw na
opini¢ gosci z pobytu, poniewaz kontakt z pracownikami recepcji tworzy
swoista klamreg, recepcjonisci witaja w imieniu gospodarzy (wlascicieli)
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gosci, opowiadaja o hotelu i dostepnych ustugach a podczas wymeldowania
rozliczaja gosci za wykorzystane ustugi. Blisko 75% ankietowanych zgodzito
si¢ z tym twierdzeniem. Decydujacym czynnikiem wplywajacym na
pozytywna opini¢ beda indywidualne cechy charakteru recepcjonistow, takze
ich indywidualne predyspozycje.

Tabela 14.3. Cechy idealnego recepcjonisty

Cecha idealnego recepcjonisty Czestotliwosé Liczba . 0séb
odpowiedzi wskazujacych
dang ceche
Wielozadaniowos¢ (podzielno$¢ uwagi) 92% 136
Cierpliwos¢ 87% 129
Znajomo$¢ zasad savoir-vivre 87% 129
Komunikatywno$¢ 79% 117
Ul‘nle:]Qtll‘lOSC opanowywania emocji i fagodzenia 77% 114
konfliktéw
Dokiadnosc.:', skmpulaj[nosc oraz zdolno$¢ do 729 107
koncentracji pod presja czasu
Dyskrecja i poszanowanie wlasnosci goscia 70% 104
Umlej e;tn'(.)scwt udzielania zwigztych, rzeczowych 65% 96
informacji
Gotowos¢ do udzielania pomocy innym ludziom 60% 88
Empatia i inteligencja emocjonalna 58% 86
Znajomo$¢ drugiego jezyka obcego 56% 83
Gos$cinnosC i zyczliwosé 51% 75
Odpornos¢ na krytyke 49% 72
Znajomo$¢ topografii miasta 35% 51
Znajomo$¢ jezyka angielskiego w stopniu 299, 4
(1]

umozliwiajacym swobodng komunikacjg

Umiejgtno$¢ prowadzenia negocjacji 1% 1

Zrédto: Badania whasne 2016, n=148 (liczba respondentow), pytanie wielokrotnego wyboru

Waznym aspektem dla kazdego przedsigbiorstwa jest pozyskiwanie
informacji o jakosci §wiadczonych ustug od gosci. Wiedza na temat jakos$ci
swiadczonych ustug pozwala na wprowadzanie zmian, majacych na celu
dostosowanie jakosci $wiadczonych ustlug do oczekiwan konsumentow.
Proces pozyskiwania informacji o standardzie $wiadczonych ustug moze
nastapi¢ przez: wywiady z go$émi za posrednictwem ankiet umieszczonych
w pokojach lub podczas wymeldowywania si¢ gosci bezposrednio przez
pracownikéw recepcji hotelowej, wprowadzenia ksiggi wnioskow i uwag
1 umieszczenia jej w miejscu ogoélnodostgpnym w hotelu, prowadzenie
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rozmow z goscmi, rozmowy z pracownikami na temat zachowan gosci
(Witkowski, Kachniewska, 2005; Sobon, 2011).

Tabela 14.4. Opinie respondentéw dotyczace pracy recepcji

Stwierdzenie

5

4

3

Jako$¢ obstugi gosci na recepcji ma
najwigkszy wptyw na opini¢ gosci z pobytu

45,9%

27,7%

16,2%

7,4%

2,7%

Recepcjonisci powinni zawsze podczas
check-out’u pytac o opini¢ i uwagi gosci z
pobytu, aby wyciagnac¢ wnioski i
zareagowac w przypadku ztej opinii

27,0%

25,7%

26,4%

14,2%

6,8%

Pracownicy recepcji sa wizytowka/twarza
hotelu

81,8%

14,2%

2,0%

1,4%

0,7%

Liczba 0s6b zatrudnionych w departamencie
recepcja jest odpowiednia do ilosci pracy

25,7%

31,1%

18,9%

16,2%

8,1%

Wysoko$¢ wynagrodzenia jest odpowiednia
do ilosci wykonywanych obowiazkow i do
ponoszonej odpowiedzialnosci

2,0%

12,8%

37,2%

27,7%

20,3%

Pracownicy recepcji udzielaja gosciom
informacji o okolicy, dlatego powinni
doskonale zna¢ topografi¢ miasta, atrakcje
turystyczne oraz kalendarz wydarzen
kulturalnych

40,8%

36,1%

17,7%

4,8%

0,7%

Recepcja jest departamentem hotelu, przez
ktory przeptywaja wszystkie informacje
dotyczace pobytu goscia

70,9%

22,3%

5,4%

0,7%

0,7%

Ocena wedtug skali: 5 - zdecydowanie si¢ zgadzam, 4 - zgadzam sig, 3 - nie mam
zdania, 2 - nie zgadzam sig, 1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam.:

Zrodto: Badania wiasne 2016, n=148

W  Dbadaniach przeprowadzonych wsrdd pracownikow

recepcji

odnotowano, ze 52,7% ankietowanych zgadza si¢ z twierdzeniem, ze
recepcjonisci powinni podczas wymeldowywania si¢ gosci pyta¢ o wrazenia i
uwagi dotyczace pobytu w celu zareagowania w przypadku opinii
negatywnych. Ponad 20% (21%) ankietowanych nie zgodzito si¢ ztym
stwierdzeniem a pozostale 26,4% ankietowanych nie miato zdania.
Odpowiednie przygotowanie pracownikdéw recepcji hotelowej w zakresie
kontaktéw interpersonalnych pozwala na swobodna komunikacje z go$émi
hotelowymi. Waznym elementem w budowaniu dhlugotrwatych relacji z
gosémi 1 przygotowaniu produktéw iustug sa opinie przekazywane
pracownikom pierwszego kontaktu, przede wszystkim pracownikom recepcji
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hotelowej. Dobrze wyszkolony personel jest w stanie wyciagna¢ wnioski po
rozmowie z go$émi hotelowymi, z ich mimiki, postawy ciala, sposobu
mowienia czy tonu glosu. Zadanie najprostszego pytania dotyczacego wrazen
z pobytu goscia w hotelu dostarcza wskazéwek, ktore powinny by¢é
przekazane przetozonym (Dominik, 2012).

Nalezy zwroci¢ uwage na drugi aspekt. Nie kazdy go$¢ opuszcza hotel
zadowolony. Jesli obstluga hotelu podczas wymeldowywania goscia nie
zapyta o wrazenia z pobytu moze doprowadzi¢ do tego, ze goscie podziela
si¢ swoimi odczuciami z przyjaciétmi irodzing. Jesli wrazenia te naleza do
pozytywnych, hotel zyskuje grono nowych klientow. Jesli goscie maja
negatywne spostrzezenia z pobytu warto, aby obstuga niezwlocznie sig o nich
dowiedziata. W pierwszej kolejnosci nalezy zrekompensowaé niedogodnosci
gosciom, nastgpnie nalezy niedoskonatosci usuna¢, aby uniknaé podobnych
sytuacji w przysztosci. Personel poinformowany o niedoskonato$ciach hotelu
to zrédto przewagi konkurencyjnej. Nie nalezy zapomnie¢, ze goscie dziela
si¢ wrazeniami z pobytu z przyjaciolmi. Poza marketingiem szeptanym,
popularne sa rekomendacje za posrednictwem portali spotecznosciach takich
jak Facebook czy Twitter (Kosieradzki, 2016).

Zdaniem 96% ankietowanych pracownicy pierwszego kontaktu
(pracownicy recepcji) sa wizytowka 1 twarza hotelu. Tylko 2%
ankietowanych nie miato zdania, a 2,1% nie zgodzita si¢ z tym twierdzeniem.
Srednia ocen z uzyskanych odpowiedzi wyniosta 4,75. Obstuga majaca staly
1 bezposredni kontakt z go$émi powinna cechowac¢ si¢ predyspozycjami
fizycznymi 1 psychicznymi. Pierwszy kontakt z obstluga wpltywa na
postrzeganie pozostatych pracownikow oraz na wyobrazenie o hotelu. Wazne
jest, aby pracownicy dbali o higieng osobista, czyste i jednolite uniformy,
jezyk ciata 1 sposob wystawiania sig. Podczas rozmowy z go$¢mi nalezy stac
wyprostowanym 1 patrze¢ przed siebie, ton gtosu powinien by¢ opanowany i
stosunkowo niski, ma to wpltyw na postrzeganie pracownikow przez gosci
(Dominik, 2012).

Ankietowanych poproszono o wyrazenie opinii, czy liczba zatrudnionych
pracownikow w ich dziale jest odpowiednia do ilosci pracy. Pomimo duzej
ilosci zadan i obowiazkow spoczywajacych na recepcjonistach, 56,8%
pracownikow uwazato, ze liczba o0sob jest adekwatna do ilosci
wykonywanych obowiazkéw. Grupa 24,3% ankictowanych stwierdzila, ze
ilos¢ obowiazkow wymaga wsparcia dodatkowego pracownika. Opcje ,,nie
mam zdania” zaznaczylo 18,9% ankietowanych. Srednia ocen w wyniku
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przeprowadzonych badan wyniosta 3,5. Liczba 0s6b zatrudnionych jest
uzalezniona od wielko$ci hotelu oraz struktury organizacyjnej
przedsigbiorstwa, ta natomiast zalezy od wizji wilascicieli 1ikadry
managerskiej. Ankieterzy zgodnie odpowiedzieli, ze zakres obowiazkow
poktadanych na ich barkach jest szeroki i dotyczy wielu dziedzin.
Stwierdzono, ze w hotelach ordznej wielko$ci 1 standardzie zakres pracy
recepcjonistow jest zblizony. Wigkszo$¢ ankietowanych zaznaczala te same
czynno$ci. Jako$¢ obstugi goscia ro$nie wraz ze standardem hotelu. Proces
meldowania bedzie wygladal inaczej w hotelu jednogwiazdkowym niz
w hotelu o standardzie pigciu gwiazdek. W hotelu wyzszej kategorii
pracownik bedzie wigkszo$¢ swojej uwagi skupial na gosciu a nie na
formalnos$ciach, dlatego zdania ankietowanych na temat dodatkowych
pracownikow byty podzielone.

Jak wynika z przeprowadzonej ankiety, zdaniem 76,9% ankietowanych
pracownicy recepcji hotelowej powinni zna¢ otoczenie hotelu, rozkiad
atrakcji turystycznych oraz kalendarz wydarzen kulturalnych, poniewaz
podczas pracy na recepcji pelnia rowniez funkcje informacji turystyczne;j.
Goscie prosza ich o rad¢ i rekomendacj¢ miejsc z okolicy wartych
zobaczenia. Niecate 20% (17,7%) ankietowanych nie podzielito si¢ opinig na
ten temat a5,5% ankietowanych uwazato, ze znajomos$¢ miejscowosci
1 atrakcji turystycznych w pracy na recepcji hotelowej nie jest konieczna.

Pracownicy recepcji zgodnie odpowiedzieli na pytanie o znaczeniu
recepcji w przeplywie informacji dotyczacych gosci i1 ich pobytu. Ponad 90%
(93,2%) ankietowanych zgodzita si¢ z twierdzeniem, ze recepcja jest
punktem dowodzenia, przez ktéry przeptywaja wszystkie informacje
dotyczace pobytu gosci. Tylko dwoje ankietowanych (1,4%) miato odmienne
zdanie, a 5,4% respondentdéw nie wyrazito opinii. Srednia ocen
z analizowanego pytania wyniosta 4,6. Najprostszy sposob pozyskiwania
informacji to rozmowa, ktora jest wszechobecna w pracy z bezposrednim
kontaktem z go§¢mi. Nalezy réwniez zaznaczy¢, ze w procesie pozyskiwania
informacji wazna jest mowa werbalna i niewerbalna (Dominik, 2012).

Podsumowanie

Recepcja jest podstawowym dzialem, bez ktorego funkcjonowanie hotelu
bytoby niemozliwe. Pracownicy departamentu recepcji hotelowe;j
odpowiadaja za biezaca obstuge gosci hotelowych sktadajaca sig z czterech
etapow dziatan, a mianowicie zadan wykonywanych przed przyjazdem gosci
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do obiektu hotelowego (zaktadanie 1 potwierdzanie rezerwacji,
przygotowywanie pobytu zgodnie z zakresem ustug wybranym przez gosci,
rozpowszechnianie informacji o obtozeniu i zyczeniach gos$ci pomigdzy
wszystkimi  dziatami), zadan wykonywanych podczas przyjazdu
(zameldowanie), podczas pobytu gosci w hotelu (rozliczanie pobytow,
udzielanie informacji turystycznych, sprzedaz ushlug dodatkowych) oraz
wykonywanych po wyjezdzie goscia z hotelu (prowadzenie ewidencji lost
and found, rozpowszechnianie nowych ofert pobytowych).

Zakres obowiazkoéw recepcjonistow nie konczy si¢ wraz z wyjazdem gosci
z obiektu. Pracownicy recepcji hotelowej wykonuja szereg innych zadan
usprawniajacych 1 koordynujacych prac¢ innych jednostek hotelu.
Odpowiadaja za: przygotowywanie raportdow oblozenia dla dzialu
housekeeping oraz gastronomii, rozliczanie kasowe bardéw 1 restauracji,
przygotowywanie zaproszen do restauracji i SPA, prowadzenie roznych
zestawien i ewidencji, w tym ewidencji usterek, wysytek pocztowych oraz
lost and found. Jedna czwarta pracownikow recepcji hotelowej odpowiada za
sprawdzenie pokoi przed ich sprzedaza. W wyniku analizy danych,
obowiazek ten ,,przypisano” do dziatu recepcji hotelowej gtéwnie w hotelach
matych, gdzie dziat housekeepingu podlega kierownikowi recepcji hotelowe;.

W  wyniku przeprowadzonych badan stworzono list¢ najbardziej
pozadanych predyspozycji, jakimi powinien charakteryzowac si¢ pracownik
recepcji, warto zaznaczy¢, ze lista cech charakteru powstata w oparciu
o przeprowadzone badania wsréd grupy 148 pracownikdw recepcji,
a wymienione cechy pomagaja w wykonywaniu obowiazkéw zrdéznych
dziedzin. Wielozadaniowo$¢ (podzielno$¢ uwagi), cierpliwo$é, znajomosé
zasad savoir-vivre, komunikatywno$¢, umieje¢tnos¢ opanowywania emocji
1 tagodzenia konfliktéw to cechy wskazane jako najbardziej pozadane
W pracy na recepcji hotelowe;.

Wskazane predyspozycje z pewnoscia pomagaja w obstudze gosci,
poszerzaniu wiedzy na temat jakosci $wiadczonych uslug. Pozyskane
informacje przez pracownikéw hotelu podczas rozmow z gosé¢mi pozwalaja
na utrzymanie i poglebianie trwatych relacji z gos¢mi oraz podnoszeniu
jakosci $wiadczonych ustug. Nalezy zaznaczy¢, ze wszystkie uwagi
pozostawiane przez gosci musza by¢ analizowane i1 przekazywane do
przetozonych w zalezno$ci od ich wagi. Tutaj zaczyna si¢ wazny aspekt
kreowania wizerunku przedsigbiorstwa i nieustanny proces ulepszania
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jakosci $wiadczonych ustug. Wiaze si¢ to z odpowiednim zarzadzaniem
informacja.

Kreowanie i1 zarzadzanie relacjami z go$¢mi to proces, ktory nigdy nie
dobiega konca. Dobrze rozbudowana baza noclegowa sprawia, ze hotelarze
nieustannie wprowadzaja nowe rozwiazanie 1 udoskonalaja jakos$¢
swiadczonych ustug w celu polepszenia atrakcyjnosci obiektow. Goscie
hotelowi przekazujac uwagi dla personelu oczekuja, ze ich potrzeby zostana
zaspokojone podczas kolejnych wizyt, dlatego wazny jest proces zarzadzania
informacja. Nalezy wspomnie¢, Zze zarzadzanie pozyskanymi informacjami
zapobiega powielaniu si¢ skarg czy uwag pozostawianych przez gosci. Rola
pracownikow recepcji w zarzadzaniu relacjami z gosémi 1 obiegiem
informacji skupia si¢ na pozyskaniu uwag i przekazaniu ich do przetozonych.

Pracownicy recepcji hotelowej biora czynny udzial w zarzadzaniu
hotelem, co wplywa na zaprojektowanie zmian, majacych na celu
usprawnienie pracy catego departamentu ihotelu. Proces zarzadzania
hotelem to proces ztozony, na ktory sktada si¢ wiele czynnikdéw: zarzadzanie
informacja, zarzadzanie relacjami z go$¢mi, zarzadzanie personelem,
zarzadzanie czasem, zarzadzanie wizerunkiem czy zarzadzanie cena. Po
doktadnej analizie wynikéw badania ankietowego, stwierdzono, ze
zaprojektowane zmiany powinny by¢ w szczegdlnosci wdrazone w matych
hotelach o niewielkich zasobach ludzkich. Pracownicy pierwszego kontaktu
powinni prezentowaé si¢ wzorowo. Dotyczy to prezencji i dostgpnosci
pracownikow na stanowisku pracy, dlatego zaleca sig, aby sprawdzanie pokoi
przed sprzedaza przejelty od recepcjonistow osoby, mogace opuszczad
stanowisko pracy w dowolnej chwili tj. menagerowie 1 osoby biurowe.

Kolejnym elementem wymagajacym usprawnienia w polskim hotelarstwie
jest komunikacja pracownikoOw 1 zarzadzanie czasem. Zastosowanie
nowoczesnych metod komunikacji pozwoli na przekazanie informacji bez
konieczno$ci opuszczania stanowiska pracy czy wykonywania kilku
telefonéw. Pracownicy recepcji zarzadzaja czasem pracy pan pokojowych
przez przekazywanie informacji np. o pokojach wymagajacych sprzatania,
lub czasem pracy kelnerow przez przekazywanie informacji o dodatkowych
zamoOwieniach z restauracji do pokoju. Porozumiewanie si¢ za pomoca
czatow ulatwi i usprawni proces komunikowania sig.
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Strategie konkurowania mi¢dzynarodowych systemow
hotelowych
Competitive Strategies of International Hotel Chains

Streszczenie:

Celem pracy byto dokonanie przegladu oraz analizy poréwnawczej pigciu
migdzynarodowych  systeméw  hotelowych (MSH) w  kontekscie
wykorzystywania strategii konkurowania. W analizie badawczej brano pod
uwage strategie konkurowania wykorzystywane w branzy hotelarskiej,
odnoszace si¢ do pozycjonowania ze wzgledu na korzysci oferowane
konsumentowi — strategia zrdznicowania, oraz do pozycjonowania ze
wzgledu na okreslona grupg klientow — strategia koncentracji. W pracy
podjgto probg zobrazowania sposobu, w jaki wspotczesne przedsigbiorstwa
wykorzystuja strategie konkurowania oraz pozycjonuja wlasne marki
hotelowe dla osiagnigcia przewagi konkurencyjnej na zmieniajacym sig
rynku branzy hotelarskiej.

Stowa kluczowe:
konkurencyjno$¢, migdzynarodowe sieci hotelowe, przewaga konkurencyjna,
strategia koncentracji, strategia roznicowania

Summary:

The objective of this study was to review and evaluate the competitive
strategies adopted by international hotel chains. The main emphasis in the
following research is placed on the differentiation and pricing strategies that
are implemented by hotel industry enterprises. The study sought to illustrate
the strategy method that is used by international hotel chains to gain
differential and competitive advantage in the ever-changing hospitality
market.

Keywords:

competitiveness, international hotel chains, competitive advantage,
differentiation strategy
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Wprowadzenie

Obecnie w gospodarce opartej na konkurencyjnosci, przedsigbiorstwa
maja utrudnione wejscie na rynek, utrzymanie pozycji oraz pozyskanie
klientéw. Rynek hotelarski cechuje urozmaicony asortyment ustug
1 produktéw hotelarskich, przez co przedsigbiorstwa musza wykazywac si¢
duza innowacyjnos$cia oraz kierowa¢ dzialalnoscia zgodnie z opracowana
strategia. Kazdy z migdzynarodowych systeméw hotelarskich stara sig
budowac pozycj¢ rynkowa przez wprowadzanie coraz nowszych oraz lepiej
dopasowanych do potrzeb gosci produktéw 1 uslug hotelowych. Sieci
hotelarskie powszechnie wykorzystuja strategi¢ koncentracji na roznych
segmentach konsumentow przez kreowanie wielu marek oraz zrdznicowanie
cenowe odpowiadajace okreslonemu standardowi ustug. Opracowana w taki
sposob strategia konkurowania, opierajaca si¢ w glownej mierze na
koncentracji oraz roznicowaniu daje szans¢ zdobycia przewagi
konkurencyjnej. Celem niniejszego opracowania byto dokonanie przegladu
migdzynarodowych przedsigbiorstw hotelarskich w zakresie stosowanych
strategii konkurencyjnosci.

Pojecie konkurencyjnosci w hotelarstwie

Dla analizy mechanizméw rzadzacych konkurencyjnym rynkiem
hotelarskim, nalezy najpierw zdefiniowa¢ termin konkurencyjnosci.
Konkurencyjno$§¢ moze by¢ postrzegana przez pryzmat wielu czynnikow
oraz definiowana wieloptaszczyznowo. M.E Porter wksiazce ,,The
Competitive Advantage of Nations” wielokrotnie postugiwat si¢ pojeciem,
jednoczesnie nie definiujac go wprost (Porter, 1990). Mimo wielu okreslen
tego pojgcia w literaturze, za najbardziej adekwatna w kontek$cie branzy
hotelarskiej mozna uzna¢ definicj¢ zaktadajaca, iz konkurencyjnos$¢ stanowi
umiejetnos¢ osiagania i/lub utrzymywania przewagi konkurencyjnej(Gorynia,
Jankowska 2008). Stwierdzenie to jest prawdziwe w kontekscie
przedsigbiorstw rynku goscinnosci. Przedsigbiorstwa hotelarskie zmuszone
sa do ciaglego wdrazania innowacyjnych strategii w celu osiagania przewagi
wobec innych przedstawicieli tego rynku.

Z pojeciem  konkurencyjnego pozycjonowania przedsigbiorstwa
hotelarskiego wiaza si¢ czynniki sktadajace si¢ na wykorzystywana strategie.
Czynniki te wedlug Walczaka (2009) nalezy postrzega¢ jako uktad
wzajemnie powiazanych oraz wspotzaleznych aspektow dziatalnosci.
Powiazane ze soba w sposob wielowymiarowy stanowia splot wzajemnie
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zaleznych elementow, oddziatywujacych na konkurencyjno$¢
przedsigbiorstwa.

W kontekscie idei konkurencyjnosci przedsigbiorstw mozna wymienic¢
takie czynniki jak: innowacyjno$¢ oraz zaawansowanie technologiczne
przedsigbiorstwa, ceny ustug iproduktow, jakos¢ ustug i1 produktow,
otoczenie  biznesowe, kompetencje pracownicze, filozofia know-
how oraz dziatania oparte o kulturg przedsigbiorstwa (Nowakowski, 2008)

W  przypadku rynku hotelarskiego czynniki istotne w kreowaniu
konkurencyjnosci odnosza si¢ do innowacyjnosci, cen ushug, tzw. know-
how oraz dziatan wyro6zniajacych kultur¢ danego przedsigbiorstwa. Z punktu
widzenia przedsigbiorstw hotelarskich aspekty te maja przetozenie na
zwigkszenie zasiggu oraz pozyskanie przewagi konkurencyjnej w obliczu
silnie zroznicowanego i rywalizujacego rynku. Z pojeciem konkurencyjnosci
Sci$le zwiazana jest rowniez tzw. ,,przewaga konkurencyjna”, do ktérej daza
przedsigbiorstwa hotelarskie. Wedtug Altkorna i Kramera (1998) mozna ja
zdefiniowac¢ jako wyjatkowa pozycje przedsigbiorstwa na rynku w stosunku
do konkurentéw, ktora umozliwia osiaganie ponadprzeci¢tnych wynikow
oraz wyprzedzanie konkurentow.

Przeglad strategii roznicowania i koncentracji

Przegladu strategii konkurowania dokonano w odniesieniu do pigciu
migdzynarodowych systemoéw hotelowych cechujacych si¢ rozbudowanym
wachlarzem marek (tab. 15.1).

Tabela 15.1.Zestawienie marek miedzynarodowych systeméw hotelowych

St. Regis, Ritz-Carlton, Edition, The Luxury Collection, W Hotels &
Resorts, BVLGARI hotels & Resorts, Autograph Collection,

Four Points by Sheraton, Spring Hill Suites, Residence Inn, AC
Hotels, Aloft, Element by Westin, Moxy, Protea Hotels, Fairfield
Towne Place Suites

Marriott
International

Hilton Hotels& | Waldorf Astoria, Conrad, Canopy, Curio, Double Tree, Embassy

Resorts Suites, Hampton by Hilton,Tru
Raffles, Banyan Tree Sofitel, Fairmont, Rixos, MGallery, Pullman,
AccorHotels Swissdtel, Angsana,25h Hotels, Grand Mercure, Novotel, Mercure,

Adagio, Mama Shelter, Ibis, Ibis Styles, Ibis Budget, JO&JOE

. Holiday INN, Holiday INN Express, Kimpton, HUALUXE, Crowne
InterContinental | pj,,, Indigo, EVEN, Avid

Hyatt Park Hyatt, Miraval, Grand Hyatt, Hyatt Place, Hyatt Andaz,
HotelsGroup Hyatt Ziva
Corporation

Zrodto: opracowanie wlasne
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Marriott International jako jeden z migdzynarodowych systemow
hotelowych (MSH), aktywny na rynku hotelarskim, wykorzystuje narzedzia
strategii  konkurowania wcelu umocnienia pozycji swojej marki
korporacyjnej. Sposob, w jaki Marriott realizuje strategie opiera sie na*:

1. implementacji roznicowania w obrgbie przedsigbiorstwa

2. koncentracji na konkretnych segmentach klientow.
Ad. 1.Marriott wykorzystuje strategi¢ rdznicowania przez wykreowanie
odmiennych marek hotelowych. Oferuje produkty hotelowe roéznych
kategorii. W tej dziedzinie znajduje si¢ szereg marek od wysokiego standardu
do ckonomicznego. Przedsigbiorstwo stosuje strategi¢ réznicowania
przejawiajaca si¢ rozbudowana oferta marek hotelowych, rdéznorodnych
w zakresie standardu oferowanych ustug: Luxury, Upperscale, Upscale,
Midscale, Upper midscale. Przedsigbiorstwo wykorzystuje poszczegdlne
kategorie rozniace si¢ standardem ustlug, lecz przede wszystkim przedziatem
cenowym. W ten sposob jest w stanie dotrze¢ do gosci z réznych warstw
spolecznych, zrdéznicowanych pod wzgledem wysokosci dochodéw. Taki
sposOb stosowania strategii konkurencyjno$ci — rdznicowanie ceny przez
standard obiektu, umozliwia dotarcie do szerszego grona odbiorcow. W
ofercie Marriott oprocz luksusowych hoteli z kategorii ,,Luxury” tj.: St.
Regis, Ritz-Carlton czy The Luxury Collection, znajduja si¢ hotele o srednim
standardzie m.in. Fairfield, Aloft i Towne Place Suites, wybierane przez
gosci posiadajacych nizszy budzet przeznaczony na pobyt w hotelu.

Ad. 2.Kolejng strategia stosowana przez MSH Marriott w celu
budowania pozycji na rynku oraz konkurencyjno$ci jest strategia
koncentracji. Dopasowanie produktu hotelowego do sprecyzowanego
segmentu klientow oraz indywidualizacja oferty umozliwia pozyskiwanie
nowych gosci oraz w duzej mierze zaspokajanie potrzeb konkretnej grupy
docelowej. Przyktad stosowania strategii koncentracji przez Marriott stanowi
wprowadzenie najmtodszej marki, dostosowanej do potrzeb pokolenia
Millenials. Pokolenie mtodych ludzi, charakteryzujace si¢ aktywnym
korzystaniem z nowoczesnych technologii w kazdej dziedzinie zycia, zostato
dostrzezone przez Marriott jako na tyle istotng grupg docelowa, iz
skonstruowano specjalnie adresowana marke hotelowa do tego segmentu
odbiorcow. Marke ,Moxy” charakteryzuje m.in. swobodny styl pod

* Opracowanie wiasne w zakresie identyfikacji strategii na podstawie: Marriott Annual
Report 2017, https://www.marriott.com
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wzgledem  wystroju 1 oferowania uslug oraz zagwarantowanie
nieograniczonego dostgpu do Internetu i cyfrowych mediow, co odpowiada
oczekiwaniom tego segmentu konsumentow.

Kolejny czynnik stanowi powszechna koncentracja na rozwoju
zawodowym przez spoteczenstwo. Postrzeganie spelnienia zawodowego jako
priorytetu w zyciu spowodowato uksztalttowanie strategii koncentracji wobec
gosci podrézujacych stuzbowo. Marriott stworzyt odregbne marki takie jak:
Courtyard, FourPoints by Sheraton czy Renaissance. Dostosowanie do
profilu goscia biznesowego objawia si¢ przez wyposazenie obiektéw w sale
konferencyjne oraz specjalnie zaprojektowane przestrzenie do samodzielnej
pracy podczas pobytu. W ten sposéb Marriott realizuje strategi¢ koncentracji
wobec gosci podrozujacych biznesowo, zaspokajajac ich potrzeby podczas
podrozy stuzbowych, zwigkszajac rowniez konkurencyjnos¢ w obliczu ofert
innych sieci hotelowych.

Znaczacym trendem wspolczesnego spoleczenstwa jest wzrost dbatosci
o wizerunek zewngtrzny oraz stan zdrowia. Zwigkszyta si¢ $wiadomosé
w zakresie zbilansowanego stylu zycia i podejmowane sg dziatania stuzace
utrzymaniu dobrej kondycji zdrowotnej oraz poprawie estetyki wygladu.
Posiada to przetozenie na rozbudowe oferty o hotele SPA&Wellness,
oferujace zabiegi oraz specjalistyczne ustugi w zakresie odnowy biologiczne;j
1 poprawy stanu zdrowia. Hotele wykreowane w mysl tej koncepcji to m.in.:
Westin, Sheraton, Element by Westin oraz Le Meridien.

Obserwowanie aktualnych trendow spolecznych oraz zastosowanie
powyzszych innowacji w zakresie strategii konkurencyjno$ci umozliwia
Marriott  International budowanie przewagi konkurencyjnej. Przez
zdywersyfikowanie oferty na rézne segmenty klientow, Marriott jest w stanie
lepiej zaspokoi¢ potrzeby gosci hotelowych 1 wzmocni¢ pozycje na rynku
hotelarskim.

Hilton Hotels& Resorts to miedzynarodowy system hotelowy wdrazajacy
innowacyjne strategie konkurencyjnosci w celu utrzymania wysokiej pozycji
na zmieniajacym si¢ rynku gos$cinnos$ci.

Sposob, w jaki Hilton realizuje strategie opiera si¢ gtownie na*:
1. wprowadzaniu roznicowania cenowego w obrebie przedsigbiorstwa

¥ Opracowanie wlasne w zakresie identyfikacji strategii na podstawie: Hilton
Worldwide Annual Report 2017, https://www.hilton.com
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2. koncentracji na konkretnych segmentach klientow, ze szczegdlna
uwaga na indywidualizacj¢ ustug

Ad. 1. Hilton stosuje rozbudowana strategi¢ rdznicowania, oferujac
odmienne pod wzgledem charakteru i rodzaju $wiadczonych ustug obiekty
hotelarskie. Posiada szereg marek hotelowych rézniacych si¢ standardem
1 przedzialem cenowym nalezacych do kategorii Luxury, Midscale
1 Economy. Strategia réznicowania umozliwia dywersyfikacj¢ wzgledem
adresatow oferowanego produktu i dotarcie do szerszego grona odbiorcow,
pochodzacych z odmiennych warstw spotecznych i r6zniacych si¢ w zakresie
wysoko$ci dochodow. Hilton stosujac powyzsza strategig, oferuje oprocz
luksusowych hoteli tj.: Waldorf Astoria 1 Conrad, hotele z nizszej klasy
kategoryzacyjnej typu: Hampton by Hilton, Double Tree oraz Tru.

Ad. 2. Kolejna strategi¢ konkurencyjnosci wykorzystywana przez MSH
Hilton, w celu umocnienia wlasnej pozycji na rynku stanowi koncentracja na
poszczegdlnych segmentach klientéw. Hilton w gtownych zatozeniach stawia
nacisk na budowanie lojalno$ci oraz przywiazania u gosci przez swiadczenie
zindywidualizowanych ustug hotelarskich. W taki sposob zyskuje poczucie
identyfikacji goscia z wykreowanym standardem ustug oraz budowanie
trwatej relacji miedzy ustugodawca a odbiorca. Hilton realizuje powyzsza
strategi¢  przez  indywidualizacje, co znajduje = odzwierciedlenie
w rozbudowanym i wykwalifikowanym personelu Concierge w hotelach
marki Conrad oraz Waldorf Astoria. Kolejny przejaw powyzszej strategii
stanowi zbudowanie charakterystycznego i kojarzonego z ta marka hoteli
Hilton powitania na poczatku pobytu gosci w obiektach DoubleTree.

Nawiazywanie relacji z klientem przez indywidualizacjg¢ ustug oraz
dopasowanie wzgledem goscia pozwalaja MSH Hilton zajmowac jedna
z czolowych pozycji na rynku hotelarskich od wielu lat. Konsekwentna
realizacja zalozen odno$nie lojalnosci klientow wzglgedem marki polaczona
w strategiach rdéznicowania 1 koncentracji umozliwiaja MSH Hilton
utrzymanie konkurencyjnej pozycji na rynku.

Accor Hotels stanowi kolejny migdzynarodowy system hotelowy,
posiadajacy obiekty na calym $wiecie. Stanowienie czg$ci aktywnego rynku
hotelarskiego wymusza organizacj¢ ulepszen produktu oraz poszerzanie
wachlarza oferowanych ustug w celu wygospodarowania wysokiej pozycji
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konkurencyjne;. Sposob, w  jaki Accor  Hotels realizuje
strategie konkurencyjnosci opiera sie na>’:

1. kreowaniu zr6znicowania cenowego w obrgbie marek firmy

2. koncentracji na kluczowych trendach obecnych w $§wiadomosci

spoleczenstwa.

Ad. 1. Efekt stanowi wykorzystywanie przez Accor rozbudowanej strategii
roznicowania w kontek$cie wykreowania odmiennych marek. Oferuja
odmienne ustugi w zaleznosci od standardu, a takze rozniace si¢ wystrojem
1 wyposazeniem obiektow. Tak rozbudowana oferta, obejmujaca kategorie
od luksusowych do ekonomicznych umozliwia dostgp do szerszego grona
odbiorcow. Accor dysponujac obiektami z odrgbnych kategorii jak: ,,Luxury”
- Raffles, BanyanTree, Sofitel, Fairmont; ,,Midscale” — Novotel, Adagio,
Mercure oraz ,,Economy” — Ibis, Ibis Budget, JO&JOE, zwigksza szanse na
dotarcie do gosci pochodzacych z roznych segmentdw odmiennych
spolecznie.

Ad. 2. Nastgpna strategia stosowana przez Accor w procesie budowania
pozycji na rynku oraz konkurencyjnosci jest strategia koncentracji na
wystepujacych wspotczesnie trendach. Dopasowanie produktu hotelowego
pod wzgledem okreslonych nurtéw oraz do sprecyzowanego segmentu
klientow umozliwia pozyskiwanie nowych gosci oraz zaspokajanie potrzeb
danej grupy docelowe;.

Accor Hotels ksztaltuje konkurencyjno$¢ na podstawie spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Obecnie dziatalnos¢ w kontekscie CSR stanowi
istotny czynnik wyrdzniajacy przedsigbiorstwa przy wyborze obiektow
hotelarskich. Rosnaca $wiadomos$¢ populacji  w zakresie  Srodowiska
1 zrownowazonego rozwoju spowodowata wykreowanie swoistego trendu
takze w branzy hotelarskiej. Accor Hotels stosuje dziatania w zakresie
zrbwnowazonego rozwoju, angazujac gosci hotelowych przez aktywne
informowanie oraz edukowanie. Przedsigbiorstwo spelnia standardy
ekologiczne w hotelach w zakresie dbatosci o §rodowisko oraz wprowadza
przyjazny srodowisku design i elementy wystroju w pokojach hotelowych tj.:
bielizna poscielowa, re¢czniki, przedmioty hotelowe jednorazowego uzytku
(w tym produkty higieniczne), biodegradowalne, powitalne prezenty dla
gosci np. w postaci dlugopisow. Accor Hotels opréocz prowadzenia

%% Opracowanie w zakresie identyfikacji strategii na podstawie: Accor Annual Report 2017,
https://www.accorhotels.group
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wszystkich marek zgodnie z zasadami CSR wprowadzil rowniez trzy odrgbne
marki, ktére w szczegélnosci swoja dzialalno$¢ opieraja na zasadach
zréwnowazonego rozwoju: BanyanTree, Angsana oraz Swissotel. Przejawia
si¢ to w wykreowaniu wizerunku obiektéw powyzszych marek w zgodzie
Z natura, stosowanie wyposazenia ze zrownowazonych i ekologicznych
zrodel oraz promowania dbalosci o $rodowisko naturalne w kontekscie
wspolczesnego dobrobytu oraz dobra przysztych pokolen.

Kolejny czynnik, ktory przyczynit si¢ dobudowania strategii
konkurencyjnosci przez Accor Hotels stanowil znaczny wzrost dbatosci
o wizerunek oraz stan zdrowotny ludzi. Obecnie podejmowanie dziatan
stuzacych utrzymaniu dobrej kondycji zdrowotnej oraz poprawy estetyki
wygladu stalo si¢ oczywistymi w  mentalnosci  wspdlczesnego
spoleczenstwa. Wzrost §wiadomosci na temat szkodliwego wplywu stresu,
przetworzonego jedzenia, siedzacego trybu zycia oraz aktualny trend
prowadzenia zdrowego stylu zycia spowodowat wykreowanie marek
skupiajacych si¢ w gltéwnej mierze na tych dziedzinach. Obecnie MSH
posiada szereg marek wyspecjalizowanych w kierunku odnowy biologiczne;.
Sa to: Raffles, Sofitel, Banyan Tree, Rixos oraz MGallery.

Cyfrowa technologia réwniez stanowi czynnik, na podstawie ktorego
Accor buduje konkurencyjnos¢. Wspotczesne spoteczenstwo przyzwyczajone
do mobilnosci stanowi wymagajaca grupg docelowa. Accor Hotels
gruntownie zmodernizowal uslugi cyfrowe na wielu ptaszczyznach. Grupa
wprowadzita m.in. innowacyjne meldowanie 1 otwieranie drzwi pokoju
hotelowego przy uzyciu aplikacji w telefonie goscia. Rozwiazania tego typu
wprowadzity juz najnowsze marki Accor, do ktorych naleza: Mama Shelter
oraz JO&JOE, adresowane gldéwnie do mlodego pokolenia gosci.

Analiza 1 obserwacja obecnych oraz ksztaltujacych sig¢ trendow
spotecznych wraz z wprowadzaniem opisanych innowacji w zakresie
budowania marki pozwalaja Accor Hotels na zwigkszanie swojej
konkurencyjnosci. Oferowanie szerokiego wyboru  produktow,
wyrozniajacych si¢ marek, zréznicowania cenowego oraz innowacyjnych
rozwigzan cyfrowych stanowia strategie Accor Hotels dla wzmacniania
pozycji na rynku hotelarskim.

InterContinental Hotels Group jest kolejnym MSH, posiadajacym
obiekty na catym $wiecie. Stosuje narzgdzia strategii koncentracji jakosposob
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na budowanie pozycji na rynku w. Sposob, w jaki firma wdraza strategig,
opierajaca si¢ na’':
1. stosowaniu roznicowania cenowego w obrebie oferty ushug
2. koncentracji na konkretnych segmentach klientéw, biorac pod uwage
wystepujace trendy

Ad. 1. Podobnie jak pozostale migdzynarodowe sieci hotelarskie,
InterContinental prowadzi zréznicowanie cenowe w obrebie oferty. Znajduje
to odzwierciedlenie w wykreowaniu odrebnych, charakterystycznych marek.
Przedsigbiorstwo oferuje produkty hotelowe roznej kategorii. W ofercie
posiada obiekty z kategorii hoteli ekonomicznych: Holiday INN, Holiday
INN Express oraz o §rednim i wyzszym standardzie: Kimpton, Avid, Indigo,
Crowne Plaza. Taki sposob stosowania strategii konkurencyjnosci —
zréznicowanie ceny przez standard obiektu, umozliwia InterContinental
docieranie do szerszego grona odbiorcow, charakteryzujacego si¢
odmiennymi dochodami finansowymi.

Ad. 2 Kolejnym przejawem stosowania strategii konkurencyjnosci przez
Inter-Continental jest dywersyfikacja i dostosowanie marek do profilu goscia
— koncentracja na okre$lonej grupie konsumentéw. Indywidualizacja
produktu hotelowego wobec sprecyzowanego segmentu klientow oraz
dopasowanie oferty umozliwia pozyskiwanie nowych gosci oraz lepsze
zaspokajanie potrzeb i oczekiwan.

Przejawem realizacji tej strategii w obregbie przedsigbiorstwa stanowi
wykreowanie marek o charakterze hoteli butikowych. Wzrost zamoznosci
wspotczesnego spoteczenstwa znalazlt odzwierciedlenie we wzmozonej
potrzebie luksusu i korzystania z uslug wysokiego standardu. Powyzsze
tendencje znalazly wydzwigk w zbudowaniu oferty hoteli skupionych na
ekskluzywnosci 1 indywidualnym podejsciu do goscia hotelowego. W ramach
tego kierunku strategii, InterContinental oferuje marki takie jak: Indigo oraz
Kimpton, posiadajace butikowy charakter.

Nastgpnym przyktadem koncentracji na profilu konsumenta jest
wykreowanie marki hotelowej EVEN, zbudowanej na trendzie zdrowego
stylu zycia. Grupa InterContinental obserwujac trendy i dostrzegajac rosnacy
nurt dazenia do perfekcyjnego wygladu oraz poprawy zdrowia
1 samopoczucia wprowadzila oferte hoteli EVEN dostosowanych do takiego

3! Opracowanie w zakresie identyfikacji strategii na podstawie: IHG Annual Report 2017,
https://www.ihg.com
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profilu goscia. Hotele dostosowane sa w kontekscie zapewnienia przestrzeni i
sal fitness, wyposazenia do treningdw, a takze oferty gastronomicznej
oferujacej dietetyczne oraz zbilansowane positki. Aktualny trend
kultywowania zdrowego stylu zycia zainspirowal InterContinentaldo
zbudowania marki odpowiadajacej na potrzeby wspoétczesnych podroznikow.

Kolejnym czynnikiem majacym wplyw na opracowanie strategii
koncentracji przez InterContinental stanowita tendencja skupienia na
intensywnym rozwoju zawodowym. Wysoka aktywno$¢ zawodowa
wspotczesnego spoteczenstwa oraz postrzeganie jej jako priorytetu w zyciu
sktonito  InterContinental do  uksztaltowania ~marek hotelarskich
dopasowanych do goscia podrozujacego stuzbowo. Wykreowano m.in.
Holiday INN Express, HAULUXE, CrownePlaza dla gosci biznesowych.
Dostosowanie obiektow powyzszych marek objawia si¢ specjalnym
wyposazeniem w sale konferencyjne oraz przestrzenie do pracy zawodowej
podczas pobytu. W taki sposob grupa realizuje strategie koncentracji na
konsumentach, ktorych celem podrozy sa sprawy zawodowe.

Uwazne obserwowanie aktualnych oraz ksztattujacych si¢ trendow we
wspotczesnym  spoteczenstwie umozliwia InterContinental budowanie
strategii konkurencyjnosci, a tym samym swojej pozycji na wysoko
konkurencyjnym rynku ustug hotelarskich. Za pomoca dywersyfikacji
cenowej, koncentracji na okreslonej grupie konsumentéw i indywidualizacji
produktu grupa InterContinental jest w stanie umacnia¢ udzial na rynku
branzy hotelarskie;j.

Hyatt Hotels Corporation stanowi ostatni z analizowanych
migdzynarodowych systemow hotelarskich. Funkcjonowanie
w zroznicowane] dziedzinie, sktania Hyatt do opracowania i wdrazania
strategii konkurencyjnosci w celu budowania wlasnej reputacji i stanowiska
rynkowego. Hyatt realizuje strategie konkurencyjnosci na podstawie”:

1. pozycjonowania cenowego w obrebie oferty ustugowej

2. koncentracji na okreslonym segmencie klientow

Ad.1. Pierwsza ze stosowanych strategii przez Hyatt stanowi
pozycjonowanie kosztowe produktu hotelowego. Przedsigbiorstwo oferuje
odmienne pod wzgledem rodzaju ustug oraz charakteru obiekty hotelarskie.
Hyatt posiada marki hotelowe zrdznicowane  standaryzacyjnie.

32 Opracowanie wlasne w zakresie identyfikacji strategii na podstawie: Hyatt Annual Report
2017, https://www.hyatt.com
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Pozycjonowanie w kontekscie aspektéw ekonomicznych umozliwia dotarcie
do szerszego grona odbiorcow. W rezultacie, Hyatt Hotels Corporation
posiada hotele klasy $redniej: Hyatt Place, Hyatt Andaz, oraz wyzszej
1 luksusowej: Park Hyatt, Miraval, Grand Hyatt.

Ad.2. Druga ze stosowanych strategii jest koncentracja na okreslonych
segmentach gosci oraz indywidualizowanie obiektéw hotelarskich. Przejaw
tej strategii stanowi marka Hyatt Ziva, nakierunkowana na rodziny z dzie¢mi.
We wspotczesnie wykreowanym wizerunku obiektow hotelarskich jako
miejsc stuzacych w gltownej mierze do pracy zawodowej lub podrozy
zwiagzanej z nig, Hyatt wyszedl naprzeciw oczekiwaniom rdéwnie istotnej
grupie docelowej, jaka stanowia rodziny z dzie¢mi. Przedsigbiorstwo
stworzylo marke¢ oferujaca rodzinne apartamenty oraz przestrzenie
rekreacyjne przeznaczone dla dzieci. Indywidualizacja na tak konkretny
segment klientow buduje lojalno$¢ gosci oraz lepiej zaspokaja potrzeby tej
grupy.

Nastgpnym czynnikiem, ktory przyczynit si¢ do rozwoju oferty Hyatt
Hotels Corporation jest wzrost $wiadomosci odnosnie zréwnowazonego
rozwoju 1 dbatosci o §rodowisko. Hyatt wykreowat marke Miraval w mysl
powrotu do natury oraz ekologicznych postaw. Hotele Miraval oferuja
przestrzen zaprojektowana zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju
wprowadzajac ustugi z zakresu SPA, fitness oraz jogi.

Dopasowanie oraz kreowanie poszczegolnych marek skoncentrowanych
na danym segmencie klientow umozliwiaja Hyatt Hotels Corporation
budowanie konkurencyjnosci ipozycji na rynku hotelarskim. Oferowanie
poszczegolnych marek oraz indywidualizacja produktu skladaja si¢ na
strategi¢ konkurowania przedsigbiorstwa Hyatt w celu budowania przewagi
konkurencyjne;.

Porownanie  strategii konkurencyjnosci  wybranych  systemow
hotelowych

Migdzynarodowe systemy hotelowe szeroko stosuja strategie koncentracji
dokonujac wyboru okre§lonych segmentdow konsumentow, sposobu
indywidualizacji zakresu ustug hotelarskich, czy aspektow zrownowazonego
rozwoju (tab. 15.2).

W kontek$cie roznicowania, jako jednej =z metod strategii
konkurencyjnosci, wszystkie analizowane MSH stosuja zrdéznicowanie
cenowe. W przypadku branzy hotelarskiej jest to najbardziej
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zoptymalizowany sposob rozszerzania dziatalnosci i pozyskiwania nowych

konsumentow.
Tabela 15.2. Porownanie strategii koncentracji wybranych MSH
MSH Strategia koncentracji na: | Przyktady
wybranych segmentach e Moxy — marka hotelowe adresowana
konsumentow szczegblnie do mtodych gosci, z pokolenia
Millenials
e Courtyard, FourPoints by Sheraton,
Marriott Renaissance - marki hotelowe skoncentrowane
International na biznesowym profilu goscia
wspolczesnych trendach | e  Westin, Sheraton, Le Meridien - marki
spotecznych hotelowe wykreowane w odpowiedzi na trend
dbatosci o zdrowie i wyglad, wyspecjalizowane
w dziedzinie odnowy biologicznej
indywidualizacji zakresu | o Conrad oraz Waldorf Astoria — marki hotelowe
. ustug hotelowych wykreowane w mys$l personalizacji ustug
Hilton e .
Hotels wzglf;dem gosci wzgledem potrzeb goscia
& Resorts okreslonych segmentach | e Conopy, TRU — marki hotelowe
konsumentow zaprojektowane w nowoczesny sposob,
ukierunkowane na goéci mtodego pokolenia
zréwnowazonym e BanyanTree, Angsana, Swissotel — marki
rozwoju, CSR hotelowe prowadzone zgodnie z zasadami
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz
dziatan proekologicznych
Accor indywidualizacji w e Raffles, Rixos, Sofitel — marki hotelowe
Hotels zakresie odnowy wyspecjalizowane w ustugach SPA
biologicznej
okreslonych segmentach | e JO&JOE — nowoczesna marka hotelarska
klientow adresowana do mtodych gosci
wybranych grupach e EVEN — marka nakierunkowana na gosci
konsumentow propagujacych zdrowy styl zycia
e Holiday INN Express, HAULUXE,
Inter- CrownePlaza - marki hotelarskie
Continental nakierunkowane na gosci podrozujacych w
Hotels celach zawodowych
Group indywidualizacji ustug e Indigo, Kimpton — marki hotelowe o
charakterze butikowym, skierowane do
zamoznych gosci, oczekujacych
spersonalizowanych ushug
okreslonym segmencie e Hyatt Ziva — marka hotelarska nakierunkowana
klientow na rodziny z dzie¢mi
Hyatt Hotels - - - -
Corporation | Zréwnowazonym e Miraval — marka hotelarska wykreowana i
rozwoju prowadzona zgodnie z fundamentalnymi
zatozeniami CSR

Zrodto: opracowanie wlasne

197




Dzigki temu pozycjonowanie kosztowe w zakresie oferowanych marek
o odmiennym standardzie jest metoda powszechnie wykorzystywana.
Pozycjonowanie cenowe produktu hotelowego umozliwia skuteczna
penetracj¢ rynku oraz pozyskiwanie nowych klientéw. Ponadto, powyzsza
strategia pozwala na efektywne zaspokajanie potrzeb potencjalnych klientow
przez oferowanie danego standardu ustug za okreSlona ceng. Z tych
wzgledéw pozycjonowanie cenowe marek hotelowych stanowi najczg$ciej
wykorzystywana metodg. Potwierdzenie tej hipotezy stanowi powyzsza
analiza strategii roznicowania na przyktadach sieci: Marriott, Hilton, Accor,
InterContinental oraz Hyatt.

Podsumowanie

Opracowanie wlasciwej dla przedsigbiorstwa strategii konkurowania
umozliwia utrzymanie wysokiej pozycji na silnie konkurencyjnym rynku, jest
rowniez sposobem na dotarcie do nowych segmentow konsumentow.
Wykorzystanie zrdéznicowanych strategii konkurowania umozliwia MSH
dywersyfikowanie oferty ustugowej oraz adresowanie jej do szerszego grona
odbiorcéw. Wtlasciwie zaplanowana 1 wdrozona strategia koncentracji,
przejawiajaca si¢ ukierunkowaniem na okreslony profil klienta oraz
dostosowaniem produktu hotelowego do jego potrzeb. Umozliwia osiagnigcie
przewagi konkurencyjnej oraz lepszej pozycji rynkowej w branzy
hotelarskiej.

Stosowanie strategii roznicowania w kontekscie kreowania roznorodnych
marek w obrgbie jednego przedsigbiorstwa, zwigksza szanse na zdobycie
przewagi konkurencyjnej, wynikajacej ze zindywidualizowanego podejscia
do klienta oraz lepszego zaspokajania jego potrzeb.

Przeprowadzona analiza porownawcza stosowanych strategii pokazuje
tendencje panujace na rynku hotelarskim. Wyraznie widoczne jest
stosowanie podobnych strategii przez wybrane przedsigbiorstwa, w celu
zabiegania o potencjalnego goscia, co wskazuje na faktyczna rywalizacje
panujaca na wspotczesnym rynku hotelarskim.
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Lokowanie produktu turystycznego jako narze¢dzie promocji
destynacji turystycznej
Tourism Product Placement as a Promotion Tool
of Tourism Destination

Streszczenie:

Lokowanie produktu jest technika marketingowa, ktora polega na umieszczaniu
produktow lub ustug przede wszystkim w filmach oraz programach telewizyjnych.
Natomiast lokowanie miast ma szczegélne znaczenie dla branzy turystycznej.
Wiladze samorzadowe chetnie wykorzystuja t¢ forme promocji jako sposob
przedstawienia miast jako produktow turystycznych. W dzisiejszych czasach obok
tradycyjnych produktow takze miasta rywalizuja o klientow, w tym przypadku
o turystow. Dlatego poszukiwanie i opracowanie systeméw komunikowania, ktore
zapewnia zwrdcenie uwagi potencjalnych klientow ma coraz wigksze znaczenie.
Nalezy takze uwzgledni¢ korzysci tej nowej formy promocji przy budowaniu
strategii marketingowej miast i regionow.

Stowa kluczowe:
turystyka, film, marketing miast, promocja, turystyka filmowa, lokowanie miast,
podroze filmowe

Summary:

Product placement is a marketing technique, which consists in positioning
products or services in movies and television programs, whereas city's placement
has a special meaning for tourist's trade. A municipal corporations gladly use this
form of promotion to show cities as a tourist's products. Nowadays, next to the
traditional products, cities also contend for customers, in that case for tourists. That's
why searching and formulating the communication systems which get potential
clients' attention have more and more meaning. The fact, which should be also be
taken into account is that there are a lot of gains in this new method of promotion in
building marketing strategy of cities and regions.

Keywords:
film, city marketing, promotion, film tourism, city placement, set-jetting
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Wprowadzenie

Turystyka i1 promocja sa zwiazane ze soba od zawsze, a lokowanie
produktow trwa od czaséw rozpowszechnienia kina. Wraz z rozwojem
telewizji, filmow i programow telewizyjnych tj. seriale, programy kulinarne,
publicystyczne, transmisje wydarzen (np. Miss World 1 wyScigow
kolarskich), masowo umieszczano produkty bez oznaczen, co skutkowato
rozpowszechnianiem lokowanej marki. Obecnie poszukiwane sa nowsze
1 skuteczniejsze dziatania, aby trafia¢ do jak najwigkszej grupy odbiorcow.
Jednym z takich narzedzi jest lokowanie produktow (product placement).
Przejawem tego rodzaju promocji jest takze lokowanie miast
(city placement). Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie lokowania
produktow 1 miast jako narzgdzia promocji destynacji turystycznych oraz
analiza skuteczno$ci tego typu rozwiazan.

Lokowanie produktu jako narzedzie promocji

Wedtlug Babin i Carder lokowanie produktow jest prezentacja werbalna
lub wizualna produktéw markowych przez bohaterow filmowych, stanowiac
integralna czg$¢ scenariusza. Sa to produkty markowe stosowane jako props
albo takie, ktore stanowia element scenerii (Babin, Carder 1996). Dziatania te
musza by¢ intencjonalne, a kluczowym elementem jest wynagrodzenie za
dany przekaz. Inne definicje powstate na przestrzeni kilkunastu lat zostaty
przedstawione ponizej (tab. 16.1.)

Tabela 16.1. Definicje lokowania produktu

Rok | Autor Definicja

1994 | S.K. Balasubramanian | Platna informacja produktowa, ktérej celem jest wplyw na
widzow  kina  (telewizji) w  sposéb  zaplanowany,
nienarzucajacy markowego produktu w filmie czy programie
telewizyjnym.

2003 | A. Czarnecki Sposéb promocji polegajacy na umieszczaniu na zasadach
komercyjnych w filmie, sztuce teatralnej, programie
telewizyjnym czy tez innym nosniku audiowizualnym lub
drukowanym produkcie lub sytuacji prezentujacej okreslony
wzOr zachowan.

2010 | Dyrektywa Parlamentu | Wszelkie formy handlowego przekazu audiowizualnego
Europejskiego i Rady | polegajacego na przedstawieniu lub nawiazaniu do produktu,
2010/13/UE z dnia 10 | ustugi lub ich znaku towarowego w taki sposob, ze stanowia
marca 2010 r. one element samej audycji w zamian za oplat¢ lub podobne

wynagrodzenie.

Zrodto: Szabelewska, Kulykovets, 2018, s. 91-92
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Lokowanie miasta (cityplacement) jest forma promocji miejsc przez
zamieszczenie tresci z nim zwigzanych w filmie, programie telewizyjnym,
grze, ksiazkach i innych no$nikach bez znaczenia, Ze jest to material
promocyjny (Definicja city placement...). Jest to specyficzny element
lokowania produktu powstaty stosunkowo niedawno. Datuje si¢ go na koniec
XX wieku, kiedy studia filmowe szukajac sponsoréw podejmowaty
wspotprace z miastami. Mistrzem w tej dziedzinie lokowania obecnie jest
rezyser Woody Allen stosujac narzedzie majace znaczenie dla turystyki
1 chetnie wykorzystywane przez jednostki samorzadu terytorialnego.
Lokowanie miast przyczynia si¢ do rozwoju turystyki filmowej. Pomaga
rowniez przy tworzeniu nowych produktow turystycznych np. miejsca
nagrywania filmu lub programu telewizyjnego zostaja oznaczone
w konkretny sposob skupiajac turystow.

Wspodlczesne przedsigbiorstwa wykorzystuja strategie marketingu mix
tzw. 4P (produkt, promocja, cena, dystrybucja). Autorzy identyfikuja rdzna
liczbe sktadnikow: cztery, piec, siedem, wskazujac na personel, proces i
swiadectwo materialne. W$rdd nich najwazniejszy powinien by¢ produkt,
pozostate stanowig wsparcie i umozliwiaja sprawne funkcjonowanie na rynku
(Kaczmarek 1 wsp., 2000).

Obecnie wiele samorzadéw realizuje dziatania promocyjne przez dziatania
w social mediach, tworzenie oryginalnych stron internetowych, publikowanie
katalogdbw lub udziat w targach turystycznych. Wspotczesna turystyka
cechuje si¢ tworzeniem specjalistycznych instytucji, ktorych celem jest
promocja na rynkach emisji ruchu turystycznego. Daje to mozliwos¢
budowania pozytywnego wizerunku regionu, a takze zaopatrzenie
touroperatorow w dane o infrastrukturze i atrakcjach turystycznych. Dzigki
temu ulatwiony jest kontakt migdzy przedsigbiorstwem, a regionami
(Kruczek, Walas 2018). W Europie promocja turystyczna w wigkszej mierze
odbywa si¢ dzigki National Tourism Organisation (Narodowa Organizacja
Turystyczna) oraz przez ambasady angazujace si¢ w kreowanie pozytywnego
wizerunku kraju, tworzenie przyjaznej atmosfery i ograniczanie wzrostu
wydatkow turystow w miejscu gdzie bgda wypoczywaé. Stosuja rozne
narzegdzia promocji tj. (Kruczek, Walas 2018):

e marketing mix na rynku strategicznym
e promocja pobytu oraz rozwdj produktoéw pozasezonowych
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® rozwdj regionalnych produktéow
e reklama i podroze studyjne
e wprowadzanie miernikéw jako§ciowych.

Tabela 16.2. Definicje city placement

Autor

Tytul

Definicja

M. Gebarowski

M. Gebarowski, City
placement - istota zjawiska
oraz znaczenie w dzialaniach
promocyjnych polskich miast,
wyd.: M. Ggbarowski, L.
Witek, B. Zatwarnicka -
Madura (red.), Marketing -
aktualne problemy i kierunki
ewolucji, Oficyna Politechniki
Rzeszowskiej, Rzeszow 2012,
s. 115-124

,,City placement nalezy pojmowac jako
dziatalnos$¢ promocyjna polegajaca na
umieszczeniu danego miejsca w filmie
(fabularnym, dokumentalnym,
anonimowym), serialu, programie
telewizyjnym (m. in. prognozie pogody,
teleturnieju, programie kulinarnym),
teledysku, grze lub ksiazce.

(...) city placement nalezy postrzegaé
jako specyficzny przejaw

product placement.”

P. Zawadzki

P. Zawadzki, City placement
Jjako element promocji
produktu turystycznego miast,
Prace naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we
Wroctawiu nr 304 (2013) str.
358 - 367

,,City placement — czyli mozliwo$¢
zareklamowania turystycznych waloréw
danego miasta — to znakomity sposéb na
ozywienie lokalnej gospodarki i
turystyki.”

A.Werenowska

A. Werenowska, City
placement jako forma
promocji regionu, Turystyka i
Rozwoj Regionalny, 2015,
tom: 4 Przedsiebiorczo$¢ w
rozwoju regionalnym, str. 145
- 152

,,City placement to szczegdlny przejaw
lokowania produktu lub okreslonego
miejsca w filmie, serialu, programie,
ksiazce, teledysku czy grze
komputerowej. Moze to by¢ miasto lub
region.”

R. Stgpowski

City placement. Miasto w
filmie. Film w miescie.

Rawa Mazowiecka 2017 wyd.
Roster, s. 35

»Jest to ptatna i zaplanowana forma
promocji miasta, gminy, regionu lub
atrakcji turystycznej (muzeum, plaza,
park wodny, termy, wyciag narciarski,
park architektura, festiwal, wydarzenie
sportowe itp.) polegajace na
umieszczeniu (lokowaniu) wspomnianej
JST* Iub atrakcji, w produkcji typu:
film, serial, teledysk, program
telewizyjny, gra komputerowa lub
ksiazka.”

* Jednostka Samorzadu Terytorialnego
Zrodlo: Szabelewska, Kulykovets 2018, s. 93
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Jednym z nowszych trendow wplywajacy na promocjg regionu moze by¢
lokowanie miast i destynacji powstate z lokowania produktéow. Przy
wykorzystaniu  public  relations  przedsigbiorstwa  stanowia wraz
z podmiotem, ktory promuje destynacje jakowspdlna calo$¢ - produkt.
Wspdlnota interesu powinna skutkowa¢ efektywna wspotpraca takze
w zakresie promocji. Wspolne dzialania zwigkszaja efekt wspoldziatania
i powinien dawac efektywny przekaz (Dgbski, 2014). Najprostszym
sposobem ulokowania produktu destynacji jest pojawienie si¢ nazwy miasta
w tytule filmu np. Zakochani w Rzymie (Woody Allen, 2012), co czyni
promocj¢ automatyczng. Widz utozsamiajac si¢ z bohaterami zaczyna
odczuwac pragnienie przezycia takiej przygody.

To narzgdzie ma znaczenie przede wszystkim na rynku turystycznym.
Promocja ustug turystycznych zazwyczaj wykorzystuje do$¢ powszechne
narzg¢dzia takie jak strony internetowe, katalogi, foldery albo reklame
(Johann, 2009). Film i miasto sa zwiazane ze soba od momentu powstania
sztuki filmowej przez pokazywanie architektury, zabytkow, obiektow
rozrywkowych 1 kulturalnych (Zawadzki, 2013). Najpopularniejszym
zabiegiem jest umieszczenie w filmach uje¢ z lotu ptaka albo panoramy
znanych miejsc. Lokowanie miast wywodzi si¢ od wczesniej omawianego
narzedzia, jakim jest plasowanie produktu. Technika lokowania produktu
zostata przeniesiona do procesu lokowania destynacji. Lokowanie miast czy
regionéw jest czesScia promotion mix jednostek terytorialnych. Marketing
terytorialny nastawiony jest na proces ksztaltowania podazy 1 popytu przez
rozw¢j dziatan o charakterze dostosowawczym (Hetzel, 1997). Lokowanie
miast to proces zaplanowany z obustronnymi korzysciami dla miasta 1 filmu.
Dla realizacji strategii lokowania miasta konieczne jest w pierwszej
kolejnosci okreslenie celdéw promocyjnych miasta, wskazanie obszaréw
rozwoju promocji, przygotowanie odpowiedniej oferty zawierajacej atuty
1 mozliwosci. Wazne jest w pdzniejszym etapie zaangazowanie prestizowych
osOb 1instytucji, poszukanie realizatoréw, a nastgpnie wstgpne kontakty
1 zaprezentowanie oferty. Nastgpnymi krokami sa zaproszenia i wizje
lokalne, a takze negocjacje. Po nich nastgpuje wybdr partnera i
sformalizowanie zakresu wspotpracy. W koncowym etapie realizowane jest
partnerstwo realizacyjne, rozliczenia zobowigzan 1 ocena korzysci
(Szromnik, 2007). Korzysciami zastosowania tego narzgdzia promocji dla
mieszkancow 1turystow jest bezptatna dystrybucja filmu w miesScie,
zwiedzanie planu filmowego, sesje zdjeciowe, a po odniesieniu sukcesu
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rozwdj turystyki filmowej. Miasto staje si¢ bardziej rozpoznawalne
(Wyrwisz, 2015). O skuteczno$ci lokowania miast mozna moéwi¢, gdy miasto
zostaje bohaterem, a nie tlem. Wazne, aby pokazywane byly atrakcje
1 zabytki warte odwiedzenia (Stgpowski, 2017). Marketingowy potencjat
tego narzedzia zostal wykorzystany przez miasta, w ktorych toczy si¢ akcja
filméw Woody’ego Allena (Paryz, Rzym, Barcelona). W Polsce
z pozytywnym efektem lokowania miasta spotkal si¢ Sandomierz wraz
z serialem Ojciec Mateusz. Moéwiac o lokowaniu w programach
telewizyjnych mozna wyrézni¢ kilka jego form (Dgbski, 2014):
e lokowanie destynacji, gdzie rozgrywa si¢ akcja serialu np. Ojciec
Mateusz - Sandomierz, Lekarze — Torun
realizacja programu w danym miejscu np. Na rauszu przez swiat
prezentacja miejscowosci pochodzenia uczestnikow podczas trwania
programu np. Bitwa na glosy,
e prezentacja miejscowosci lub regionu podczas trwania relacji
wydarzen np. wybory Miss World.

Oproécz filmow i programow telewizyjnych lokowanie miasta moze mie¢
miejsce w ksiazkach i1 innych no$nikach. Przyktadem jest ksiazka Mitosc¢ we
Wroctawiu. Jest to zbior trzynastu opowiadan roznych autor6w majacy na
celu promowanie miasta.

Lokowanie miast oraz destynacji turystycznych w Polsce i na Swiecie

W Polsce idea lokowania miast odnosi si¢ przewaznie do seriali 1 innych
programow telewizyjnych. Dotyczy to nie tylko duzych miast (Wroctaw,
Krakow), istotne sa rowniez mniejsze miejscowosci np. Sandomierz, Rybnik
czy Kazimierz Dolny.

Szablonowym przykladem jest produkcja Ojciec Mateusz. Adaptacja
wloskiego Don Matteo jest realizowana od 2008 roku, a miasto Sandomierz
odnotowato znaczacy wzrost turystyki. Przedstawiciele ekipy filmowe;j
tlumacza przypadkowos¢ ulokowania akcji filmu w Sandomierzu, pomyst
realizacji filmu spotkat si¢ z akceptacja wiadz samorzadowych. Koszty
poniesione przez miasto dotyczyly udogodniania dla ekipy filmowej
okreslonych miejsc lub wynajecia helikoptera w ujeciach lotniczych.
Regionalna Organizacja Turystyczna 1 wojewodztwo $wigtokrzyskie
zainwestowaty 1,3 mln ztotych we wspotfinansowanie serialu (Cholinski,
2013). W przeciagu pierwszych trzech lat od premiery serialu, lokalna
atrakcj¢ (lochy) odwiedzilo prawie dwa razy wigcej osob, tj. okoto 134 tys.
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W miescie powstaje coraz wigcej obiektow zwiazanych z ojcem Mateuszem
tj. dworek Ojca Mateusza, kawiarenka u Plebana oraz szlak Zwiedzaj
Sandomierz z Ojcem Mateuszem. Otwarto muzeum z figurami woskowymi
najwazniejszych bohateréw. W mediach pojawity si¢ informacje o serialu
1 wojewodztwie swigtokrzyskim w mediach kilkaset razy. W przetozeniu na
reklam¢ w okresie jednego roku dziatania te wyceniono na okoto 14 min
zlotych (Stepowski, 2017).

Polskie miasta posiadaja specyficzne produkty nalezace do dziedzictwa
kulturowego, ktore zostaja wykorzystywane w produkcjach telewizyjnych. W
Warszawie odbyly si¢ takze zdjgcia do filmu Bollywood - Kick
(Sajid Nadiadwala, 2014), co oznacza, ze lokowanie miast w Polsce moze
sta¢ si¢ jednym z gtownych narzgdzi promoc;ji. Jednak produkcje Bollywood
to takze inne filmy nagrywane w réznych regionach Polski.

Na s$wiecie city placement jest bardziej popularny. Najbardziej znanym
przyktadem lokowania miast sa filmy Woody’ego Allena: Vicky Cristina
Barcelona (Woody Allen, 2008), O potnocy w Paryzu (Woody Allen, 2011),
Zakochani w Rzymie (Woody Allen, 2012). Charakterystyczne ujgcia miast,
prezentacja znanych obiektow, a takze pokazanie stylu zycia doprowadzito
do zwigkszenia liczby odbiorcow. Tytut pojawiajacy si¢ w nazwie filmu lub
programu telewizyjnego odgrywa istotna rolg. W serialu Seks w wielkim
miescie wskazane zostalo wielkie miasto, jakim jest Nowy Jork, stanowiace
tlo wydarzen. Przykladem moze by¢ rowniez jedna z nowszych produkcji
Disney/Pixar Brave (Brenda Chapman, Mark Andrews, 2012). W tle animacji
pojawia si¢ Szkocja oraz szkockie legendy i zamki. Inwestycja kosztowata
kraj 7 mln funtow (Reklama Szkocji...), co okazato si¢ najdrozszym
lokowaniem w bajce. Kampania miata na celu intensyfikacje turystyki
rodzinnej. Stworzony zostal specjalny szlak §ladami Meridy Walecznej
(Reklama Szkocji...). Powstawanie filmow w konkretnym miejscu
doprowadza do zwigkszenia §wiadomosci turystow, a to przeklada si¢ na
wigkszy ruch turystyczny.

Przyktad Nowej Zelandii i trylogii filmowej Wiadca Pierscieni (Peter
Jackson, 2001 2002, 2003) dowodzi, ze narz¢dzie lokowania miast lub
regiondéw jest skutecznym narzedziem promocji. Efektywnos$¢ zalezy od, tego
czy film lub program telewizyjny odniesie sukces. Powstaja dodatkowe
atrakcje powiazane z filmem lub programem telewizyjnym np. przewodniki,
szlaki filmowe §ladami bohaterow lub zwiedzanie miejsc, gdzie powstawaty
sceny.

206



Tabela 16.3. Wzrost ruchu turystycznego po uzyciu narzedzia city placement

Film Migjsce Wazrost ruchu
turystycznego

Mission Impossible Bare Island 200%

Harry Potter Zamek Alnwick 230%

Waleczne serce Gothlan 300%

Alicja w krainie czarow Antony House 400%

Wiadca Pierscieni Nowa Zelandia 400%

Zrédlo:  opracowanie na  podstawie:  bywajtu.pl/strony/regiony-sie-
promuja/notatka/turystyka-filmowa-na-swiecie, data dostgpu: 20.04.2018

Wplyw lokowania regioné6w na turystyke filmowa i rozwéj nowych
produktow

Lokowanie regiondw niesie pewne konsekwencje. Popularno$¢ miejsca
doprowadza do wzrostu liczby turystow i rozwoju nowych produktow.
Pierwszym kojarzonym zjawiskiem jest rozwoj turystyki filmowej tzw. set
jetting, czylipodréozowanie do obszarow znanych z filmow, programéw
telewizyjnych, ksiazek itp. Zwigkszony ruch turystyczny spowodowany
checia zobaczenia miejsc stanowiacych sceneri¢ dla scen ulubionych
produkcji znajduje odzwierciedlenie w ofertach z branzy turystycznej.
Powstaje szereg wycieczek $ladami nie tylko filmow oraz biur podrozy
specjalizujacych sig¢ w turystyce filmowe;.

Zjawisko set jettingupojawia si¢ takze w przypadku miejsc,
niewystepujacych w filmie czy programie telewizyjnym pod prawdziwa
nazwa. Przykladem moze by¢ film Dirty Dancing 2 (Guy Ferland, 2004),
ktorego akcja toczy si¢ w Hawanie, a wigkszo$¢ zdje¢ do filmu powstato
w Portoryko (Miejsca filmowe...). W Polsce takim miejscem jest Jeruzal,
»zagral” Wilkowyje, gdzie toczyla si¢ akcja serialu Ranczo.

Konsekwencja lokowania miast 1 set jettingu jest powstawanie nowych
produktow turystycznych. Oprocz szlakow, tras i1 wycieczek sa to
przewodniki literacko-filmowe 1 interaktywne plany z zaznaczonymi
plenerami filmowymi (Stasiak 2009, s.12). Moga powstawac roOwniez muzea,
studia filmowe, parki rozrywki, imprezy np. wakacje jak z filmu, kawiarnie,
hotele, pomniki, tablice pamiatkowe, a nawet festiwale. W Polsce
najpopularniejszymi szlakami sa: Zwiedzaj Sandomierz z Ojcem Mateuszem,
Szlak dziedzictwa filmowego w Lodzi, Szlak Lodzi bajkowej 1 coraz czgsciej
szlaki sladami lektur szkolnych (Lalka, Noce i dnie, Kamienie na szaniec).

207



Na s$wiecie wymieni¢ mozna szlak inspirowany bajkami Disneya (Merida
Waleczna, Piekna i Bestia, Odlot i inne). W literaturze opisywane sa
produkty wynikajace z set jetting, a jako przyklad wymieni¢ mozna ksiazki:
Filmowy przewodnik po Warszawie, Spacerownik Warszawa w filmie, czy tez
Czterej Pancerni i pies przewodnik po serialu i okolicach. Do ostatniej
ksiazki dotaczona zostala plyta DVD pokazujaca czg$¢ miejsc, gdzie
powstawat serial. Warto wspomnie¢ o fenomenie z 2008 roku
spowodowanym seria Twilight (Catherine Hardwicke, 2008). Oprocz
lokalnego pakietu Twivacation przygotowanego przez biura podrdzy zostaly
wydane dwie ptyty DVD pokazujace wycieczkg¢ objazdowa po Forks -
Zmierzch w Forks (Jason Brown, 2009), Kierunek Forks (Jason Brown,
2010).

Produktem turystycznym sa tez wycieczki po planach zdjgciowych
1 jednym z bardziej rozpowszechnionych miejsc jest pustynna osada
Tatooine imitujaca planet¢ Luke Skywalkera z serii Gwiezdne Wojny. Nowa
Zelandia stworzyta wioske Hobbiton w okolicy dawnego planu filmowego
(Hobbiton...). Popularne staja si¢ muzea jako miejsca turystyki filmowej
i literackiej. Na $wiecie takim renomowanym miejscem jest muzeum
Sherlocka Holmesa w Londynie i Lucens (Ggbarowski 2012, s.121).
Ciekawe jest muzeum samochodow filmowych z ikonami pop-kultury np.
czarnym vanem GMC uzywany w serialu przez Druzyne A. Stosunkowo
nowym produktem jest Muzeum Zandarmerii i Kina w Saint-Tropez
otwarte w 2016 roku (Jean Girault, 1964). W Polsce do ciekawych
obiektow nalezy muzeum Kargula i Pawlaka znajdujace si¢ w Lubomierzu.
Dla turystyki warto$¢ maja studia filmowe, a najstynniejszymi sa Warner
Bros. Studio Tour London - The Making of Harry Potter i Universal Studios
Hollywood. Pierwsze znajduje si¢ pod Londynem i przyciaga fanoéw
przygdd mtodego czarodzieja.

Filmowe wycieczki to takze pobyty w hotelach. Taka ofert¢ przygotowat
hotel Mountain Lake Hotel (Filmowe hotele...) bedacy elementem scenografii
w filmie Dirty Dancing (EmileArdolino, 1987). Ciekawa oferte¢ pobytu
inspirowana filmem zaproponowal Hotel Plaza z okazji 25. rocznicy filmu
Kevin sam w Nowym Jorku (Chris Columbus, 1992). Oprocz pobytu w hotelu
mozna odby¢ czterogodzinna wycieczke limuzyna po Nowym Jorku szlakiem
Kevina (Oferta inspirowana filmem). Innymi produktami wptywajacymi na
rozw¢j turystyki filmowej moga by¢ kawiarnie 1 studio potaczone
z festiwalem fanow (Friendsfest - serial Przyjaciele), realne kawiarnie
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(Serendipity, Amelie, Before The Sunrise) oraz inspirowane filmem
restauracje (BreakfastatTiffany’s), filmowe pokazy w miejscu produkcji
(projekcja filmu Mamma Mia na Skiathos), pomniki (w Filadelfii pomnik
postaci filmowej Rocky’ego Balboa), fawki (tawka Kwinty bohatera filmu
Vabank w Piotrkowie Trybunalskim), stoliki w restauracjach i tabliczki
z informacjami (When Harry Met Sally), a nawet sklepy z plytami
winylowymi przyciagajacymi turystow (Before The Sunrise).

Podsumowanie

Turystyka jest szybko rozwijajaca si¢ galgzia przemyshu i beneficjentem
wielu réznych narzedzi marketingowych. Obecny postep w wielu
dziedzinach sprawia, ze turysta moze dotrze¢ niemal do kazdego zakatka na
swiecie. Stad tez nowe narzedzia promocyjne, majace na celu pozyskanie
potencjalnych odwiedzajacych. Do jednego z nich nalezy lokowanie miast
1 destynacji, angazujace nie tylko dziedzing turystki, ale takze marketing
1 kinematografig.

Lokowanie miast i destynacji jest coraz czesciej uzywanym narzedziem
promocji. Waznym elementem jest miejsce akcji filmu lub programu
telewizyjnego. Dlatego warto zwraca¢ uwage na miejsca produkcji filmowej
1 telewizyjnej. Efektywno$¢ narzedzia lokowania miast i destynacji zwigksza
zainteresowanie samorzadoéw terytorialnych oraz innych jednostek
zwiazanych promowaniem destynacji. Jest to szansa dotarcia do turystow,
inwestorow, takze do mieszkancoéw, ktorzy bedac dumni z miejsca, moga
tworzy¢ nowe miejsca skupiajace turystow.
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Przeglad strategii marketingowych przedsi¢biorstw
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Streszczenie:
Niniejsza praca o charakterze przegladowym skupia si¢ na zagadnieniach
zwiazanych z zarzadzaniem marketingowym przedsigbiorstwami

gastronomicznymi. Zakres pracy objal badanie literatury branzowej,
zdefiniowanie oraz analiz¢ dziatan marketingowych podejmowanych przez
wybrane polskie oraz finskie przedsigbiorstwa gastronomiczne, atakze
porownanie tych akcji marketingowych w odniesieniu do lokalizacji grup
lokali. Praca skltada si¢ z wprowadzenia, czg$ci teoretycznej oraz
podsumowania wraz z wnioskami. W pierwszej czesci przedstawione zostaja
cel, zakres oraz metodyka pracy. W drugiej dokonuje si¢ przegladu literatury.
Rozdziat trzeci stanowi omodwienie, dyskusje ipodsumowanie zebranych
wynikow badan.

Stowa kluczowe:
gastronomia, marketing, zarzadzanie, strategia, lokalizacja

Summary:

This overview thesis concentrates on subjects connected with catering
enterprises’ marketing management. Work range includes studies  of
industry literature, defining and analysis of marketing action taken by Polish
and Finnish catering enterprises. Moreover, marketing action has
been compared with reference to restaurants’ locations. Work consists of the
introduction, theoretical part and the summary paired with conclusions. In the
first part the purpose, range and methodology of thesis are being presented. In
the second the review of literature is being held. Third
chapter is discussionabout collected research findings with the summary.

Keywords:
catering, marketing, management, strategy, location
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Wprowadzenie

Efektywne zarzadzanie przedsigbiorstwem gastronomicznym w silnie
konkurencyjnych czasach stanowi wyzwanie dla wilascicieli oraz 0sob
zarzadzajacych. Rozpoznanie na rynku, analiza otoczenia konkurencyjnego,
dostrzezenie szans, niszy rynkowych, docelowych klientow, ustanowienie
celow przedsigbiorstwa prowadzi do konieczno$ci stosowania okreslonych
strategii  zarzadzania marketingowego. Dziatania te powinny by¢
dostosowane do charakteru dzialalnosci przedsigbiorstwa, skali oraz obszaru
dziatania. Niewatpliwie posrod wielu czynnikow wplywajacych na wybor
strategii dziatalnosci duze znaczenie ma lokalizacja przedsigbiorstwa oraz
sposob rozmieszczenia lokali gastronomicznych na rynku. PotoZenie
z szerszej migdzynarodowej 1 wezszej, lokalnej perspektywy, zdaje si¢ mie¢
wplyw na zarzadzanie marketingowe przedsigbiorstwem. Wszelkie
wynikajace z lokalizacji aspekty, takie jak kultura narodowa, mentalnos¢
spoteczna czy poziom zamoznosci lokalnych spolecznosci warunkuja
charakter strategii zarzadzania w ogolnym i marketingowym ujeciu.

Niniejsza praca skupia si¢ na charakterystyce dziatan marketingowych
wybranych przedsigbiorstw gastronomicznych. Celem jest pordéwnanie
strategii zarzadzania marketingowego zasobami przedsigbiorstw
gastronomicznych w odniesieniu do lokalizacji. Usytuowanie jest gtéwnym
parametrem bedacym podstawa porownania grup lokali gastronomicznych.

Materiat do pracy zostatl pozyskany na drodze analiz oraz poréwnan. Przy
badaniach wykorzystano takie techniki badan jak: badanie dokumentéw,
analize¢ treSci oraz obserwacje. Zastosowane zostaly metody (Apanowicz,
2002): analizy przedmiotu (analiza literatury przedmiotu), analizy
przypadkow (analiza materialow marketingowych oraz dokumentow
odnoszacych si¢ do strategii wybranych zaktadéw gastronomicznych, a takze
analiza prowadzonych dzialan marketingowych tychze zakladow), jak
réwniez porownawcza (analiza i pordwnanie spisanych strategii zarzadzania
zasobami przedsigbiorstwa z realnie podejmowanymi dziataniami).

Strategie

Sukces kazdego przedsigbiorstwa zalezy od wielu czynnikdéw
wewngtrznych oraz zewngtrznych. Funkcjonowanie podmiotu na rynku
wymaga wiedzy oraz umiej¢tnosci jego wiascicieli, 0sob zarzadzajacych, aby
przedsigbiorstwo bylo prawidtowo zorientowane na osiaganie okreslonych
celow 1 przynoszenie  zyskow.  Encyklopedia  organizacji i
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zarzqdzaniadefiniuje zarzadzanie jako,dzialalno$¢ kierownicza polegajaca
na ustalaniu celow i powodowaniu ich realizacji w organizacjach podlegtych
zarzadzajacemu na podstawie wiasnosci srodkoéw produkcji lub dyspozycji
nimi”. Utozsamiane jest z dziataniami: dazenia do jasno sformutowanych
celow, gospodarowania dostgpnymi zasobami, kierowania zespotami
ludzkimi, a nade wszystko podejmowania decyzji i ponoszenia za nie peinej
odpowiedzialnosci (Kirejczyk, 2008). Efektywne zarzadzanie opiera si¢ na
sformutowaniu i stosowaniu strategii. W szerokim ujgciu strategia stanowi
»konkretny (spojny) 1celowy zbior decyzji oraz dziatan zrealizowanych w
okreslonym czasie przez organizacj¢ badz indywidualng osobg” (Kozminski,
Piotrowski, 2013). Odpowiednia strategia pozwala na osiagnigcie istotnej
przewagi rynkowej dzigki okresleniu kluczowych celow oraz funkcjonalnych
planéow dziatania w danym obszarze (Obtoj, 1993). Z punktu widzenia
celowosci (nie samego planu jego realizacji) strategia jest postrzegana jako
»Wizja pewnego stanu koncowego lub pozadanej pozycji rynkowej”
(Bolland, Fletcher, 2014).

Od poje¢ =zarzadzania 1 strategii przechodzi si¢ do sformutowan:
marketingu,  strategii ~ marketingowej  oraz  strategii = zarzadzania
marketingowego. Marketing rozumiany jako ,,dzialalno$¢, zbior instytucji
oraz procesOwW stluzacych tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu
1 wymianie ofert, ktore maja wartos¢ dla klientéw, kontrahentéw, a takze
spoteczenstwa w ogdlnosci (...) ma na celu rozpoznawanie oraz zaspokajanie
ludzkich, spotecznych potrzeb (...) osiagajac zysk™ (Kotler, Keller, 2017).
Wyro6znia si¢ marketing: wewngtrzny, zewngetrzny oraz
interakcyjny. Punktem wyj$cia do przedstawienia oraz analizy strategii
wybranych na potrzeby pracy przedsigbiorstw gastronomicznych jest
marketing mix. Stanowi on konceptualne ujgcie istoty marketingu. Sktadaja
si¢ na niego ,,4P”, czyli produkt, ustuga (ang. product), cena (ang. price),
dystrybucja (ang. place) oraz promocja (ang. promotion) (Sala, 2004). Na
potrzeby branzy ustugowej marketing mix jest poszerzany o dodatkowe ,,P”,
czyli ludzi (ang. people) (Kowalczuk, 2012). W latach 80-tych XX wieku,
podazajac za Booms’em i Bitner’em, marketing mix zostat po raz kolejny
poszerzony, tworzac kompozycje 7 sktadowych
(www.professionalacademy.com, 2018). Dodano kolejne ,,P”’: procesy (ang.
processes) oraz $wiadectwo materialne (ang. physicalevidence). Najnowsze
zrédta  poszerzaja nawet marketing mix do ,,8P”, uwzgledniajac
produktywnos$¢ oraz jako$¢ (amg. productivity and quality). Strategia
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marketingowa jest narz¢dziem dziatan marketingowych. Stanowi ,,0g6lne
zamierzenie 1 zarazem dazenie przedsigbiorstwa w zakresie produkcji i
sprzedazy wybranego produktu na wybranym rynku” przy wykorzystaniu
kanalow dystrybucji bedacych ,,wewngtrzna struktura przedsigbiorstwa oraz
instytucjami zewngtrznymi, za pomoca ktorych towary lub ustugi
przemieszczane s3 z miejsca ich wytworzenia do miejsca konsumpcji”
(Kozminski, Piotrowski, 2013). Zarzadzanie marketingowe moze by¢
postrzegane jako ,,(...) sztuka idyscyplina wiedzy naukowej zajmujace si¢
wyborem rynkow docelowych oraz pozyskiwaniem, utrzymywaniem,
zwigkszaniem liczby klientow poprzez tworzenie wyzszej wartosci,
dostarczenie jej i informowanie o niej klienta” (Kotler, Keller, 2017).

Produktem w marketingu jest ,,wszystko to, co moze znalez¢ si¢ na rynku,
zyska¢ uwage, zosta¢ nabyte, uzyte lub skonsumowane zaspokajajac czyjes
pragnienia lub potrzeby” (Kotler, 1994). Produkt moze mie¢ charakter
materialny badz niematerialny, jak w przypadku ustugi. O istocie produktu
stanowi jego podstawowy wymiar oraz towarzyszace atrybuty, m.in. jakos¢,
sposob opakowania, marka, serwis konsumencki (Pomykalski, 2012). Co
istotne ,,oferta (przedsigbiorstwa) moze sig¢ rézni¢ w zaleznosci od rynku
geograficznego”. Zaleznie od lokalizacji ostateczny ksztatt produktu/ustugi
dywersyfikuje si¢ m.in. pod katem: formatu, doboru personelu, a ich
charakter winien by¢ dostosowany do poziomu dochodow czy zwyczajow
zakupowych lokalnych klientéw. Wazna w aspekcie dostosowania oferty
przedsigbiorstwa do rynkéw docelowych jest kultura narodowa. Charakter
oferty przedsigbiorstw gastronomicznych, szczeg6lnie o profilu narodowym,
powinien wspotgra¢ z przyjetymi normami kulturowymi. Autentycznosé
doswiadczen postrzegana jest jako krytyczny czynnik wpltywajacy na
satysfakcj¢ klienta, na ich sposoby zachowania oraz percepcj¢ oferty
przedsigbiorstwa (Ebster, Guist, 2005). Asortyment produktow powinien by¢
dostosowany do potrzeb zakupowych klientow na rdéznych poziomach.
Stopien zlozonoséci asortymentu okresla si¢ w ukladzie poziomym oraz
pionowym, czyli pod wzgledem: szerokosci oraz glebokosci. Wyrdznié
mozna 4 rodzaje asortymentow: waski i ptytki (np. mate bary przekaskowe),
waski i gleboki (np. sklepy garmazeryjne), szeroki i ptytki (np. stolowki),
a takze szeroki i glgboki (np. duze restauracje) (Kotler, Keller, 2017).

Cena traktowana jest jako elastyczne narzedzie marketingu odznaczajace
si¢ w duzym stopniu zmiennos$cia oraz wrazliwos$cia (Sala, 2004). Instrument
ten ,komunikuje zamierzone przez firmg¢ pozycjonowanie produktu lub
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marki, (a) (...) decyzje cenowe musza by¢ spojne ze strategia marketingowa
firmy, charakterem jej rynkéow docelowych oraz pozycjonowaniem marki”
(Kotler, Keller, 2017). Cho¢ to przedsigbiorca ustala ostateczny putap
cenowy dla produktow/ustug ,,istotnymi czynnikami ksztaltujacymi ceny sa
uwarunkowania zewngtrzne, niezalezne od firmy”. Do wspomnianych
determinantdw naleza m.in. polityka krajowa i migdzynarodowa, turystyka,
konkurencja rynkowa, moda oraz trendy rynkowe (Sala, 2004). Co wigcej,
ceny ustalane sa w zaleznosci od: stadium zyciowego produktu/ustugi,
pozycji przedsigbiorstwa na rynku, rozmiaru firmy, konkurencji i innych
(Bolland, Fletcher, 2014). Dostosowywanie cen do rynku docelowego odnosi
si¢ do geograficznej strategii cenowej przedsigbiorstwa (Kotler, Keller,
2017). Idac za stowami Sali, dolng granicg cen, na jaka moze sobie pozwoli¢
przedsigbiorstwo wyznaczaja koszty, to za$ rynek ustanawia ich gorne limity
(Sala, 2004). Wedlug podzialu strategii cenowych Kotlera, istnieje
6 rodzajéow dziatan. Wsrdd strategii cenowych wymienia si¢ strategie:
marzy, zwrotu docelowego, wartosci spostrzeganej, dobrej ceny, aktualnej
stawki oraz aukcyjna (Kotler, Keller, 2017).
Strategie komunikacji

W dzisiejszych czasach komunikacja przedsigbiorstwa branzy ustugowej

jest fundamentem przy budowaniu relacji z klientem. ,,W marketingu przez
promocj¢ rozumie si¢ 0ogot form oraz srodkow oddziatywania firmy na rynek
(klientow) (Milewska i wsp., 2017). Parafrazujac Kotlera, wspotczesne
dziatania marketingowe wymagaja nie tylko stworzenia produktu/ustugi
o nadanej cenie, udostgpnionego dzigki wybranym kanatom dystrybucji, lecz
réowniez komunikacji z rynkiem. Przez taka komunikacj¢ Kotler rozumie
kontakt przedsigbiorstwa z obecnymi i potencjalnymi interesariuszami oraz
opinia publiczna. Autor podkresla, ze meritum nie jest to czy sig
komunikowac¢, tylko to jak, gdzie i kiedy (Kotler, Keller, 2017). Promocja
ujeta jako polityka komunikowania si¢ ma za zadanie: przekazywaé
informacje o produkcie/ustudze, ksztaltowaé¢ potrzeby nabywcow,
oddziatywa¢ na popyt, stymulowa¢ walke konkurencyjna (Altkorn, 1996).
Strategie cenowe, jakie moze przyja¢ przedsigbiorstwo obrazuje pojecie
»promocji mix” (ang. promotion mix).Na promocj¢ mix sktadaja si¢: reklama
(kampanie reklamowe w: prasie, radiu, telewizji, kinach, Internecie, na
billboardach, plakatach, ulotki itp.), sprzedaz osobista, PR (public relations)
1 publicity (programy zorientowane do wewnatrz i na zewnatrz firmy, $cisle
zwiazane z zasobami ludzkimi; np. kontakty z prasa, sponsoring, lobbing)
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oraz promocja sprzedazy, okreslana tez jako promocja dodatkowa (promocje
konsumenckie/biznesowe/dla  handlowcow:  rozprowadzanie  probek,
oferowanie programow lojalno$ciowych, kupondéw, rabatéw, organizowanie
pokazow czy demonstracji towaréw). Do wymienionych grup Kotler dodaje
kolejne: marketing wydarzen i1 doswiadczen, marketing bezposredni
(bezposredni kontakt nabywcy ze sprzedawca czy przesytanie informacji za
posrednictwem: poczty, faksu, maili, Internetu), marketing interaktywny
(dziatania i programy w Internecie) oraz szeptany (Kotler, Keller, 2017).
Strategie dystrybucji

Dystrybucja zwiazana jest ze sprawnym udostgpnieniem gotowego
produktu/ustugi ostatecznemu klientowi. Istota dystrybucji jest sprawienie, iz

»oferta producenta jest dostgpna dla klienta we wlasciwym miejscu,
wlasciwym czasie i we wlasciwej ilosci” (Bolland, Fletcher, 2014). Na
system dystrybucji przedsigbiorstwa gastronomicznego skladaja si¢ m.in.
kanaty dystrybucji, posrednicy, procesy dystrybucji, systemy obstugi,
lokalizacja placowki gastronomicznej (Middleton, 1996). Kanaty dystrybucji
klasyfikuje si¢ wedlug: liczby posrednikow (kanaly bezposrednie oraz
posrednie), liczby szczebli posrednich (kanaty krétkie oraz diugie), liczby
posrednikow (kanaty waskie oraz szerokie), rodzajéw przeptywajacych
strumieni (kanaly transakcyjne oraz rzeczowe), znaczenia kanatu dla
producenta (kanaly podstawowe oraz pomocnicze), a takze charakteru
powigzan migdzy uczestnikami kanalu (kanaly konwencjonalne oraz
zintegrowane)(Garbarski i inni, 2000).

Prezentacja badanych zakladow gastronomicznych

Na potrzeby niniejszej pracy wybrano restauracje zlokalizowane w Polsce
oraz w Finlandii. Zaktady gastronomiczne zostatly dobrane pod wzgledem
charakteru lokalu, by umozliwi¢ zestawienie ich strategii marketingowych
oraz ich pordwnanie. Jako przyktad polskiego przedsigbiorstwa
gastronomicznego postuza restauracje Zapiecek, finskiego natomiast,
restauracje A&S Restaurants. Obie grupy restauracji tworza matych
rozmiarow sieci lokali, specjalizujace si¢ w tworzeniu oferty gastronomicznej
nawiazujacej do kultury oraz tradycji Polski oraz Finlandii.

Restauracje Zapiecek Polskie Pierogarnie, to grupa restauracji
funkcjonujacych na terenie Polski. Restauracje klasyfikowane sa jako
pierogarnie, naleza do zakladow gastronomicznych typu zywieniowego,
posiadajacych petna ofert¢ dan oraz napojéw. Sa placowkami niewielkiej
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gastronomii systemowej. Ze wzgledu na charakter lokali, kwalifikuja si¢ do
lokali narodowych, serwujacych positki kuchni polskiej jako zaktady
gastronomiczne otwarte. Sa zakladami prywatnymi o standaryzowanym
rodzaju ushug, dziatajacymi w trybie ciaglym. W stalych lokalach
funkcjonuje system obstugi kelnerskiej. Do grupy Zapiecek Polskie
Pierogarnie nalezy 7 $redniej wielkosci lokali (51-150 miejsc
konsumenckich)zlokalizowanych jest w Warszawie. Sie¢ zarzadzana jest
przez spotke Pierogarnie Sp. z o0.0. Spoétka komandytowa. Grupa restauracji
Zapiecek Polskie Pierogarnie. Postuguje si¢ logiem wspolnym dla wszystkich
lokali. Nazwa grupy restauracji Zapiecek Polskie Pierogarnie nalezy do
opisowych. Nawiazuje do tradycyjnego charakteru oferty lokali
przynalezacych do sieci. Nazwa ,,Zapiecek” przywoluje na mysl ciepto
domowego zacisza, wyroby przygotowywane przez babcie. Sformutowanie
»Polskie pierogarnie” wskazuje bezposrednio na charakter restauracji, ich
specjalizacje w przygotowywaniu oraz serwowaniu pierogow.

Restauracje A&S Restaurants tworza grupg lokali dzialajacych na
obszarze Finlandii. Grupa A&S Restaurants dziata wedlug koncepcji
gastronomii systemowej, prowadzonej na mala skalg. Kazda z restauracji
wyroznia indywidualny charakter lokalu oraz oferty. Wszystkie lokale sa
restauracjami narodowymi, serwujacymi dania szeroko pojetej kuchni
finskiej z akcentami kuchni rosyjskiej. Restauracje grupy sa zaktadami
gastronomicznymi otwartymi, prywatnymi. Oferta, sposob dziatalno$ci
przedsigbiorstwa oraz poszczegdlnych lokali, rodzaj obslugi sa czgsciowo
standaryzowane. Do grupy A&S Restaurant przynalezy 7 S$rednich oraz
duzych restauracji, dysponujacych tacznie 1500 miejscami konsumenckimi.
Na potrzeby pracy skupiono si¢ na analizie dziatalnosci 6 restauracji A&S
Restaurants: Saslik, Saari, Saaga, Savotta, Savu oraz Saaristo. Pig¢ restauracji
dziala w trybie stalym, pozostale- sezonowo. Sze$¢ restauracji A&S
Restaurants zlokalizowanych jest w stolicy Finlandii, Helsinkach, siédma
restauracja Nili- w  Rovaniemi. Grupa A&S Restaurants jest
przedsigbiorstwem  rodzinnym z ogolnym logo przedsigbiorstwa
iindywidualnymi logotypami dla kazdej restauracji. Nazwa grupy A&S
Restaurants ma formg¢ akronimu z elementem opisowym. Pochodzi od
pierwszych liter imion zatozycieli. Dodatkowe znaczenie ma sformutowanie
Unique Experiences, podkreslajace wyjatkowy charakter uslug oferowanych
przez przedsigbiorstwo.
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Przeglad strategii w badanych zakladach gastronomicznych
Strategie produktowe

Restauracje Zapiecek Polskie Pierogarnie specjalizuja si¢
w przygotowywaniu i serwowaniu tradycyjnych polskich pierogow. Wsrod
oferowanych pierogow pojawia si¢ ponad 20 wersji smakowych,
serwowanych na rdézne sposoby: podsmazane, gotowane, zokrasami /
dodatkami do wyboru. W ofercie znajduja si¢ rowniez inne polskie specjaly:
zupy, pieczone migsa, dania z ziemniakdw, inne, nale$niki, dodatki, desery,
tradycyjne napoje ciepte oraz zimne. Przedsigbiorstwo uzupehia kart¢ menu,
wedhug por roku, o dania sezonowe. Asortyment restauracji mozna okresli¢
jako szeroki oraz gleboki. Jego szeroki charakter wynika z oferowania
klientowi szerokiego wachlarza produktow, dan pochodzacych z roznych
grup rodzajowych. Klient ma do wyboru dania wytrawne oraz stodkie,
pierogi, dania migsne, ziemniaczane, maczne, napoje. O glebokosci
asortymentu pierogarni $§wiadczy duze zrdéznicowanie w obrgbie typow
proponowanych produktow oraz dan. Klientom proponuje si¢ wiele dan
zdywersyfikowanych pod wzgledem cen, dodatkow, wielkosci porcji.
Z zalozenia kazdy z lokali przynalezacych do grupy Zapiecek Polskie
Pierogarnie serwuje ta sama game¢ produktow. W karcie Zapiecka oprocz
wykazu dan znajduja si¢ zdjecia wybranych potraw. Wyszczego6lnione
pozycje maja charakter opisowy, nawiazujac do smakow, uzytych
sktadnikéw, sposobow serwowania dan. Menu jest przejrzyste, podzielone
wedtug grup dan. Przy wigkszosci potraw podana jest ich gramatura. Opisom
pierogow towarzyszy charakterystyka farszow wraz z wykazem sktadnikow
oraz wskazaniem ich zdrowotnych wartosci. Wyglad personelu jest jednym
z czynnikow wyrozniajacych Zapiecek. Na stroje skladaja si¢ kolorowe
ludowe sukienki z fartuszkami. Motywem przewodnim obstugi restauracji sa:
goscinno$¢, domowy charakter obstugi. Kazdy zlokali Zapiecka jest
urzadzony w dawnym wiejskim stylu nawiazujacym do drewnianej chaty.
Dopelieniem konceptu jest wprowadzenie zastawy: zdobionych naczyn,
zeliwnych patelni, metalowych garnuszkéw, drewnianych desek.

Analizujac strategie produktowe, przedsigbiorstwo obralo strategi¢ niszy
rynkowej. Lokale Zapiecek Polskie Pierogarnie koncentruja dziatalnos¢ w
obrgbie  profilowanych  restauracji —  pierogarni.  Specjalizacja
przedsigbiorstwa przybiera form¢ koncentracji w: domenie tradycyjnych dan
kuchni polskich, z pierogami na czele oraz sposobach dostarczenia
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1 S$wiadczenia ustug  gastronomicznych. Klientami  docelowymi
przedsigbiorstwa saklienci indywidualni i grupowi. Przedsigbiorstwo
przyciaga lokalnych gosci i konsumentéw z zagranicy w kazdym wieku.

Restauracje A&S Restaurants posiadaja wyspecjalizowana, sezonowa
oferte, zindywidualizowana dla kazdego z lokali przynalezacych do sieci.
Oferty menu oparte zostalty na produktach charakterystycznych dla danych
pér w roku. Dodatkowo 2 z 6 restauracji sa restauracjami sezonowymi,
otwieranymi latem. Kazda z przygotowanych ofert posiada wyrdzniajace je
atrybuty. Restauracja Savotta specjalizuje si¢ w kuchni finskiej. Oferta
restauracji Saslik inspirowana jest carska Rosja. Restauracja Saaga serwuje
tradycyjne dania kuchni finskiej, z naciskiem na dania wywodzace si¢
z Laponii. Restauracja Savu specjalizuje si¢ w finskich daniach we¢dzonych.
Restauracja Saari oraz Saaristo to lokale sezonowe, otwierane latem.
W pierwszej serwuje si¢ dania kuchni finskiej, w drugiej - skandynawskie;j.
Asortyment restauracji przynalezacych do grupy A&S Restaurants jest
szeroki oraz gleboki. Do wyboru klientow oddaje si¢ karty menu ztozone
z dan sekcji: przystawek — dan gtownych — deseréw, ale rowniez dodatkow
charakterystycznych dla kuchni danej restauracji. Wérod dan kazdego lokalu
pojawiaja si¢ dania migsne, jarskie, talerze z wyborem przystawek /
specjalnosci danej kuchni. Karty dan sa stosunkowo krotkie, starannie
zaprojektowane. Menu zmieniaja si¢ zgodnie z sezonami i dostgpnymi
produktami.

W wigkszo$ci lokali gastronomicznych grupy A&S Restaurants
zdecydowano si¢ na skomponowanie dodatkowych 3-daniowych zestawow
dan. Oferta dan uzupeklniana jest o tradycyjne napoje bezalkoholowe oraz
alkoholowe. Poza klasycznym menu A la carte oraz menu dedykowanym
grupom restauracje posiadaja w ofercie pakiety tematyczne.

Karty menu restauracji mozna odnalez¢ na indywidualnych stronach
restauracji. Menu posiada stylizowana, spersonalizowana dla kazdego lokalu
szate graficzna. W karcie dan zamieszczony jest wykaz serwowanych potraw
z wyszczegllnieniem uzytych sktadnikéw, dodatkéw oraz cen. W niektérych
wersjach menu przedstawiana jest historia restauracji, zrédto inspiracji do
dziatalnos$ci, kompozycji potraw oraz menu degustacyjnych, pochodzenia
sktadnikéw. W kartach menu i zataczanych opisach podkresla si¢ wyjatkowy
charakter serwowanych dan, uzywanych sktadnikow, wybranych lokalizacji
1 atmosfery poszczegélnych lokali. Obstuga kazdego z lokali posiada
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spersonalizowane stroje przyporzadkowane 1 dopasowane do rodzaju
restauracji.

Analizujac strategie produktowe, A&S Restaurants tworzy w przypadku
kazdej restauracji ofert¢ zaskakujaca, ewoluujaca, wyspecjalizowana oraz
zindywidualizowana.  Wykreowane oferty sa niszowe. Charakter
specjalizacyjny wynika ze specjalizacji w zakresie: rodzajow produktow
1 potraw, zrodet inspiracji na motywy przewodnie restauracji i koncowego
charakteru: lokali, obstugi, potraw. Klientami docelowymi przedsigbiorstwa
sa klienci indywidualni 1 grupowi. Karty menu prezentowane sa w wielu
Jezykach: finskim oraz angielskim, a takze m.in. dunskim, niemieckim czy
rosyjskim.

Strategie cenowe

Grupa restauracji Zapiecek Polskie Pierogarnie pozycjonuje lokale w
srednim segmencie cenowym. W poréwnaniu do konkurentow, pierogarni
funkcjonujacych na rynku warszawskim (m.in. Restauracja Gosciniec, lokal
Grande Pierogi, restauracje Chtopskie Jadto) ceny dan w Zapiecku plasuja si¢
na podobnym poziomie. Ustalone w Zapiecku ceny dan oscyluja od 10,99 zt
do 37,99 zt, przy czym niektére dania migsne sprzedawane sa wedlug wag.
Ceny napojow wynosza od 6,99 zt do 13,99 zi.

Analizujac strategie cenowe restauracji Zapiecek Polskie Pierogarnie,
wymieni¢ nalezy stosowanie cen zblizonych do cen konkurentow
o podobnych strategiach marketingowych czy strategia nieréwnych
koncowek. Ceny proponowane klientom nie r6znia si¢ miedzy lokalami sieci.
Restauracje grupy A&S Restaurants zaliczaja si¢ do lokali wyzszej potki
cenowej. Bezposrednimi konkurentami na rynku dla grupy sa lokale
gastronomiczne serwujace w szczegolnosci potrawy kuchni skandynawskiej.
Ceny dan restauracji przynalezacych do A&S Restaurants sa zblizone do cen
takich lokali znajdujacych si¢ w Helsinkach jak: LappiRestaurant,
RestaurantKuu czy AteljeFinne. Wszystkie restauracje grupy kwalifikuja si¢
do tej samego segmentu cenowego, ustanawiajac ceny na podobnym
poziomie. Ustalone ceny potraw (wg menu A la Carte), w zalezno$ci od
lokalu grupy iprofilu oferty, oscyluja od 9 € do 52 €, przy czym nie
uwzgledniono dan, ktérych ceny zaleza od wielkosci porcji.

Skupiajac sig na strategiach cenowych, przedsigbiorstwo A&S Restaurants
zdecydowalo si¢ przede wszystkim na strategie: cen prestizowych, a takze
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pakietu ustug. Ceny dan sa stosunkowo wysokie, charakterystyczne dla
restauracji ekskluzywnych.

Strategie komunikacji

Punktem wyj$ciowym do analizy strategii komunikacji restauracji sa
nazwy obu grup lokali jako pierwszej linii komunikacji marki z potencjalnym
klientem.

W przypadku Zapiecka nazwa, wspolna dla wszystkich lokali
przynalezacych do grupy Zapiecek Polskie Pierogarnie jest przyktadem
nazwy opisowej, nawiazujacej do tradycji. Marka komunikuje polski,
domowy charakter restauracji, a nazwa podkresla profil specjalizacji
przedsigbiorstwa. Glownymi kanalami komunikacji przedsigbiorstwa sa:
reklama, PR i publicity, marketing interaktywny oraz promocja sprzedazy.
Komunikacja z rynkiem sieci Zapiecek Polskie Pierogarnie odbywa sig
z wykorzystaniem $rodkow przekazu: Internetu, prasy, ulotek. Grupa
posiada wspolng strong internetowa, a indywidualne lokale -profile na portalu
Facebook.  Przedsigbiorstwo  wspotpracuje z  serwisami  Zomato
i TripAdvisor. Informacje o grupie Zapiecek Polskie Pierogarnie ukazuja si¢
na tamach prasy. Magazyny w formie papierowej i elektronicznej prezentuja
reklamy Zapiecka i opisy w spisach warszawskich lokali gastronomicznych.
Przedsigbiorstwo reklamuje si¢ roéwniez wyjatkowo za pomoca ulotek
1 okazjonalnie korzysta z promocji sprzedazy. Do kategorii tego typu dziatan
nalezy wprowadzanie ofert sezonowych (np. §wiatecznej) i promowanie ich
m.in. za posrednictwem Internetu.

W przypadku grupy A&S Restaurants szczegdlne znaczenie przy
komunikacji maja nazwy poszczegdlnych lokali. Marki ttumaczone z jezyka
finskiego, komunikuja zamyst poszczegolnych lokali i/lub charakter
przygotowanej oferty. Nazwy restauracji oznaczaja: Savotta — bal, kloda,
Saslik - szaszlyk, Saaga — opowies¢, Savu — dym, Saari — wyspa, Saaristo —
archipelag. Wykorzystywanymi przez grupe A&S Restaurants kanatami
komunikacji sa: reklama, promocja sprzedazy, marketing interaktywny.
Grupa reklamuje dzialalno$¢ za posrednictwem Internetu oraz prasy.
Informacje o ofercie restauracji mozna odnalez¢ m.in. na stronie internetowej
kooperatora sieci: Finnair, portalach internetowych: My Helsinki oraz
Visit Finland oraz w magazynie Helsinki Food Magazine. Do innego rodzaju
dzialan promocyjnych nalezy marketing interaktywny. Komunikacja
z obecnymi oraz potencjalnymi klientami odbywa sig¢ za posrednictwem stron
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internetowych: ogodlnej przedsigbiorstwa oraz poszczegoOlnych restauracii,
a takze na portalach internetowych: Facebook, Instagram, Pinterest.
Poszczeg6lne restauracje znajduja si¢ w bazie lokali gastronomicznych
udostgpnianych przez portale internetowe: TripAdvisor, Yelp czy Finder.
Przedsigbiorstwo korzysta z form promocji sprzedazy m.in. uczestniczac w
programie Helsinki Card (oferowanie 20% rabatu na dania z menu restauracji
dla posiadaczy ww. karty) czy wspotpracujac z Finnair Plus (mozliwos¢
zakupu znizkowych voucher’6w na dania z menu restauracji grupy za punkty
Finnair).

Strategie dystrybucji

Restauracje Zapiecek Polskie Pierogarnie prowadza dystrybucj¢ wyrobow
gastronomicznych oraz uslug towarzyszacych. Dystrybucja przyjmuje forme
wylaczna, w lokalach gastronomicznych. Prowadzona jest rowniez sprzedaz
produktow gotowych na wynos. Kanaly dystrybucji grupy Zapiecek Polskie
Pierogarnie sa  kanatami: bezposrednimi, krotkimi, waskimi,
administrowanymi przez zarzad spotki. Dystrybucji podlegaja wyroby
z oferty pierogarni gotowe do spozycia oraz towarzyszace im ustugi obstugi
kelnerskiej. Konsumpcja dan z oferty Zapiecka odbywa si¢ w lokalach sieci,
ale moze by¢ tez przeniesiona na zewnatrz. Dystrybucja odbywa si¢ bez
udzialu posrednikéw, w sposodb wystandaryzowany w obrebie calej sieci.
Systemy obstugi pozostaja tozsame dla wszystkich lokali. Charakter obstugi,
wyglad 0sob obstugujacych w restauracjach stanowi element wyrdzniajacy
grupy. Restauracje sieci Zapiecek Polskie Pierogarnie znajduja si¢ w stolicy
Polski — Warszawie. Poszczego6lne pierogarnie umiejscowione sa w czgsto
uczgszezanych obszarach miasta. Co wigceej, 4 z 7 lokali znajduje si¢ w
obrgbie Starego Miasta. Wszystkie pierogarnie sa otwarte 7 dni w tygodniu
w godzinach od 11:00 do 23:00. Lokale obsluguja gosci indywidualnych i
zorganizowane grupy. W sieci funkcjonuje okreslony system rezerwacji.

Restauracje przynalezace do grupy A&S Restaurants dostarczaja klientom
produkty z oferty w 6 stacjonarnych lokalach gastronomicznych. Dystrybucji
podlegaja dania sporzadzone w kazdej z restauracji i pakiety tematyczne,
uzupelnione o programy kulturalno-artystyczne. Dania sprzedawane sa A la
Carte i w formie 3-daniowych pakietow degustacyjnych. Uzupetnieniem jest
serwis kelnerski. Procesy dystrybucji sa zorganizowane, dopasowane do
charakteru poszczegdlnych lokali sieci. Kanaty dystrybucji grupy A&S
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Restaurants pozostaja kanalami: bezposrednimi, krotkimi, waskimi.
Dystrybucja prowadzona jest w sposob bezposredni, bez udzialu
posrednikéw. Konsumpcja potraw odbywa si¢ w lokalach gastronomicznych,
a procesy dystrybucji nie saujednolicone dla sieci, jakkolwiek systemy
obstugi pozostaja tozsame. Charakter serwisu konsumenckiego jest
elementem indywidualnym dla kazdego z lokali, wynikajacym z motywu
przewodniego restauracji. Restauracje sieci A&S Restaurants znajduja si¢
w stolicy Finlandii — Helsinkach rozlokowane z uwzglednieniem
atrakcyjnosci  polozenia, natgzenia ruchu konsumenckiego, charakteru
wykorzystywanych przez restauracje produktow oraz serwowanych
dan. Restauracje dziataja w réznych porach. Roéznice wynikaja z dni
tygodnia, sezonowos$ci i1 lokalizacji lokali. Restauracje obsluguja gosci
indywidualnych 1 wigksze grupy. Rezerwacji miejsc oraz ustlug mozna
dokona¢ za posrednictwem stron internetowych restauracji badz
telefonicznie.

Poréownanie i podsumowanie

Grupy restauracji: Zapiecek Polskie Pierogarnie oraz A&S Restaurants
zostaly zaprezentowane jako przykltadowe sieci lokali narodowych
funkcjonujacych na rynku polskim oraz finskim.

Podobienstwa w sposobach dziatalnosci grup wynikaja przede wszystkim
z charakteru lokali gastronomicznych. Obie sieci kieruja do klientow
wyspecjalizowane oferty produktow oraz ustug w stylu narodowym. Gtowna
roznice w zamysle sieci stanowi sposob tworzenia marki w obrgbie grupy.
W przypadku Zapiecka oferta, systemy obstugi oraz jej formy, wystrdj lokali
sa unifikowane. Zapiecek Polskie Pierogarnie tworzy jedna marke, natomiast
A&S Restaurants prowadzi restauracje tematyczne. Kazda z nich dziata na
zblizonych zasadach jednoczesnie wyrdzniajac si¢ indywidualnymi
atrybutami. Poszczegodlne lokale dziataja pod wlasnymi markami.

Badane dzialania prowadzone przez grupy zostaly scharakteryzowane pod
katem strategii: produktowych, cenowych, komunikacji oraz dystrybucji. Oba
przedsigbiorstwa tworza szeroki, gigboki asortyment dobrw tradycyjnym
narodowym stylu. Karty menu restauracji maja charakter opisowy. Uwage
przykuwa ich oprawa graficzna. Klientami docelowymi jednej i drugiej grupy
sa goscie indywidualni i grupy zorganizowane. Stanowi to odpowiedz na
potrzeby klientéw polskich oraz finskich restauracji.
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Roéznice w ofertach restauracji Zapiecka oraz A&S Restaurants wynikaja
przede wszystkim ze stylu ich ksztaltowania. Na polityke cenowa maja m.in.
wpltyw: roéznorodnos¢ potraw 1 poziom ich unifikacji, stato$¢ oferty.
Wzgledna stato$¢ oferty polskiej sieci stanowi odpowiedz na przywiazanie
rodzimych konsumentow do tradycji. Natomiast zmiennos¢ oferty finskiej
sieci jest reakcja na przywiazanie Finow do sezonowosci i natury.

Przechodzac do strategii cenowych przedsigbiorstw, mozna zaobserwowac
duza rozbiezno$¢ w obranych rodzajach dzialan obu grup. Gléwnym
powodem rdéznic jest rodzaj klienteli gastronomii, poziom zamoznosci
spoleczenstw, wysokos¢ dochodow oraz ogdlny poziom cen. Oba
przedsigbiorstwa ksztattuja ceny w odniesieniu do konkurentéw, lecz
wigkszos¢ pozostatych dziatan polityki cenowej odrdznia marki. Do roznic
naleza przede wszystkim: odmienno$¢ obranych strategii cenowych, sposob
ustalania cen oraz drogi pozycjonowania marek na rynku. Grupa Zapiecek
Polskie Pierogarnia prowadzi lokale zaliczane do S$redniego segmentu
cenowego, natomiast restauracje A&S Restaurants sa lokalami z tzw.
wyzszej potki cenowej. Wszystkie restauracje Zapiecek kieruja do klientow
ofert¢ w tych samych cenach. Lokale A&S Restaurants ustalaja
zrdznicowane ceny, zalezne od uzytych sktadnikéw, a mniej od lokalizacji
restauracji. Ceny produktéw z oferty finskiej grupy sa cenami prestizowymi.
Polska sie¢ z zalozenia ustanawia ceny charakteryzujace si¢ nierownymi
koncowkami, A&S Restaurants raczej sklania si¢ ku réwnym kwotom.
Prezentujac ceny poszczegdlnych dan, Zapiecek przedstawia podstawowy
cennik, ustalajac indywidualnie menu grupowe dla konkretnych przypadkow,
A&S Restaurants publikuje cenniki A la Carte 1 skomponowanych pakietow
ustug.

W obszarze strategii komunikacji omawiane sieci podejmuja liczne
dziatania promocyjne. Nazwy marek: ogdlne (Zapiecek Polskie Pierogarnie
1 A&S Restaurants) oraz poszczegdlnych omawianych finskich restauracji
stanowia sposob komunikowania charakteru dzialalnosci przedsigbiorstw.
Polska grupa postuguje si¢ jedna nazwa dla wszystkich restauracji, lokale
grupy A&S Restaurants posiadaja indywidualne nazwy. Obie sieci korzystaja
z podanych kanaléw komunikacji: reklamy, marketingu interaktywnego,
promocji sprzedazy. Internet: strony internetowe restauracji, informacje
zamieszczane na réznego rodzaju portalach, stanowi jeden z gléwnych
kanatéw promocji grup. Do dziatan promocyjnych odrézniajacych sieci
naleza podejmowane przez Zapiecek akcje ulotkarskie, PR’owe oraz z
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zakresu publicity. A&S Restaurants prowadzi dziatania promocyjne
w wezszym zakresie. Obie grupy wyrdznia dbato$¢ o komunikowanie
wartosci dla klienta, podkreslanie wyjatkowego charakteru produktow oraz
ustug. Podobny charakter dzialan promocyjnych przedsigbiorstwa polskiego
oraz finskiego wynika ze sposobow komunikowania tre$ci konsumentom,
popularnosci Internetu, przenoszenia wielu dziatan w rzeczywistosé
wirtualng, niezaleznie od lokalizacji.

Konczac na strategiach dystrybucji, omawiane przedsigbiorstwa
korzystaja z podobnych rodzajéw dostarczenia produktow. Zapiecek Polskie
Pierogarnie 1 A&S Restaurants prowadza zorganizowana sprzedaz oraz
dystrybucje produktéw oraz ustug w stacjonarnych lokalach. Kanaly
dystrybucji obu sieci sa: bezposrednie, krotkie, waskie. Dystrybucja odbywa
si¢ bez udziatu posrednikow, a charakter kanatoéw dystrybucji wynika ze skali
dziatalnosci  przedsigbiorstw: matych rozmiaréw sieci, stosunkowo
niewielkiej ilosci lokali. Systemy obstugi, ustalane wewnatrz Zapiecka oraz
lokali A&S Restaurants daza do zachowania wspolnego wysokiego standardu
obstugi. W obu przypadkach restauracje zlokalizowane sa w stolicach
panstw. Odnoszac si¢ do godzin otwarcia restauracji: restauracje Zapiecek
otwarte sa w podobnych porach, natomiast lokale A&S Restaurants dziataja
nie tylko w zroznicowanych godzinach, ale czgsto w rdzne dni tygodnia,
roku. W obu sieciach istnieje mozliwos¢ dokonania rezerwacji miejsc po
kontakcie z poszczegdlnymi restauracjami. W przypadku A&S Restaurants
dziata scentralizowany system rezerwacji. Specjalne oferty, dedykowane
gléwnie grupom zorganizowanym sa przez polska sie¢ przygotowywane na
konkretne okazje, przez finska grupg prezentowane sa ogolowi na stronach
internetowych.

Porownujac dziatalno$¢ przedsigbiorstw gastronomicznych Zapiecek
Polskie Pierogarnie oraz A&S Restaurants, mozna odnalez¢ zalezno$¢
migdzy sposobem zarzadzania a lokalizacja przedsigbiorstwa
gastronomicznego. Usytuowanie oraz rozproszenie lokali gastronomicznych
omawianych grup uwarunkowalo stosowanie strategii marketingowych.
Znaczacy wplyw na zarzadzanie omawianymi grupami restauracji ma
budowa marek, atakze kultury narodowe, panujace normy spoteczne,
charakter bezposrednich konkurentow branzowych. Niewatpliwie kultura,
tradycje, normy spoleczne i z zakresu zywienia zdaja si¢ wptywac na rynek
gastronomiczny. Dla Polski 1 Finlandii, mozna wymieni¢ wiele réznic
spoleczno-kulturowych. Poczynajac od mentalnosci spoleczenstwa, jego
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liczebnosci, koncentracji, obowiazujacych norm oraz przyzwyczajen, na
sposobie zycia, poziomie dochodow, zamoznosci spoteczenstwa konczac. Jak
wiele czynnikow wptywa na ostateczny wyglad oraz struktur¢ spoleczna, tak
tez, w odniesieniu do dziatalnosci przedsigbiorstw Zapiecek Polskie
Pierogarnie oraz A&S Restaurants, istnieja strategie zarzadzania
marketingowego ukierunkowane na stworzenie oferty atrakcyjnej dla
klienteli danego obszaru. Sposob budowania marek, tworzenia oferty,
ustanawiania poziomu cen, wyboru kanatow komunikacji oraz dystrybucji sa
scisle zwigzane z charakterem rynkow polskiego oraz finskiego,
konkurentami obecnymi na nich, nat¢zeniem ruchu konsumentéw, w tym
ruchu turystycznego. Wybor kraju, miasta, na terenie ktérych zostaty
usytuowane restauracje sieci Zapiecek Polskie Pierogarnie oraz A&S
Restaurants zdeterminowaly stosowane strategie marketingowe. Sposob
rozproszenia lokali na obszarze stolic Polski oraz Finlandii stanowi o probie
dotarcia do jak najwigkszej grupy klientéw docelowych. Lokalizacja stanowi
jeden z determinantdéw wyboru strategii marketingowych wybranych
przedsigbiorstw. Pamigta¢ nalezy, ze niezaleznie od usytuowania danego
przedsigbiorstwa, pewne elementy w zarzadzaniu marketingowym sa
uniwersalne, wspdlne w obrebie jednego przedsigbiorstwa, badz dla roznych
podmiotéw przy odmiennej lokalizacji.
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Horse Assisted Education jako metoda doskonalenia
umiejetnosciprzedsigbiorczych
The Horse Assisted Education as a Method of Improving
Entrepreneurial Skills

Streszczenie:

Celem artykutu jest przedstawienie mato znanej, innowacyjnej metody jaka jest
Horse Assisted Education. Jest to sposob uczenia si¢ czlowieka od 1 w towarzystwie
koni w takich obszarach jak przywodztwo, wyznaczanie celow, motywacja,
swiadomo$¢, mowa ciala itp. Metoda kierowana jest do osob indywidualnych oraz
organizacji pragnacych rozwija¢ potencjal i mozliwos$ci swoich pracownikow.
Badacz skupia si¢ na umiejgtnosciach przedsigbiorczych niezbednych na
dzisiejszym rynku pracy. Charakteryzujac metod¢ autor pragnie pokazaé, w jaki
sposob praca z koniem moze wplyna¢ na §wiat biznesu. W artykule uwzgledniono
istniejace badania dotyczace interakcji czlowieka z koniem oraz zostata
przedstawiona perspektywa wykorzystania tej metody w przedsigbiorstwie
w przysztosci.

Stowa kluczowe:
Przedsigbiorczo$¢, edukacja wspomagana konmi, zarzadzanie, rozwdj

Summary:

The aim of the article is to present a little known, innovative method which is
Horse Assisted Education. It is an approach in which a man is learning from and in
the company of horses in such areas as leadership, setting goals, motivation,
awareness, body language, etc. The method is addressed to individuals and
organizations who want to develop the potential and capabilities of their employees.
The researcher focuses on the entrepreneurial skills needed in today's job market. By
characterizing the method, the author wishes to show how horses can influence the
business world. The article takes into account existing studies on human-horse
interaction. What is more a future perspective in this field has been presented.

Keywords:
Entrepreneurship, Horse Assisted Education, management, development
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Wprowadzenie

Metoda Horse Assisted Education zaklada, ze ludzie wucza si¢
w towarzystwie i od koni. To wlasnie one sa trenerami i nauczycielami,
dzieki ktorym cztowiek poznaje siebie, skupia uwage na wlasnych emocjach,
myslach czy dostrzega nowe mozliwosci. Konie poprawiaja efektywnos¢
funkcjonowania cztowieka, wptywaja na procesy poznawcze i poszerzaja
jego percepcyjne mozliwosci. Praca z koniem obejmuje rézne obszary m.in.
przywodztwo, mowg ciata, motywacjg, wyznaczanie celow. Kierowana jest
do os6b indywidualnych oraz przedsigbiorstw. Pomaga m.in. menedzerom,
kierownikom rozwija¢ umiejgtnosci niezb¢dne w biznesie, jak na przyktad
przedsigbiorczos¢, ktorej w gltowne] mierze poswigcona jest uwaga w
niniejszym artykule. W celu zrozumienia dlaczego wtasnie konie
wykorzystywane sa w procesie uczenia si¢ i doskonalenia umiejgtnosci
przedsigbiorczych cztowieka nalezy scharakteryzowaé przytoczony gatunek,
pokaza¢ typowe cechy 1 zrozumie¢ zachowania. Nastgpnie nalezy
wytlumaczy¢, kim jest osoba przedsigbiorcza 1 w jaki spos6b mozna rozwijaé
umiejetnosci przedsigbiorcze wykorzystujac metode
Horse Assisted Education®. Celem niniejszego opracowania jest opisanie
metody na podstawie istniejacych zrodet oraz wyjasnienie roli konia
w procesie nabywania i doskonalenia umiejgtnosci przedsigbiorczych przez
cztowieka.

Charakterystyka gatunku

Konie zaliczane sa do zwierzat stadnych, silnie kierujacych si¢ instynktem
przynaleznosci, ktére w sytuacji niebezpieczenstwa za obrong stosuja
ucieczkg. Tworza grupy, ktore trzymaja si¢ razem, co zapewnia im
przetrwanie oraz spelnia potrzebg towarzystwa. W naturze stado ma
ustanowiong struktur¢ hierarchiczna. Kazdy z osobnikéw ma okreslone
miejsce w stadzie. Przez rézne interakcje (jak np. dotykanie si¢ nosami),
konie okazuja sobie szacunek, a takze ustalaja pozycje cztonkdéw grupy. Na
czele stada znajduje si¢ lider, jest nim najczSciej najstarsza klacz (tzw.
matka), inaczej Alfa, ktérej zadaniem jest pilnowanie przestrzegania
spotecznego kodu. Kon pehiacy rolg przywddey grupy decyduje o kierunku
podazania stada, miejscu wypasu oraz dba o jego bezpieczenstwo. Dlatego
zostaje nim klacz, ktéra jest najbardziej do$wiadczona i wie, jak sig

>3 https://www.horsesense.pl/horse-assisted-education/co-to-jest-horse-assisted-education/
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zachowa¢ w danych sytuacjach. Czlonkowie stada powierzaja jej swoje
zycie, darza zaufaniem i szacunkiem. Stado zamyka ogier, ktory jest
najsilniejszy, poniewaz jego zadaniem jest obrona grupy prze
drapieznikami(Hill, 2015). Gléwnym sposobem porozumiewania si¢ koni jest
mowa ciata oraz sygnaly dzwiekowe. Wazna role¢ w komunikacji zwierzat
odgrywaja ich uszy. Dzigki precyzji wykonywanych ruchéw mozna
odczyta¢, na czym skupiony jest kon oraz jakie ma zamiary. Uszy wskazuja,
gdzie podaza uwaga zwierzgcia, wyznaczaja kierunek, a takze sygnalizuja
innym koniom nastroj oraz intencje wzgledem konfrontujacego si¢ osobnika.
Kolejno znaczenie w komunikacji odgrywa nos, ktory jest bardzo wrazliwy
na dotyk. Stuzy koniom do poszukiwania pozywienia, a takze do budowania
relacji migdzy osobnikami. Istotne w przekazywaniu migdzy osobnikami
informacji sa dzwigki, ktore moga ostrzega¢ przed niebezpieczenstwem,
wskazywa¢ na miejsce, w ktorym znajduje si¢ zwierz¢ lub $wiadczy¢ o
okazywaniu radosci. Zmyst wzroku u koni jest inaczej rozwinigty niz u
cztowieka. Zwierzgta maja oczy rozstawione po bokach, dzigki czemu ich
pole widzenia jest duzo wigksze niz u ludzi. Zmysty u koni petnia wazna
funkcj¢ w nawiazywaniu relacji. Konie lubig si¢ wspdlnie bawi¢, sprawiac
sobie przyjemno$¢ i by¢ blisko. Wewnatrz stada tworza si¢ wigzi, a takze
wystegpuje rywalizacja. Osobniki najchgtniej nawiazuja relacje z tymi konmi,
ktére maja wysoka pozycje w hierarchii, sa silne i dominujace. Dzigki takiej
przyjazni stabsze konie czgsto zyskuja wyzszy status spoleczny oraz
odczuwaja poczucie ochrony (Albinson, 2012). Kon w warunkach
udomowionych, majacy czgsty kontakt z cztowiekiem poszukuje przywodecy
wsrdd ludzi. Poprzez nawiazywanie wigzi czlowiek moze osiagnaé bliskosé,
ktéra zwykle jest zarezerwowana dla innych cztonkow stada. Dzigki sile jaka
ludzie okazuja przez swoja dominacje, ktéra nie przejawia si¢ jako agresja,
zwierz¢ ma poczucie bezpieczenstwa, a dzigki temu darzy cztowieka
szacunkiem oraz zaufaniem (Kohanov, 2007).

Relacje migdzy ludzmi a konmi w Swietle literatury

Badania naukowe wskazuja na silny wplyw cztowieka wzgledem konia i
na odwrdt co oddziatuje na stany psychiczne, emocjonalne czy fizyczne. Dr
Ellen Kaye Gherke(2010) zajmujaca si¢ badaniami zmienno$ci rytmu
zatokowego serca (ang.  Heart Rate Variability),  przeprowadzajac
doswiadczenia majace na celu pomiar emocjonalnej spdjnosci i niespdjnosci
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w relacjach migdzy ludzmi i konmi odkryta silne powiazania i zaleznosci.
Uzywajac sprz¢tu do pomiaru HRV dokonata obserwacji sygnatu, za pomoca
ktorego serce wysyta neurologiczng informacj¢ do mozgu i do innych czgsci
ciala. Serce moze powodowac¢ zmiany cis$nienia krwi, ktore wplywaja na
zmiang fal mézgowych, co ma wplyw na rownowazenie hormondw stresu w
organizmie. Zapis rytmu serca mowi, co si¢ dzieje na poziomie fizycznym
1 emocjonalnym w organizmie. Pomiar HRV jest szczegolnie wrazliwy na
zmiany standw emocjonalnych, pozytywnych jak i negatywnych.

Podczas doswiadczenia koni cztowiek mieli na sobie urzadzenie do
badania rytmu serca — holter EKG. Konie dostosowywaty rytm serca do
rytmu drugiej osoby (badZz drugiego konia). Pozytywne emocje, stan
wewngtrznego wyciszenia oraz rOwny rytm serca dziataly na zwierzgta jak
magnes. Natomiast podniesione ci$nienie krwi i zaburzenia w zapisie HRV
byty dla koni nie tylko wyczuwalne, ale 1 nieprzyjemne. Od osob
pobudzonych negatywnymi emocjami konie chcialy trzymac sig jak najdale;.
Jesli nie bylo to mozliwe — same zaczynaty si¢ denerwowac (Gherke, 2010).
Prawidlowe 1 efektywne funkcjonowanie cztowieka jest mozliwe podczas
stanu koherencji, kiedy moézg i serce oddziatuja wzajemnie w sposob
harmonijny. Podczas zjawiska koherencji HRV jest stabilne, wykres
pokazuje roOwnomierne i systematyczne pomiary. W tym stanie cztowiek
lepiej radzi sobie ze stresem, jest bardziej kreatywny i szczesliwy™*.

Konie nie tylko czuja emocje cztowieka, ale takze widza i1 rozpoznaja je
na ludzkich twarzach. Potrafia stwierdzi¢, czy kto$ jest zty czy przyjaznie
nastawiony patrzac na jego mimike. Podczas badan przeprowadzonych przez
zespot dr Amy Smith z University Sussex pokazano koniom zdjgcia ludzkich
twarzy wyrazajacych skrajne emocje — od ztosci, przez spokoj, po radosc.
Z obserwacji wyniklo, ze widzac negatywne emocje na zdjgciach konie
odbieraly obraz tylko lewym okiem. Powiazane jest to z prawa potkula, ktora
aktywuje si¢ podczas zetknigcia z negatywnymi bodzcami (Burda, 2016).

Naukowcy z Center for Leadership Development z University of
Kentucky dowiedli, ze konie oddzialuja na uczenie si¢ inteligencji
emocjonalnej u cztowieka. Przeprowadzili badanie, w ktorym udziat wzigto
dwadziescia angielskich pielggniarek. Kobiety zostaly podzielone na dwie
rownoliczne grupy. Badanie trwalo sze$¢ miesigcy. Pierwsza z grup przez ten
okres czasu wykonywata swoje zadania tak jak na co dzien, bez zadnych

*https://www.heartmath.org/articles-of-the-heart/study-looks-coherence-feeling-states/
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zmian, druga grupa oprocz zwyklych obowiazkéw uczestniczyta
w jednodniowym warsztacie, na ktorym pielgegniarki opiekowaty si¢ konmi.
Przed i po badaniu, uczestniczki eksperymentu wykonaty test na pomiar
inteligencji emocjonalnej. Badania dowiodly, ze kobiety uczestniczace w
warsztacie z konmi uzyskaty wyzsze wyniki w nastgpujacych wskaznikach:
samo$wiadomo$¢, zarzadzanie wilasnymi zasobami, wrazliwo$¢ spoleczna
1 glebokos¢ relacji.

Konie doskonale odczytuja mowe ciata i sygnaty wysytane przez ludzi.
Swiadczy o tym historia konia o imieniu Hans rozgrywajaca si¢ na poczatku
XX w. Wiasciciel konia — Wilhelm von Osten uwazal, ze jego podopieczny
jest inteligentnym zwierzgciem, ktory nie tylko potrafi porozumiewaé sig
z czlowiekiem, ale takze radzi sobie z dzialaniami matematycznymi.
W momencie, gdy osoba zadawata koniowi pewien wzor liczbowy, zwierzg
wystukiwato wynik kopytem. Hans byl prawie nieomylny podajac
w wigkszosci przypadkoéw prawidlowe liczby. Lekarze weterynarii, a takze
profesorowie psychologii i fizjologii probowali rozwiaza¢ zagadk¢ madrego
konia. W tym celu zostaty powotane dwie komisje. Pierwsza nie stwierdzita
oszustwa, podczas drugiej berlinski psycholog Oskar Pfungst zaproponowat
podjecie si¢ badan i wyjasnienie zjawiska. Po wielokrotnych probach
i eksperymentach Pfungst odkryl, ze Hans podaje dobra odpowiedz tylko
w przypadkach, w ktorych widzi osoby znajace poprawny wynik. To
oznaczatlo, ze kon odczytuje najdrobniejsze sygnaly wysylane przez
cztowieka — w momencie, gdy zwierz¢ wystukato kopytem prawidlowy
wynik ludzie wstrzymywali oddech lub przestawali kiwaé¢ glowa w
oczekiwaniu na kolejne uderzenie. Hans widzac reakcje interpretowat ja jako
powinnos¢ zakonczenia stukania. Badania udowodnity, ze konie s wrazliwe
na najdrobniejsze sygnaly i z tatwoscia odczytuja ludzka mowe ciata™.

Przedsigbiorczos¢ — definicje i rodzaje

Mozna powiedzie¢, ze przedsigbiorczos¢ istnieje odkad zyja ludzie.
Jednak pojgcie przedsiebiorca pojawito si¢ w literaturze na przetomie XVII
1 XVIII wieku i wywodzi si¢ od francuskiego stowa entrepreneur, co
oznacza osob¢ podejmujaca jakas dziatalno$¢ lub realizujaca dany projekt.
Natomiast entreprenant to osoba pewna siebie, Smiata. Wielu badaczy
definiuje przedsigbiorce jako osobg innowacyjna, a sam proces jako

> http://polimaty.pl/2013/03/kon-ktory-czytal-i-liczyl/
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organizowanie i prowadzenie dziatalnosci gospodarczej z uwzglednieniem
ryzyka. Jednym z nowych podej$¢ do przytaczanego tematu jest rozwijanie
przedsigbiorczosci w istniejacych juz firmach, ktore okreslane jest jako
intraprzedsigbiorczo$¢. Za twoérce uznaje si¢ G. Pinchota, a gldéwnym
zatozeniem jest to, ze firma taka potrafi dostrzec szanse w otoczeniu,
wplywac na zaistnienie nowych pomystow i je wdraza¢. W podejsciu tym za
zrédto innowacyjnych pomystéw uznaje si¢ pracownikow firmy, ktorzy
odgrywaja wazna rolg. Nawiazujac do jednostki, w literaturze mozna spotkaé
si¢ z przedsigbiorczos$cia rozpatrywana jako postawa cztowieka. Oznacza to,
ze przedsigbiorczos¢ to zespol cech ludzkich 1 sktonnos¢ do podejmowania
nowych dziatan, aktywno$¢ oraz tworcza inicjatywa jednostki wzgledem
otoczenia. Jest to rowniez potencjat ludzkiego mdzgu, zdolnosci rozwojowe
umyshu 1 $wiadomosci. Cechy, ktore charakteryzuja umiejetnosci
przedsigbiorcy to m.in.:

e wysoka motywacja osiagni¢¢ (motywacja wewngtrzna)

e abstrakcyjne myslenie, kreatywnos¢

e zdolnosci intelektualne

e gotowo$¢ do podejmowania ryzyka

e chec zdobywania nowej wiedzy

e dobra spostrzegawczos$¢ i uwaga

e tworzenie relacji z ludzmi

e umiejetnosci przywodcze

e dobra organizacja

e pewnosc siebie (Lochnicka, 2016).

Geneza metody Horse Assisted Education

Relacja czlowieka z koniem rozpoczgta si¢ wieki temu. Juz
w starozytnosci kon stat si¢ symbolem uczenia sig, a przebywanie z nim
otwieralo bramy do madrosci zyciowej. Na poczatku konie pomagaly
w pracy na roli, braty udzial w wojnach, a nastgpnie staly si¢ kompanami
w sportach rekreacyjnych. W XX wieku konie zaczg¢to wykorzystywac do
terapii. Hipoterapia, ktéra pracg opiera na kontakcie cztowieka z koniem oraz
jezdzie konnej, ma na celu przywracanie i poprawg zdrowia oraz sprawnosci
jednostki. Przeznaczona jest dla os6b z problemami psychoruchowymi lub
uposledzeniem umystowym (Struminska, 2003).
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Wspolna interakcja czlowieka z koniem nadal trwa. Cho¢ $wiat
zewngetrzny si¢ zmienia to natura czlowieka i konia jest taka sama. Zmieniaja
si¢ jednak warunki, w jakich wspodlczesni ludzie rozwijaja sig, dorastaja
1 zyja. Z tego powodu konie zaczgto traktowa¢ w inny sposob
1 wykorzystywa¢ w obszarach, w ktoérych wczesniej nie mialy miejsca. Kon
stat si¢ przyjacielem, terapeuta, doradca i pomocnikiem w rozwoju osobistym
cztowieka (Struminska, 2003). Zwierzgta zaczely towarzyszy¢ w procesie
uczenia si¢ czlowieka. Po raz pierwszy na §wiecie, a miato to miejsce w USA
zaczgto obserwowac stada koni przektadajac ich relacje na relacje
migdzyludzkie (Burda, 2016).

Panstwo Karin 1 Gerard Krebs z Niemiec (2004) stworzyli koncept
uczenia si¢ czlowieka w towarzystwie koni, ktory zaczgli szerzy¢ pod nazwa
Horse Assisted Education. Jednak droga do odkrycia potencjat u zwierzat nie
byla oczywista i prosta. Na poczatku kariery malzenstwo prowadzito wlasna
firm¢ zwiazana z IT, a konie nie mialy znaczacego miejsca w zyciu pary.
Dopiero po wspdlnych wakacjach w siodle zakupili dwa konie i zaczgli
wiedzy na temat tych zwierzat poznawali ich naturg, dzigki wilasnym
doswiadczeniom. Odkrywajac potencjal koni, przekladajac relacje z nimi na
zycie codzienne i uczac si¢ komunikacji w ich towarzystwie. Matzenstwo
rozpoczeto droge ku rozwojowi ze wsparciem tych zwierzat. Przelomem w
zyciu Krebsow byl rok 1995, kiedy ich pracownica zglosita, iz chce odejs¢
zpowodu stresu i wypalenia zawodowego. Pracodawcy zaproponowali
podwtadnej spotkania oraz pracg z konmi, ktorej glownym zatozeniem byta
swoboda, kierowanie si¢ intuicja i praca nad soba. Po trzech miesiacach
kobieta zauwazyla zmiany i wrocita na stanowisko z nowa energia i sita. Po
opisanym wydarzeniu matzenstwo zaczglo zaprasza¢ znajomych, rodzing
i klientow biznesowych do wiasnych doswiadczen, czego skutkiem byly
narodziny warsztatow z konmi, tj. metoda Horse Assisted Education oraz
marka Horse Dream. Krebs ttumaczac znaczenie nazwy, ukazal cel i istotg
programow z konmi. Horse to obecny, realny, zyjacy ,tu i teraz” byt.
Symbolizuje dazenie cztowieka do samo$wiadomos$ci, pewnosci siebie,
odpowiedzialnosci oraz rozwijania kompetencji przywodczych. Dream to
odkrywanie nowych horyzontow, poznawanie oraz wychodzenie poza
granice i1 przekonania, a takze zmiana systemu wartosci. Zatem nazwa
oznacza dokladnie to co w nowoczesnym biznesie najwazniejsze:
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rzeczywisto$¢ i wizja™®. HorseAssistedEducation to nazwa, ktéra dostownie
oznacza edukacj¢ po przez kontakt z koniem (Gutek, 2009).

Obecnie marka Horse Dream oraz partnerzy szerza metode przedstawiajac
programy rozwojowe kierowane do firm, instytucji oraz catych spotecznosci.
W 2004 roku w tym celu powotana zostala organizacja European Association
for Horse Assisted Education, ktéra dzisiaj dziala w ponad 35 krajach $wiata
1 zrzesza okoto 200 facylitatorow, coachow i trenerow. Co roku EAHAE
organizuje migdzynarodowe konferencje, ktorych celem jest zdobywanie
nowej wiedzy, dzielenie si¢ osobistymi do$wiadczeniami oraz szerzenie
metody 1 pozyskiwanie nowych pasjonatow. Obecni 1 przyszli facylitatorzy
maja mozliwo$¢ zaglegbienia si¢ w obszary wykorzystujace konia jako
nauczyciela, zaobserwowania sposobu pracy innych osoéb, podzielenia sig
wlasnymi pomystami czy shuzenia poradami lub zadawania nurtujace
pytania®’.

Programy rozwojowe Horse Assisted Education

Oferta Horse Assisted Education kierowana jest do zorganizowanych
grup, firm i oso6b indywidualnych. Proponuje warsztaty, szkolenia
1 coachingi, jak rowniez swobodne spotkania z konmi. Tematyka zajgé
zwiazana jest z szeroko pojetym rozwojem osobistym, a obszary, ktore sa
poruszane to m.in. samoswiadomos$¢, przywddztwo, motywacja,
komunikacja, mowa ciala, osiaganie celow, kreatywno$¢. Programy
przeznaczone sa nie dla jezdzcoéw, chcacych zwigkszy¢ swoje umiejgtnosci
jezdzieckie, ale dla osob pragnacych pracowa¢ nad soba i swoim stanem
psychiczny. Podczas spotkan uczestnikom nie potrzebna jest wiedza na temat
obchodzenia sie z koniem, zabiegéw pielegnacyjnych czy jazdy wierzchem”.
Mimo, iz metoda HAE moze mie¢ charakter terapeutyczny rozni si¢ od
znanej 1 rozpowszechnionej hipoterapii. HAE w gltéwnej mierze skupia sig¢ na
osobach zdrowych, ktorych celem jest zwigkszenie efektywnosci wlasnego
funkcjonowania w zyciu zawodowym 1 prywatnym oraz rozwoju
osobowosci. Podczas programdéw z konmi obcowanie ze zwierzgciem polega
wylacznie na interakcjach z ziemi, bez wsiadania. HorseAssistedEducation
obejmuje uswiadamianie sobie i doskonalenie umiejetnosci interpersonalnych

%% http://www.eahae.org/EAHAE_GerhardKrebs Germany.htm
°7 https://www.horsesense.pl/horse-assisted-education/co-to-jest-horse-assisted-education/

236



1 intrapersonalnych. Koncept uczenia si¢ od koni za podstawe przyjmuje
prace z osoba dorosta (Rucka, 2017).

Programy rozwojowe z konmi daja mozliwo$¢ i tworza przestrzen do
uczenia si¢ o S$wiecie wewngtrznym, relacjach z innymi i $wiatem
zewnetrznym. Metoda HAE pracuje w duzej mierze na podstawie metafor.
Oznacza to, ze przygladajac si¢ stadu koni mozna dostrzec mechanizmy
swiata ludzkiego. Stado jest odzwierciedleniem interakcji zachodzacych
miedzy ludzmi. Obserwujac hierarchi¢ panujaca w $wiecie koni mozna ja
poréwna¢ do niektorych struktur hierarchicznych w  organizacjach.
Zaleznosci migdzy osobnikami stada czgsto podobne sa do interpersonalnych
relacji tworzonych przez ludzi (McCormick, McCormick, 1997). W stadzie
zwierzat rolg przewodnika pelni kon, ktéry ma duza wiedzg 1 poszanowanie
wsrod pozostalej czgsci grupy. Jednak zanim zostanie wybrany na przywodce
musi udowodnié, ze sprosta zadaniu, a po objgciu funkcji wywiazywac sig z
obowigzkow. Podobienstwo mozna zaobserwowaé w $wiecie ludzi. Osoba,
ktora zostaje wybrana na lidera zespotu na poczatku musi wykazac sig
niezbgdnymi kompetencjami i umiejgtnosciami. Nastgpnie kierowac cata
grupa tak, by osiagata zamierzone cele i dobrowolnie wspolpracowata
(Kohanov, 2007). Podczas programéw rozwojowych kon i czlowiek tworza
dwuosobowe stado. W przypadku, gdy uczestnik nie wykaze si¢
umiejetnosciami przywodczymi to kon przejmuje obowiazki lidera. Skutkiem
tego jest dominacja konia nad czlowiekiem. Podczas wchodzenia w
interakcje kon — cztowiek, zwierz¢ za kazdym razem sprawdza umiejgtnosci
drugiego osobnika. W tym czasie jego zaciekawienie miesza sig¢ z
niepewnoscia, strachem czy tez z zadowoleniem. Od roli, jaka bedzie musiat
przyja¢ kon zaleze¢ bedzie dalsza praca, jego stosunek do czlowieka, stopien
szacunku i zaangazowania. Konie wybierane na trenerow nie sa zwierzgtami
agresywnymi, a dobrze przygotowanymi do tej funkcji. Dlatego w
przypadku, gdy kon bedzie musial by¢ liderem w dwuosobowym stadzie nie
zdominuje cztowieka, a przez swoje zachowanie udzieli mu informacji
zwrotnej, z ktora uczestnik bedzie mogt pracowac. Taka sytuacja wiele uczy.
Konie w swojej naturze podporzadkowuja si¢ jednostkom o cechach
przywodczych. Osoba, ktéra chce zosta¢ liderem w grupie musi wydawaé
jasne komunikaty stowne, ktore sa spdjne z mowa ciala. Powinna by¢
zdecydowana, bezposrednia i mie¢ pewien plan (Rector, 2005). Tego m.in.
ucza si¢ uczestnicy podczas programow rozwojowych z konmi, ktore
oferowane sa przez facylitator6w Horse Assisted Education.
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Podsumowanie

Mimo, iz koncept Horse Assisted Education jest malo znany na §wiecie, to
jego szeroki wachlarz zastosowan jest warty glebszej analizy. Edukacja osob
dorostych wspomagana konmi daje wiele mozliwosci rozwoju osobistego
oraz zawodowego. Warsztaty kierowane do matych przedsigbiorstw i duzych
korporacji umozliwiaja doskonalenie kompetencji pracowniczych w inny
sposob niz dotychczas. Metoda jest nowatorskim sposobem uczenia sig,
pomaga rowniez w poglebianiu innowacyjnosci wsrdod uczestnikow.
Horse Assisted Education wspomaga ludzi w rozwijaniu potencjatu,
poprawia funkcjonowanie cztowieka i1 poszerza jego percepcje. Daje
przestrzen do doswiadczania i doskonalenia umiejgtnosci niezbednych na
dzisiejszym rynku pracy. Od dobrego i efektywnego przedsigbiorcy wymaga
si¢ takich cech, jak: pewno$¢ siebie, dobra organizacja, motywacja,
kreatywno$¢, przywddztwo — tego wszystkiego mozna nauczy¢ sig¢ od i
wsrod koni. Zwierzg¢ta te pomagaja ludziom biznesu sta¢ si¢ bardziej
autentycznymi, spojnymi, aktywnymi 1 swiadomymi.

Autor dostrzega braki w badaniach potwierdzajacych skuteczno$¢ metody
oraz opisach relacji cztowiek — kon w kontekscie uczenia si¢ ludzi.
Postawiono sobie za cel szerzenie $wiadomosci na temat konceptu
Horse Assisted Education i korzysci ptynacych z obcowania z konmi. Autor
jest w trakcie prowadzenia wlasnych badan na temat koncentracji uwagi i
zmiennosci rytmu serca cztowieka w obecnosci koni. Pragnie przeanalizowac
korelacje cztowieka z koniem w kontek$cie rozwijania umiejgtnosci
przydatnych w zyciu zawodowym i osobistym.
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