Spis tresci

0d redaktora naczelnego

A R T Y K U t Y

3| Hermann Simon
Hidden Champions of the 215! Century — Role Models of Leadership beyond the Crisis

18| Urszula Swierczyfiska-Kaczor
Marketing doswiadczen w spotecznosciach wirtualnych — wprowadzenie
do dyskusji

33| Blazej Podgérski
Efektywnosé¢ informacyjna GPW w Warszawie - przeglad badan

49| Kaja Prystupa
Strategia niszy rynkowej na przykiadzie firmy farmaceutycznej Strides Arcolab

57| Tomasz Zalega
Uwarunkowania zaspokojenia potrzeb w zakresie mieszkania i jego wyposazenia
w gospodarstwach domowych wysokodochodowych

79| Zofia Skrzypczak, Jozef Haczynski
Prywatne finansowanie ustug medycznych w Polsce

93| Ewelina Wasilewska
Raportowanie spoteczne przedsighiorstw: koncepcia i rola migdzynarodowych
standardow raportowania

105/ s s u & S U M M A R Y

MBA_nr4_srodek_.indd 1 @ 16.12.2010 11:21:08



2 | Artykuty | MBA 4/2010
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Szanowni Panstwo,

Czasopismo ,Master of Business Administration” — podobnie jak Akademia Leona Kozminiskiego
- osiaga juz pelnoletno$¢. Pomyst stworzenia pisma popularnonaukowego dla studentéw i pra-
cownikéw zmaterializowat sig dzieki staraniom pierwszego redaktora czasopisma Piotra Rzadcy.
Redaktor Rzadca mial wspanialy dar zarazania swoimi pomystami pracownikéw i studentéw
6wcezesnej Wyzszej Szkoly Przedsiebiorczosci i Zarzadzania, a dzisiaj Akademii Leona KoZzmin-
skiego. ,Master of Business Administration” bylo miejscem wyrazania mysli i opinii dla wszyst
kich. Publikowane teksty dotyczyly zaréwno zycia studenckiego, jak i prowadzonych badan. Na
tamach pisma pojawialo sig wiele ciekawych badan i dyskusji naukowych. ,Master of Business
Adminitration” stanowito swoista ,,agore” 0séb zainteresowanych ekonomia i zarzadzaniem.
Bylo przeciez pismem stworzonym przez adeptow i mistrzow sztuki zarzgdzania biznesem.

Ambicjg szybko rozwijajacej sie szkoly biznesu stalo sie stworzenie czasopisma naukowego, ktére
bedzie miejscem debaty i dialogu naukowego oraz miejscem, gdzie badacze publikuja wyniki swo-
ich badan. W tym czasie stworzono nowe pismo ,Jagielloniska 59”, ktére zajmowalo sie sprawami
zycia studenckiego, podczas gdy ,,Master of Business Adminsitration” rozpoczelo swoja droge ku
dorostosci. Profesor dr hab. Stefan Kwiatkowski podjat sie zadania bycia redaktorem naukowym
i przeksztalcenia czasopisma w liczace sig czasopismo naukowe w Polsce. Pozwalajac sobie w tym
miejscu na refleksje, do dzisiaj pamigtam moja dyskusje z prof. Kwiatkowskim o tym, jak powinno
sig rozwija¢ czasopismo. Profesor postawit sobie za cel stworzenie forum dla badaczy — miejsca,
ktére bedzie publikowalo wyniki ich badan, ale takze miejsca, ktére bedzie inspiracja do dalszych
poszukiwan. Ja tez nalezatam to tych, ktérych profesor Kwiatkowski motywowat do dalszych
poszukiwan i publikowania na famach ,Master of Business Adminitration”.

Wkraczajac w wiek dojrzatosci, ,Master of Business Administration” jest ogélnopolskim czaso-
pismem naukowym, punktowanym przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego. Obecnie
w ujednoliconym wykazie czasopism naukowych ,Master of Business Administration” przy-
znano 9 punktéw, czyli najwyzsza mozliwa liczbe punktéw dla czasopisma o zasiggu krajowym.
W trosce o najwyzsze standardy akademickie wszystkie przestane teksty podlegajg recenzji
dokonywanym przez dwéch anonimowych recenzentéw. To wlasnie dzieki ich pracy publiko-
wane teksty staja sie jeszcze lepsze i ciekawsze.

Przejmujac zadania redaktora naczelnego czasopisma, bede kontynuowaé prace moich poprzed-
nik6éw. Nasza ambicja jest w dalszym ciggu rozwijanie czasopisma i stworzenie pisma otwartego
dla wszystkich zainteresowanych badaniami dotyczacymi szeroko rozumianej gospodarki i jej
zarzadzaniem. Chcemy, aby ,Master of Business Administration” wniosto wklad w rozwéj nauk
ekonomicznych przez transfer zar6wno wiedzy miedzy badaczami, o§rodkami badawczymi, jak
i praktyki. W tym celu zaprosilismy do udziatu w tworzeniu pisma przedstawicieli wielu srodo-
wisk akademickich zaréwno w Polsce, jak i za granica. Zachecamy takze wszystkich Panistwa do
publikowania na famach pisma.

Dorota Dobija
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Hidden Champions of the 215
Century — Role Models of
Leadership beyond the Crisis'

Prof. Dr. Dr. h.c. Hermann Simon | www.simon-kucher.com

| Abstract

+sWhy Germany is always the top exporter?” - originally questioned by the famous
Harvard marketing guru, Professor Theodore Levitt, Hermann Simon concludes
that Germany’s export strength must be due to its high number of strong mid-sized
companies. In his article Hidden Champions of the 21st Century — Role Models of
Leadership beyond the Crisis Simon defines specific criteria for hidden champi-
ons and answers the following questions: Why are these companies so successful?
How do they differ from large firms? What can we learn from them? Giving many
illustrative examples, he focuses on the key lessons in regard to focus and depth,
globalization, innovation, closeness to customer, value and pricing, ownership and
financing, employees and leadership.

Who is the world’s number one exporter? In 2009 it was China, 0.05 percent ahead of Germany.
From 2003 to 2008 Germany was always number one. In spite of a decline in 2009 German
exports were larger than the combined exports of France, Italy and the United Kingdom. Inter-
estingly, Japan — which is considered a strong export nation by most people — exported less than
half as much as Germany in 2009. Even if we go back twenty years or more, Germany was always
number one or two. This notion is actually the origin of the hidden champion concept. The
famous Harvard marketing guru, Professor Theodore Levitt, popularized the term ,globaliza-
tion” in his 1983 article in the Harvard Business Review (1983)2. In a meeting a few years later, he
asked me why Germany is always the top exporter. We came to the conclusion that this cannot
be due to large corporations. France, the UK and the US all have comparably large corporations,

' From a lecture given at the Kozminski University on December 8, 2009.

2 Levitt, Th. (1983) Globalization of Markets. Harvard Business Review, May 1.
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such as General Electric. The difference must lie in Germany’s strong mid-sized companies. Not
every mid-sized company in Germany is a major exporter, but some truly excel in the global
market. Shortly thereafter I started to study and collect names of mid-sized world market leaders.
After a few years, I had a very long list. Today I have more than 2000 mid-sized world market
leaders that hail from around the world, and 1200 of those are from Germany.

|  Defining hidden champions

What is a hidden champion? It fulfills three specific criteria: 1) It belongs to the top three in its
world market or is number one on its continent; 2) Its revenue is less than 3 billion; 3) It is not
well-known to the general public. To give you a more concrete picture, here are a few names:
Delo, Baader, BrainLAB, Lantal, Brita, Tetra, Belfor.

Does anybody know Delo? 80 percent of all Smart Cards are kept together by the adhesives and
glues of Delo. Every second phone, including the iPhone, is glued together with Delo products.
They are specialists for adhesives in electronics. Baader is the world leader in fish dissection
systems, very high-tech systems. Baader has 80 percent of the world market. BrainLAB developed
the VectorVision® navigation system, which provides the basis for computer-assisted or image-
guided positioning software for surgery. Lantal is the world leader in aircraft interior design.
When you sit in an airplane, the seats, the floor coloring, the design - it is all made by Lantal.
They have 60 percent of the world market. Brita makes consumer products. They were the first
on the market to produce water filters and still have 80 percent of the world market. Tetra is
the world leader in food for ornamental fish, i.e. fish kept in aquariums. Belfor is an industrial
service company and the worldwide leader in disaster recovery services — such as the removal of
water and fire damage. This is a short selection of typical hidden champions, but it reveals how
diverse these companies are. One of my observations from 20 years of research has been that
we, the consumers, never give a second thought to the smaller components of products. By the
way, the world leader in buttons is also a German company. The world has many products and
services.

The hidden champion idea has attracted an increasing amount of attention over the years. For
instance, many emerging countries understand now that their success in international compe-
tition will depend on mid-sized companies and that they will not have world leaders among the
Fortune 500 companies. I think this also applies to Poland, I will come back to this aspect later.

I had a meeting with a Korean Minister a couple of weeks ago. Korea is an extreme case of one
of these countries, where about 50 percent of the gross domestic product is generated by very
big ,chaebols”, as they call these huge groups, like Samsung, Hyundai, etc., and they want to
create 300 hidden champions. China, on the other hand, is very different in its structure. I gave
a speech in China recently and collected some figures. 68 percent of Chinese exports come from
companies with less than 2000 employees — exactly the size considered here. These companies
are very innovative — more so than large corporations.
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MBA 4/2010 | Artykuty | 5

|  Key facts of the last 10 years

The 1200 German hidden champions have created one million new jobs over the last ten years,
350,000 of which were created in Germany. At the same time, the big corporations have strongly
decreased their workforces in Germany and also partially in the world. The hidden champions
experienced an annual growth of almost 10 percent per year, making them 2.5 times larger than
they were 10 years ago. More than 100 new €-billionaires (in revenue) have emerged from this
group. Their world market share and their level of innovation has sharply increased. This picture
contrasts strongly with the internal perception of the German economy. Of course, even the hid-
den champions have been affected by the recent crisis, but 30 percent of the hidden champions
say that they have already survived serious crises in the past. Actually, many of these companies
think that they will profit from the crisis. Markets are redistributed in difficult times, not in easy
times. And of course solid financing is crucial.

Why are these companies so successful? How do they differ from large firms? What we can learn
from them? This whole field is largely neglected in business literature and business teachings.
I think we can learn a lot from these firms.

My first observation is that hidden champions set extremely ambitious goals related to market
leadership and growth. Let me give you a few examples of this ambition put into words:

Chemetall: ,The goal of Chemetall is worldwide the technological and marketing leadership in
profitable niches of specialty chemicals.” Chemetall is the world leader in specialty chemicals
and processes.

3B Scientific: ,We want to become and stay number one in the world.” 3B Scientific is the world
leader in anatomical teaching aids, i.e. skeletons and increasingly sophisticated products for the
simulation of operations etc.

Karl Mayer: ,We don’t want our world market share to drop below 70 percent.” Karl Mayer is
a specialized manufacturer of textile machinery. They have another motto. The second one is:
,Our profit should always be bigger than the revenue of our strongest competitor.”

The global market share of hidden champions has increased from 30 to 33 percent in spite of
a much larger world market. Yet what is most spectacular is the development of their relative
market share. The relative market share is a company’s own share divided by the share of the
strongest competitor. In other words, only the market leader has a relative market share that is
bigger than one. The relative market share of the hidden champions stood at 1.56 ten years ago,
meaning the hidden champions were on average 56 percent larger than their strongest compe-
titors worldwide. Today it stands at 2.34. They are more than twice as large as their strongest
global competitor. The reason behind this has one name: innovation.

MBA_nr4_srodek_.indd 5 @ 16.12.2010 11:21:08
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Let’s look at growth. In Figure 1 we see three companies that have become big champions. In
other words, they have outgrown the size of hidden champions. You see that these companies
were at around two billion USD ten years ago and are now in the range of ten billion USD. This
is also an answer to the question how large companies come into existence. Sometimes hidden
champions become big champions. While we have many examples in the world, like Google and

Apple, it is rare for Europe, but it does happen.
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Figure 1 | Growth from hidden champion to big champion
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Figure 2 | Growth of mid-sized hidden champions
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Figure 3 | Growth of small hidden champions

In Figure 2 we have three companies in the mid-sized category. Cronimet is a world leader in
metal recycling; Claas in harvesting machines; and Enercon in wind turbines. These companies
were at 500 million USD ten years ago, but are at four to five billion USD now and an important
source of new jobs. The same goes for the smaller categories (Figure 3). Rational is the world
leader in equipment for large kitchens; Bartec in explosion protection in mines, and BrainLAB
I discussed earlier.

Lesson number 1: Success always begins with ambitious goals. The hidden champions of the 215
century go for growth and market leadership. This is the fuel that drives them forward.

Focus and Depth

How do Hidden Champions achieve their success? I call the first pillar of their strategy ,,focus
and depth”. Here are some quotes from hidden champions that reflect this pillar:

Uhlmann: ,We have always had one customer and will only have one customer in the future:
the pharmaceutical industry — we only do one thing, but we do it right.” Uhlmann is the world
leader in packaging systems for the pharmaceutical industry. Flexi Bogdahn: “We will do only
one thing, but we do it better than anyone else.” You may be familiar with its flexible dog leashes,
for which the company has a world market share of 70 percent. The leashes can be bought in over
90 countries.

Going a step further is the concept of ,focus specialization”. An interesting case here is the
company Winterhalter. Winterhalter makes commercial dishwashing systems. Ten years ago
they analyzed the market. They saw that the market for commercial dishwashers has many sub-
markets: hospitals, schools, canteens, military bases, prisons — any place where large numbers
of people are fed. They then found that they were present in all of these submarkets with a 2-3
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percent world market share. They reformulated their strategy and said: we will only focus on
the hotel and restaurant market. They deepened their value chain by adding water conditioners,
because that has a strong effect on the ultimate results. They sell detergents under their own
trade name. They offer service worldwide, around the clock, seven days a week, because that is
needed in hotels and restaurants. Every aspect of their business has been affected by this new
focus. Their sales people have a hotel and restaurant background and speak the languages of
their customers. Today they are unbeatable in this segment and this is supported by the fact
that McDonald’s uses them, Burger King uses them, most of the big players use Winterhalter
equipment.

A deep value chain, which has several aspects, is a common factor among hidden champions.
Outsourcing has been one of the fads of the last 20 years. Everything that you cannot make
at the lowest costs, you outsource — you have somebody else do the work. When it comes to
their core competencies, hidden champions are radically against outsourcing. Many of them
even have their own machine shops. When I questioned that, many said, ,,Mr. Simon, you don’t
understand what’s going on here. In order to achieve the superiority in our end product, we have
to go one or even two steps deeper in the value chain. There we create unique processes, machi-
nes and technologies, which then lead to a superior end product.” This is, of course, a much
deeper truth: Superiority can only be created internally. If you buy something on the market, if
you outsource something, your competitors can get it as well, so by definition it does not create
superiority.

A few examples which reflect this attitude:

Wanzl: ,We produce all parts ourselves, based on the quality standards we define.” Wanzl is the
world leader in shopping carts and luggage carts in airports. When you land, for example, in
Tokyo, the luggage carts are made by Wanzl in Germany - can you imagine that? Their success
lies in perfection and durability. They make everything themselves and they define their own
quality standards. They set the standards for the industry. And the same is true for the other
companies mentioned here.

Kaldewei: , At Kaldewei we make everything ourselves.”

Heidelberg: ,We can best fulfill the extremely high requirements for quality and precision in-
house.”

Miele: ,As many parts as possible are self-produced, all of which takes place in a small region
with down-to-earth people.”

Weidmueller: ,We make our own tools. We can only deliver top quality if zero tolerance begins
with these tools.”

MBA_nr4_srodek_.indd 8 @ 16.12.2010 11:21:09
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Lesson number 2: Only focus and concentration lead to world class. The hidden champions see
the market definition as part of their strategy. They do not accept the market as it is, they define
their own market. They are highly focused and deep, rather than broad.

Globalization

This narrow focus makes the market small. The commercial dishwasher market for hotels and
restaurants is much smaller than the general commercial dishwasher market. So how do the hid-
den champions make their market big? The answer is globalization. They combine their product
specialization and know-how with global selling and marketing. They are narrow in what they
do and wide in where they do it. This generates immense opportunities. Figure 4 shows that
world exports per capita have been exploding in the past decade. Globalization has just begun,
and it will continue.

World exports per capita (in USD) 2150

437

B 23
' 1900 ' 1950 1980 2000 2007

Figure 4 | Globalization has only just begun

How do the hidden champions see their market potential? Germany is indexed at 100, Europe
is about four times larger, and the world is about 11 times larger. Even if you are strong in your
own market, if you take advantage of globalization there are no limits. Of course, this requires
that you enter the world market — and the hidden champions do that based on their own prin-
ciples.

Kaercher, the world market leader in high pressure water cleaners, illustrates this well. They
started their globalization in the mid 1970s. Since then, they have added one, two or three sub-
sidiaries year after year to their global presence. Right now they have 61 owned subsidiaries.
Hidden champions do not go into the market with export agents. They establish their own market
presence to be close to their customers, which is actually a very big strength. The process of glo-
balization takes two or three generations. You cannot build a global company within one, three
or five years. There are some global markets, like the software market or mobile telephone market
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etc., that are global from the very beginning, but normally it takes a couple of generations and
requires a very long-term orientation to develop a global presence and a global company.

When it comes to the future attractiveness of emerging markets, China is clearly in the lead.
Practically all of the hidden champions are already in China. Russia and India are also seen as
very attractive. What we see in this process is a transition that I call ,,From Transatlantica to
Eurasia”.

Lesson number 3: The hidden champions combine specialization in product and know-how with
global selling and marketing. Globalization is the growth booster for them. They serve the target
markets through their own subsidiaries. They are in a process of transforming from Transatlan-
tic into Eurasian companies.

Innovation

It is impossible to remain a world market leader without innovation. Let’s first look at R&D spen-
ding. If we compare the hidden champions to industrial firms that actually invest in R&D, we see
that they spend twice as much in terms of revenue percentage. They even spend about 50 percent
more than the top global spenders in R&D. This is the investment side. More important is the
outcome. I compared the hidden champions with patent-heavy corporations like Bosch, Siemens,
Volkswagen, etc. The hidden champions have about five times more patents per 1000 employees
than these patent-heavy corporations and the cost per patent is only one-fifth. And you cannot
say that their patents are less valuable than the patents of large corporations simply because they
are small or related to small markets. One big difference is, for instance, the application rate.
More than 80 percent of the patents owned by the hidden champions are actually used in pro-
ducts. When it comes to the big companies, this percentage is sometimes less than 20 percent. We
also see big differences in the innovation process and culture. Such differences are the driving
forces of innovation. Is the driving force primarily the market or technology? Or are both driving
forces equally integrated? 65 percent of the hidden champions say that the two driving forces
market and technology are very well integrated. Only 19 percent of the major companies achieve
this integration. The challenge of innovation is really to integrate technical competencies and the
needs of the customer.

With regard to the innovation process, the top managers of hidden champions are deeply invo-
lved in innovation, which is very different at large corporations. Heads are more important than
budgets. There is more cooperation between functions and there is a high amount of co-deve-
lopment with customers. Breakthrough innovations are not a top priority, rather they aim to
continuously improve many things. Another strength is speed. Hidden champions are very fast
in developing and implementing innovations.

Lesson number 4: The hidden champions are in a phase of massive innovation. The effectiveness
of their R&D activities beats that of large companies by a factor of five. Their innovation proces-
ses are fundamentally different. Their innovativeness is both market and technology driven, not
one-sided.
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Closeness to Customer

The strongest overall strength of hidden champions is their closeness to the customer. This is
even more important than technology. That is a natural advantage of smaller companies. And if
we look at the numbers, 25-50 percent of the employees have regular customer contacts; in large
companies, this percentage only amounts to 5-10 percent. This closeness creates a customer-
oriented culture, which is extremely important. This is particularly true for the top customers
- the most demanding customers. Grohmann Engineering, which sees the worldwide top 30
companies as its target group, is a good example. Grohmann makes systems for the assembly
of micro-electronic products. Grohmann’s clients are all top players: Intel, Motorola, Nokia etc.
And the reason is that these are the most demanding customers. They are never fully satisfied
and they drive the company to top performance. Top customers are always drivers of perfor-
mance and innovation. Using top customers from all over the world to drive your own company
is a very interesting effect of customer orientation.

Value and Pricing

The strategies of hidden champions are usually driven by value, not by price. It is common for
hidden champions to have a price premium of 10-15 percent. Hidden champions also avoid price
wars - this is an interesting finding. Not the cheapest product but the best quality is usually pro-
vided by the market leader. We tend to think today that the cheapest guy with the biggest disco-
unt has the advantage, but that is not true. Quality is the most important aspect for customers.
Companies that grasp that quality offers them the biggest competitive advantage will become the
market leaders.

Here are two examples of such value-oriented strategy and pricing. One is Porsche and concerns
the Cayman. The Cayman is a relative of the Boxster. The Boxster is a convertible and the Cay-
man is a hardtop. Typically in the auto industry, the hardtop is cheaper than the convertible,
by about 5-10 percent. So the natural positioning would have been to make the Cayman 5-10
percent cheaper than the Boxster. After thoroughly investigating the markets in Europe, the
USA and Asia, we came up with the opposite positioning. The Boxster costs 52,000 Euros and
Porsche introduced the Cayman at 58,000 Euros, which is almost ten percent higher. The indu-
stry practice would have been to introduce it at 48,000 Euros. Of course, behind this is a deep
understanding of the value and also the CEO’s courage to pursue an unconventional position.
This is an example of clear value-oriented pricing instead of following established industry pri-
cing practices or going for the cheapest price.

We see a similar positioning at Miele, whose products are priced 20 percent above the market.
But this positioning is supported by the brand and the quality. Miele says: ,,Our products are
made to last 20 years”, and they actually do last 20 years.

We also see a similar phenomenon in the industrial sector at Enercon. Enercon is the technological
leader in wind power generation. The company has more than 40 percent of all patents worldwide
in wind power generation and its prices are 20 percent higher than their competitor’s prices. How
can they do this? Superior performance, superior reliability, superior quality is the answer.
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In Figure 5 we see the position of the hidden champions in the matrix of competitive advantages.
Importance (from the customers’ point of view) is on the vertical scale, and the competitive per-
formance is on the horizontal scale. Product quality in most markets is still the most important
factor. On the horizontal axis we see very high performance. There are two competitive advan-
tages — ,.knowledge” and ,,systems integration” — that have been added in the upper right corner
over the last ten years. This is very interesting, because these two new competitive advantages
are more difficult to imitate than advantages that are integrated in the product. You can try to
reproduce a product, which is what many Chinese companies do, but internal competencies are
difficult to imitate. Knowledge is in the minds of employees and systems integration is the orga-
nization’s ability to handle complexity.

Lesson number 5: Closeness to customers is the greatest strength of the hidden champions — even
ahead of technology. The hidden champions have strong competitive positions. Knowledge and
systems integration are new advantages that create higher market entry barriers. They compete
closely with their best competitors.
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Figure 5 | Competitive advantages of the champions

Ownership and Financing

Most hidden champions are family owned. Management plays an important role in company
growth. Executives may not always be found in the family, so professional managers are incre-
asingly hired. The return on capital employed (ROCE) is 13.6 percent, and they are very finan-
cially solid with an equity ratio of 41.9 percent.
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Lesson number 6: The financing of hidden champions is very solid. The ownership is oriented
on the long-term and capital markets do not play a big role. Rather, the hidden champions rely on
self-financing. They are conservative in financial matters.

Employees

These companies, on the other hand, have ,,more work than heads”, and that is a productivity
driver. Having too many employees, on the other hand, is a productivity killer. If you have too
few people, it drives productivity up. Hidden champions have high performance cultures, high
qualifications and a low turnover rate. A few words about qualifications. The vocational tra-
ining system in Germany plays a crucial role. The apprentices that work in a company are paid
a modest salary, two days per week for three years they go to a vocational school which is run by
the government. Germany therefore gains highly qualified workers trained according to modern
standards. We also see that, especially in engineering education, the percentage of employees
with a university degree has gone up from 8.5 percent ten years ago to 19.1 percent now. In
absolute terms, the number of university graduates has actually quadrupled. Global competition
is about qualification, it is no longer about low costs alone. And when it comes to qualification,
Poland is in a very good position internationally.

With 2.7 percent, the turnover rate of hidden champions is extremely low. The average for Ger-
many is 7.3 percent; in the US it is 30.6 percent. Retaining qualified employees is very important.
This indicator is much more important than the sickness rate: if somebody is sick, he or she
comes back after a week and you do not lose the know-how. But if somebody leaves the company,
you lose the know-how.

Lesson number 7: The hidden champions have ,more work than heads” and high performance
cultures. Employee qualification is top. Turnover and sickness rates are extremely low.

Leadership

The last point is leadership, which is the ultimate cause of these success stories. What characteri-
zes the leaders of the hidden champions? A strong personal identification with the company and
its mission. The leadership, compared to that of large companies, is authoritarian in principles
- when it comes to the priorities and values — but participative and flexible in the details when it
comes to the execution of the work. Hidden champions have many more women in top positions
than large corporations. The executives also have very long tenures. The average CEO tenure is
20 years. In large German companies, it is currently 5.1 years.

Lesson number 8: The secret of the hidden champions’ success lies in their leaders. The leader-
ship is authoritarian in principles, but flexible in the details. Tenures are very long. Young CEOs

and women play a more important role than in large companies.

A summary of the lessons is illustrated in three circles (Figure 6). At the core is the strong
leadership with ambitious goals. The inner circle is comprised of depth, innovation, high perfor-
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mance employees; the outer circle contains focus, closeness to customer (a natural advantage of
mid-sized companies), clear competitive advantages, and global orientation.

The ultimate lesson: The hidden champions of the 21st century go their own ways — more
decisively and successfully than ever. They do most things differently from the teachings of
management gurus. They do not follow modern management fads (like outsourcing). They
avoid the paths of large corporations. They are true role models of leadership beyond the
crisis.

Leader-
ship with
ambitious
goals

orientation

High performance
employees

Closeness to
customer

Figure 6 | The three circles of the hidden champions
Here are some lessons specifically for Poland:

D The success of Poland in globalization will depend heavily on mid-sized com-
panies;

) Admiration not only for large firms, but also for mid-sized companies is requ-
ired;

) Young entrepreneurs with high ambitions are needed. When I meet young
people in Poland I feel their ambition and energy are much better than in Ger-
many;

D The technical competencies are there, marketing and globalization must be
added;

b The role of large corporations can be to help start-ups, spin-off units etc.;

D Poland is in a good starting position and geostrategically ideally located.

I would like to conclude with my own hidden champion story. As you may know, I was a profes-

sor at first and then co-founded our company, Simon-Kucher & Partners. We are worldwide stra-
tegy & marketing consultants with a focus on revenue-driven profit growth. Our core expertise
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is pricing. Germany’s most prestigious business magazine ranks Simon-Kucher as the leading
consultant in marketing & sales, even ahead of Boston Consulting Group and McKinsey. But we
do not appear in any other category, only marketing & sales. Today, we are the world leader in
price consulting. Right now we employ approximately 500 people in 19 offices all over the world.
We also have an office in Warsaw. In 2009 our revenue was 88 million EUR. After 25 years, we
are bigger than the Boston Consulting Group was after the same time. This shows that speciali-
zation, a hidden champion trait, has helped us to achieve faster growth than general consulting
companies.

|  Questions & Answers

Question: Why do you think German companies are so successful in exports? Is it a cultural
matter or is it due to the government policies?

Answer: It is definitely not a policy of the government. There is not one single explanation for
this phenomenon. Let me give you two partial explanations. One is that, up until 1871, Germany
was not a nation-state, but a collection of small states. If a company was in Bavaria and wanted
to grow, it had to initiate business in a neighboring state, with a different legal system and even
a different currency. So companies started to internationalize early due to the political situation
in Germany. This was very different in France. And this is quite different in the US, where many
mid-sized companies consider their country to be a big enough market and that they do not have
to internationalize. The second reason is that in many German regions, we have had certain tra-
ditions and skills that have developed over centuries.

Let me illustrate this with two examples. In the Black Forest we had watch and clock making tra-
ditions for hundreds of years, so people there were very good in fine mechanics. Today clock and
watch making has practically disappeared. But new industries have emerged. For instance, we
have 400 companies in medical technology in the small area of Tuttlingen (bordering the Black
Forest), many of which are hidden champions. Most of them specialize in surgical instruments,
which require fine mechanical skills. The second example: In Géttingen in northern Germany
we have 39 measurement technology firms, many of which are world market leaders. For cen-
turies, Gottingen University hosted the leading mathematical faculty in the world. Some of the
hidden champions there go back to the famous mathematician Gauss, who developed the theory
of mathematics. It's no wonder that there is such a high number of measurement technology
firms in this area.

Question: What is the role of mergers and acquisitions in creating the position of hidden cham-
pions?

Answer: The role of mergers and acquisitions is insignificant. What I said about the attitudes

translates into an avoidance of mergers and acquisitions. The hidden champions usually tell
me: we have to grow on our own and do it on our own. When we acquire a firm that is weaker
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than we are, we pull the average down. So, in general, mergers and acquisitions do not play an
important role. However, there are exceptions. For example, when companies go into new fields
where they have no competencies. Let me give you an example of a company that produces arti-
ficial limbs, etc. This used to be purely a mechanical job. They attached an arm or a leg to the
limb. Today, they pick up nerve signals, so people with artificial limbs can actually move them
and they can even have sensors in the artificial limbs. These are totally new challenges. So this
company acquired a couple of small research companies who are competent in the new fields.
There are exceptions due to special circumstances, but in general hidden champions shy away
from mergers and acquisitions.

Question: What happened in 20097 In all the statistics you showed what happened up to
2007/2008. 2009 was a highly interesting year. Could you tell me what happened to these compa-
nies you followed in 2009?

Answer: Firstly, what happened to German exports? German exports went down by 18 percent
in 2009, the crisis year, to 1187 billion US-$. This means that they are still higher than they were
in 2006 when they were 1109 billion US-$. So there is no real disaster. When you talk about
companies, you have to distinguish very strongly between industries. You cannot talk about
a general crisis. To give you two examples: Hermle, a leading maker of machining centers, reports
a revenue decline of 54 percent for 2009. Centrotherm Photovoltaics which makes machines for
the production of solar modules grew by 58 percent in 2009. There are sectors that were stron-
gly affected like the sectors of machinery. Some of these companies will disappear. There are
other sectors that are still growing rapidly. In general, our gross domestic product, unlike that of
Poland, went down by about 5 percent. Poland is the only country that is growing. The hidden
champions are not immune to these crises. But as I said, most of them will survive due to one
reason: their products are irreplaceable. Some time ago somebody asked me, ,What is the diffe-
rence between Japanese and German exports? And we took Toyota as a typical example of Japa-
nese exports and Trumpf as a typical example of German exports. Trumpf makes laser machines
for cutting sheet metal. Then somebody asked, ,What would happen if all Toyotas disappeared?
And what would happen if all Trumpf machines would vanish into nothing?” If all Toyotas
would disappear, nothing would happen. Everybody would still drive a car; a Nissan car, Opel
or a Volkswagen, because we have a huge overcapacity in the automobile industry. If all Trumpf
machines would disappear as of today, the world market would collapse, because all sophistica-
ted metal processing plants would have to shut down. Many of the products of hidden champions
are irreplaceable. If there was no more Baader as of today, we would stop eating fish, because
they have 80 percent of the world market in fish processing machinery. In other words, the long-
term prospects are good, but in the short-term, even hidden champions do have problems.

Prof. Dr. Dr. h.c. Hermann Simon is chairman of Simon-Kucher & Partners Strategy
& Marketing Consultants with 20 offices in 15 different countries across Europe, Asia and
America. Simon is an expert in strategy, marketing and pricing. In the German language
area he was voted the most influential management thinker after the late Peter Drucker.
Before committing himself entirely to management consulting, Simon was a professor
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of business administration and marketing at the Universities of Mainz (1989-1995)
and Bielefeld (1979-1989). He was also a visiting professor at various international
universities: Harvard Business School, Stanford, London Business School, INSEAD,
Keio University in Tokyo and the Massachusetts Institute of Technology. From April
1995 to May 2009 he was chairman and CEO of Simon-Kucher & Partners.

Professor Simon has published over 30 books in 22 languages, including the worl-
dwide bestseller Hidden Champions (1996, cover story of BusinessWeek in January
2004) and Power Pricing (1997), as well as Strategy for Competition (2003) and Think!
(2004). Manage for Profit, Not for Market Share (2006) takes a critical look at the wide-
spread focus on volume and market share and calls for a conscious shift of focus
towards profit. His book Hidden Champions of the 21st Century, Success Strategies
of Unknown World Market Leaders (May 2009) investigates the strategies of little
known world and European market leaders in German-speaking countries. His most
recent book Beat the Crisis — 33 Quick Solutions for Your Company has just been publi-
shed in the US. In only six months it has appeared in 13 countries.

Simon was and is a member of the editorial boards of numerous business jour-
nals, including the International Journal of Research in Marketing, Manage-
ment Science, Recherche et Applications en Marketing, Décisions Marketing,
European Management Journal as well as several German journals. Since 1988
he has regularly written a column for the business monthly Manager Maga-
zin. As a board member of numerous foundations and corporations, Professor
Simon has gained substantial experience in corporate governance. From 1984
to 1986 he was the president of the European Marketing Academy (EMAC).

A native of Germany, he studied economics and business administration at
the universities of Bonn and Cologne. He received his diploma (1973) and his
doctorate (1976) from the University of Bonn. Simon holds an honorary docto-
rate from IECD Business School of Bled, Slovenia.
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Marketing doswiadczen

w spotecznosciach
wirtualnych

— wprowadzenie do dyskusiji

Dr Urszula S'wierczyﬁska-Kaczor | Uniwersytet Humanistyczno-Przyrodniczy
Jana Kochanowskiego w Kielcach | ula_swierczynska@wp.pl

|  Abstrakt

Marketing w spolecznosciach wirtualnych jest zazwyczaj prezentowany w lite-
raturze przedmiotu z perspektywy marketingu relacji. W niniejszym artykule
odchodze od takiego spojrzenia na rzecz proby zastosowania koncepcji marke-
tingu doswiadczen (experience marketing). Takie ujecie pozwala na uchwycenie
nowych aspektéw prowadzenia dzialan marketingowych w serwisach spoleczno-
sciowych, takich jak Facebook czy tréjwymiarowy Second Life. W artykule wska-
zuje na zalozenia marketingu do$wiadczen, na zwigzek miedzy marketingiem
doswiadczen a szeroko dyskutowang koncepcja Service-Dominant Logic oraz na
specyfike kreowania wirtualnych doswiadczen konsumenta.

|  Wprowadzenie

Idea marketingu kreowania do§wiadczen konsumenta (experience marketing) pojawiala sie juz
w pierwszych publikacjach marketingowych, a bestseller, ktéry przyczynit sie do jej popularyzacji
— ksigzka The Experience Economy Pine’a i Gilmore’a - zostal wydany w koncu lat 90. Mimo ze
mingla dekada, od kiedy rozgorzala dyskusja na temat dziatania firm na ,rynku wrazen”, w lite-
raturze trudno znalez¢ definicje experience marketingu. Pojecie to mozna odczytywac nie tylko
w kategoriach stosowanych strategii marketingowych (szczegélnie bliskich handlowi detalicznemu,
branzy rozrywki i turystyki), lecz takze jako koncepcje, ktéra czerpie z marketingu transakcyjnego
(np. pobieranie optaty za warto$¢ dodana, wynikajaca ze sprzedazy ,wrazen”), marketingu relacji
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(np. budowa zaangazowania konsumenta) czy marketingu ustug (np. konsument prosumentem).
Podobnie jak w przypadku niektérych innych nowych poje¢ (np. Web 2.0), Tatwiej wskazaé istotne
wyr6zniki marketingu doswiadczen, niz formulowaé definicje. Jak zatem mozna rozumie¢ expe-
rience marketing? Jako marketing kreowania do§wiadczen konsumenta z marka, w ktérym podkre-
§la sig znaczenie ,wartosci w uzyciu” - produkt przedsiebiorstwa stanowi warto$¢ dla konsumenta
tylko w procesie konsumpcji, w innym przypadku jest bezuzytecznym przedmiotem. Punktem
cigzkosci w marketingu do§wiadczen nie jest zatem ,budowa wartosci przez przedsigbiorstwo” (tak
jak to jest pojmowane w wielu tradycyjnych ujeciach), lecz potrzeba zaangazowania konsumenta
we wspottworzenie oferty. Poza prymatem prosumenta, za kolejne wyrézniki marketingu doswiad-
czen mozna uznaé kluczowa role oddziatywania na zmysty nabywcy (Holbrook, Hirschman 1982;
Schmitt 1999), postrzeganie konsumenta jako ,,produktu” poddawanego transformacji (Pine 1II,
Gilmore 1999) oraz traktowanie wszystkich débr jako no$nikéw ustug kreujacych doswiadczenia
konsumenta z marka (Vargo, Lusch 2004; Tynan, McKechnie 2009).

W niniejszym artykule poszukuje odpowiedzi na pytanie: ,Jaka jest natura dziatani marketingo-
wych przedsigbiorstw, ktére mozna okresli¢ jako marketing kreowania doswiadczen uzytkowni-
kéw spotecznosci wirtualnych?”. Do sformutowania takiego problemu sktaniaja dwie przestanki.
Pierwsza wiaze sig z dotychczasowym ujeciem marketingu internetowego w literaturze. Wigk-
szo$¢ autor6w analizujacych marketingowy potencjal spotecznoséci wirtualnych odwoluje sie do
marketingu relacji (m.in. personalizacja oferty, budowa baz CRM) lub tez do tradycyjnych narze-
dzi marketingu (m.in. reklama internetowa). Zaproponowane w niniejszym artykule spojrzenie na
e-marketing przez pryzmat marketingu kreowania do§wiadczen pozwala na uchwycenie odmien-
nych mechanizméw budowy relacji miedzy konsumentem a przedsiebiorstwem. Nie oznacza to,
ze wylaniajacy sie obraz jest pelniejszy niz w przypadku innych ujec - jest jednak na tyle inny,
Ze moze stanowi¢ baze nowego spojrzenia na proces zarzadzania marketingowego i rozwigzania
probleméw dzialania firmy. Druga przestankg do podjecia tematu jest niewielka liczba polskich
publikacji poruszajacych zagadnienie marketingu do§wiadczen (m.in. Kamieniski, Smith 2009).

Bedace przedmiotem rozwazan spolecznosci wirtualne sg tworami niezwykle zr6znicowanymi.
Wiele wnioskéw formutowanych w literaturze marketingu, dotyczacych okreslonej spotecz-
nosci, okazuje sie nieprawdziwych w odniesieniu do spotecznoéci o odmiennym celu, narze-
dziach komunikacji, profilu uzytkownikéw itp. Aby unikna¢ tej ,putapki”, w artykule odno-
szg sie przede wszystkim do dwéch typéw spotecznosci wirtualnych, ktére postrzegam jako
przyszlosciowe dla dziatan marketingowych. Pierwsza grupa to serwisy spoleczno$ciowe, takie
jak Facebook, MySpace, YouTube czy Twitter, ktérych popularnos¢ stale roénie. Dla indywidu-
alnych uzytkownikow serwisy sa narzedziem autoprezentacji i nawigzywania znajomosci, za$
dla przedsigbiorstw i organizacji nowym sposobem komunikacji z réznymi grupami otoczenia,
dobra platformg kreowania wizerunku, budowy relacji z r6znymi grupami celowymi, a takze
obiecujacym kanatem sprzedazy. Druga grupe stanowig spoltecznosci wirtualne, ktére funkcjo-
nujg w tréjwymiarowym internecie. Rosnaca popularnos¢ tréjwymiarowych filméw kinowych
(chocby sukces filmu Awatar), elementy tréjwymiarowosci na stronach detalistéw, popularnosé
wirtualnych $wiatéw wsréd najmtodszych uzytkownikéw Sieci pozwalaja przypuszczac, ze
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mozliwoé¢é tréjwymiarowego doswiadczania przekazu staje sie coraz wazniejsza dla wspélcze-
snych konsumentéw.

W artykule uzywam pojecia ,,marketing doswiadczen” jako odpowiednika anglojezycznego
okreslenia experience marketing, oznaczajacego kreowanie do§wiadczen konsumenta z marka,
produktem czy tez doswiadczen powstajacych w trakcie jakiejkolwiek interakcji z przedsiebior-
stwem. W odniesieniu do dziatan przedsigbiorstw na wirtualnym rynku uzywam réwniez poje¢
Le-marketing doswiadczen” czy tez ,wirtualny marketing doswiadczen”.

Artykut rozpoczyna sig od przegladu literatury w zakresie marketingu do§wiadczen. Nastepnie
zostaly zaprezentowane mozliwosci oraz ograniczenia budowy przez przedsiebiorstwo doswiad-
czen uzytkownikéw spotecznosci wirtualnych. W kolejnej czesci artykutu proponuje spojrzenie
na marketing doswiadczen jako na ciag proceséw zachodzacych miedzy wyodrebnionymi gru-
pami zmiennych: konsumentem, przygotowana przez firme propozycja wartosci, mozliwo$ciami
technologicznymi oraz wynikami interakcji konsument — przedsigbiorstwo (takimi jak satysfak-
cja nabywcy czy jego zaangazowanie w marketing szeptany). Artykul koficzy podsumowanie
analizowanych zagadnien.

Zaproponowana w artykule koncepcja spojrzenia na marketing do§wiadczen nie zostala zwery-
fikowana w badaniach empirycznych. Mam jednak nadzieje, ze prezentowane spojrzenie stanie
sie przyczynkiem do szerszej dyskusji na temat koncepcji i konstrukeji marketingu doswiadczen,
postrzegania experience marketingu na tle marketingu klasycznego, a takze na temat nowych
mozliwosci, jakie otwiera spoleczny internet w dziataniach marketingowych firm.

Tynan, McKechnie (2009) upatruja poczatkéw marketingu do§wiadczenr w pracy Holbrooka
i Hirschmana z 1982 roku, podkreslajac jednak, ze prawdziwg popularnoéé tej idei przyniosta
publikacja Carbone’a i Haeckela z 1994 roku oraz wspominana ksigzka The Experience Economy
Pine’a i Gilmore’a z 1998 roku. Sami Holbrook i Hirschman wskazuja na glebsze prapoczatki
marketingu do$wiadczen, siegajace lat 50., gdy to Alderson rozdzielit proces kupowania od kon-
sumowania (Holbrook, Hirschman 1982). Holbrook, Hirschman (1982) byli jednymi z pierwszych
autoréw postrzegajacych konsumpcje nie w kontekscie zachowan racjonalnego konsumenta,
lecz jako proces, ktéry wiaze sig z fantazja, radoscia i emocjami. Jeszcze wyraZniej role uczué
okreéla Schmitt, traktujac marketing jako ,kreowanie holistycznych do§wiadczen integrujgcych
indywidualne doswiadczenia w holistyczny Gestalt” (Schmitt 1999: 53). Stad mozna méwic
o ,strategicznych modutach doswiadczen” (czy tez wrazen), na ktdre sktadajq sie: odbiér bodz-
cow zmystowych (modut okreslany jako sense), do§wiadczenie emocii (feel), kreatywne doswiad-
czenia kognitywne (think), do§wiadczenia odwotujace sig do fizycznych elementéw, zachowan
i stylu zycia (act), do§wiadczenia spolecznej przynaleznosci bedace wynikiem oddzialtywania
grupy lub kultury (relate). Warto$¢ oferty dla konsumenta zwigzana jest z wieloma emocjami,
nie zawsze wyltacznie pozytywnymi. Przyktadowo, uczestnicy sptywu tratwami wigza przezy-

MBA_nr4_srodek_.indd 20 @ 16.12.2010 11:21:10



MBA 4/2010 | Artykuty | 21

cia z dyskomfortem i strachem, natomiast calo$¢ oferty turystycznej okreslajg jako przyjemna
i wartg zapamietania (Le Bel 2005).

Pine II, Gilmore (1999) wskazuja na zachodzacg stopniowa ewolucje rynku: od rynku débr jedno-
rodnych (punkt cigzkosci to proces wydobywania surowcéw), poprzez rynek produktéow (domi-
nuje produkcja), rynek ustug (sprzedazy towarzysza niematerialne ustugi), do rynku ,,doswiad-
czen” (experience economy). Rynek ,doswiadczen” dotyczy ofert, ktérych rzeczywista wartos¢ dla
klienta wigze sie z przezywaniem okre$lonej sytuacji, konsumpcjg kreowanych w ramach oferty
wrazen. Poza zaleceniem, ze przedsigbiorstwo powinno kalkulowa¢ ceng tak, aby uwzgledniata
dostarczane wrazenia, Pine II, Gilmore (1999) formutujg wiele praktycznych porad marketingo-
wych: od prezentacji technik budowy wrazen konsumenta i personalizacji oferty, oméwienia
sposobu budowy do$wiadczen, w zaleznosci od wymiaru uczestniczenia konsumenta w danym
wydarzeniu (aktywnie lub pasywnie) oraz wymiaru zanurzenia konsumenta (absorpcja lub imer-
sja), po odmienne niz w teorii niespetnionych oczekiwan spojrzenie na satysfakcjg nabywecy.

W marketingu do§wiadczen konsument nie jest biernym odbiorcg dostarczanej mu oferty, a staje
sie jej wspottworca, wrecz prosumentem (Pine II, Gilmore 1999; Vargo, Lusch 2004; Tynan,
McKechnie 2009; Lindman 2007). Samo pojecie prosumenta powstalo juz w latach 80., a jego
tworcq byt Alvin Toffler (1980), amerykanski pisarz, socjolog i futurolog. W swojej ksiazce The
Third Wave jako pierwszy przewidzial, ze blisko 20 lat pézniej podstawa marketingu stanie sie
wspdluczestniczenie konsumenta w procesie produkcji. W koncu XX wieku, Pine II i Gilmore
proponuja w swojej pracy jeszcze dalej idaca teze — konsument nie jest tylko prosumentem,
a ,konsument jest produktem!” (Pine II, Gilmore 1999: 172). Stwierdzenie to oznacza, ze praw-
dziwa sita oferty nie lezy w kreacji wrazen, lecz w fakcie, ze powtarzanie okreslonych przezy¢
,zmienia” samego konsumenta. Przyktadowo, rodzice zapisujacy dzieci na zajecia karate ocze-
kuja nie tyle nabycia umiejetnosci sztuki walki, ile tego, ze ich dzieci beda bardziej samodzielne
czy bardziej przedsigbiorcze. Z kolei osoba zapisujaca sie do klubu fitness oczekuje podniesienia
sprawnosci fizycznej i zrzucenia nadwagi. Do§wiadczenia konsumenta nie sg jednak skumu-
lowane tylko w procesie konsumpcji. Z punktu widzenia przedsiebiorstwa proces zarzadza-
nia do§wiadczeniami konsumenta mozna podzieli¢ na trzy etapy: ,przed do§wiadczeniami”
(np. wyobrazenie sobie do§wiadczania produktu zwigzane z oczekiwaniem na wyprawe tury-
styczna), etap ,,doswiadczania” ustugi przez konsumenta (np. doznania zmystowe, emocje, war-
tosci funkcjonalne, wartosci relacji), etap ,,po doSwiadczaniu marki” rodzacy okreslone wyniki
(np. rado$¢, zabawe, uczenie sie¢ nowych umiejetnosci, nostalgie, budowanie fantazji; Tynan,
McKechnie 2009; Le Bel 2005).

Vargo, Lusch (2004) proponuja spojrzenie na role konsumenta przez pryzmat ,logiki domina-
cji ustug” (Service-Dominant Logic). W tym ujeciu wszystkie dobra sg platformg do dostarcza-
nia ustug lub sposobem zaspokojenia wyzszych potrzeb, np. dobra maszynka zastepuje wizyte
u fryzjera, komputer moze zastapi¢ nauczyciela czy ksiggowego (w przypadku rozliczenia PIT),
lekarstwa bez recepty zastepuja porade medyczna. W tym ujeciu parametry fizyczne produktu
nie majg znaczenia, do momentu kiedy to sam konsument zdefiniuje ich wartos¢. Gummesson,
wskazujac za$ na caloksztalt ustug dostarczanych z materialnym produktem, za przyktad podaje
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samochdd. ,,Dla kazdego konsumenta, warto$¢ jest kreowana w jego lub jej interakcji z samocho-
dem. To jazda do miejsca przeznaczenia, prowadzenie samochodu dobrze lub Zle, dbanie o niego
lub zaniedbywanie jego utrzymania, wychwalanie jego wygody, lub rzucane przeklenstwa na
uliczne korki, brak miejsca parkingowego i podwyzki cen paliwa; cieszenie sie muzyka i prywat
noécia, lub bycie znudzonym w trakcie dtugich, samotnych godzin w samochodzie” (Gummes-
son 2007: 115-116) — stanowig prawdziwg wartos¢ oferty producenta aut. Do ,logiki dominacji
ustug” nawigzuje koncepcja marketingu doswiadczen zaproponowana przez Tynan, McKechnie

(2009). Jej zatozenia zostaly zaprezentowane w tabeli 1.

Tabela 1 | Réznice migdzy ujeciem tradycyjnego marketingu dobr, marketingu ustug oraz marketingu

doswiadczen

Marketing débr Marketing Marketing doswiadczen
(goods-dominant logic) (transitional concepts) (service-dominant logic)
dobra ustugi ustuga
produkty oferta doswiadczenia (wrazenia)
cechy/atrybuty produktow korzysci rozwigzania
warto$¢ dodana wspdttworzenie produktu wspéttworzenie wartosci
maksymalizacja zysku inzynieria finansowa finansowa informacja zwrotna/uczenie sie
(ena dostarczenie wartosci propozycja wartosci
stan rownowagi systemu system dynamiczny kompleksowy system adaptujacy
system dystrybucji tancuch wartosci sie¢ (konstelacja) wspoftworzenia wartosci
promocja zintegrowana komunikacja marketingowa dialog
na rynek rynek , wspéfuczestniczy” Jrazemz rynkiem”
orientacja produkcyjna orientacja na rynek orientacja na ustuge

Zré6dto: Tynan, McKechnie (2009: 507).

Doswiadczenia powstale w wirtualnej przestrzeni tworzonej przez internet sa realne — to podsta-
wowe zalozenie e-marketingu dos§wiadczen. Informacja pozyskana ze strony internetowej przed-
sigbiorstwa, czy spotkanie dwdch os6b rozmawiajacych za pomocy czatu, pozwalajg uzytkow-
nikom - podobnie jak w rzeczywisto$ci przeczytanie ulotki wrzuconej do skrzynki pocztowej
czy rozmowa z sasiadem — na pozyskanie informacji, wymiane spostrzezen czy ksztattowanie
wiezow z innymi uzytkownikami. Markham (1998: 119-120) zauwaza, ze nie mozna przeciw-
stawia¢ poje¢ ,wirtualny” i ,realny”, poniewaz doswiadczenia sg realne albo tych do§wiadczen
nie ma w ogole. Nie oznacza to natomiast, ze doSwiadczenia realne i wirtualne sg identyczne, sg
po prostu inne.

W rzeczywistym $wiecie kreowanie do§wiadczen zwiazanych z marka w formie spotkan konsu-
mentéw (np. koncerty, konkursy, zloty fanéw) jest czgsta praktykq marketingowa, ale rzeczywi-
sto$¢ naklada bariery zwigzane z przestrzenia, czasem organizacji interakgcji itp., ktére to bariery
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internet znosi. Dla wielu firm olbrzymig marketingowa szansa jest nie tyle rozwdéj wiasnych spo-
tecznosci zaktadanych ,,0d podstaw” przez dane przedsiebiorstwo, ile zaistnienie w otwartych
serwisach spolecznosciowych, takich jak: Facebook, YouTube, MySpace, Twitter. Serwisy te stale
zyskujg popularnosé: w rankingu stron internetowych $wiatowym wiceliderem jest serwis spo-
teczno$ciowy Facebook (zaraz po Google), YouTube plasuje sie na 3. miejscu, Twitter na 12. miej-
scu, MySpace na 16. pozycji (Alexa 02.02.2010), liczba uzytkownikéw Facebooka w 2009 roku
wyniosta 326 milion6w internautow, a Twitter zanotowal dynamike przyrostu liczby uzytkow-
nikéw wynoszaca 1300% (maj 2009/maj 2008 — comScore 02.02.2010). W serwisach spoteczno-
$ciowych powstaty oficjalne profile m.in. takich przedsigbiorstw i ich marek, jak: Victoria Secret,
Dove, H&M, Dell, BBC, a takze wielu organizacji niekomercyjnych, takich jak: armia brytyjska,
armia amerykanska, Polska Akcja Humanitarna.

Dziatania marketingowe firm w serwisach spofecznosciowych muszg by¢ prowadzone z uwzgled-
nieniem specyfiki serwiséw. Odmienno$¢ serwiséw od spolecznosci zakladanych przez same
przedsiebiorstwa wigze sie ze znaczenie wigksza r6znorodnoscig grupy uzytkownikow Face-
booka czy Twittera — cecha serwiséw jest olbrzymie zr6znicowanie oséb z nich korzystajacych,
trudno méwic o jednorodnosci ich profili. Wigksze jest réwniez znaczenie rozrywki oraz zabawy.
Czgsto uzytkownicy serwisu nie poszukuja informacji o produktach czy firmie, informacji o roz
wigzaniu problemu, lecz sa zainteresowani ,.czysto zabawowgq” formgq interakcji z przedsiebior-
stwem. Kolejna cecha serwiséw to bezposrednia obecnoé¢ profili konkurencji. W spotecznosci
zbudowanej przez przedsigbiorstwo uzytkownik jest w danym momencie jedynie uczestnikiem
jednej spotecznosci, natomiast w serwisie spolecznoéciowym jednoczesnie moze przynaleze¢
od grupy mitosnikéw ré6znych, czesto konkurencyjnych, przedsiebiorstw. Ponadto uzytkownicy
majg mozliwo$¢ — bez koniecznosci zalogowania sie do odrebnych spotecznoéci — bezposred-
niego poréwnania proponowanych przez rézne firmy interakcji.

Serwisy spoleczno$ciowe dostarczaja podmiotom zaktadajacym w nich profile narzedzia
budowy interakcji spotecznych miedzy uzytkownikami (narzedzia tworzone przez dany serwis
lub przez zewnetrznych deweloperow). Nie tylko sg to proste fora, czaty czy instant messaging,
lecz takze inne mechanizmy ulatwiajace dzielenie sig opiniami, filmami, komentarzami, zdje-
ciami oraz wspétuczestniczenie w ,zabawie”, m.in. r6znorodnego rodzaju aplikacje, mozliwos¢
oceny wy$wietlanych reklam, oceny zdje¢ zamieszczanych przez uzytkownikéw, udziat w grach
wewnatrz serwisu. Przykladowo, prosta aplikacja Pandora Box, jedna z wielu istniejacych na
Facebooku, umozliwia uzytkownikom ,wrzucenie” do wirtualnego pudetka dowolnego wirtual-
nego przedmiotu (np. zdjecia ulubionej marki kawy czy ,najlepszego samochodu”). ,Wrzucony”
przedmiot jest ,wylosowywany” przez innych uzytkownikéw aplikacji. Potencjal marketingowy
tej prostej zabawy wigze sie z mozliwos$cig kontaktu z marka, ale r6wniez z naturg marketingu
wirusowego — dany przedmiot jest widoczny w profilu okre$lonego uzytkownika i tym samym
informacja o nim dociera do wszystkich jego internetowych przyjaciét. Cho¢ wspomniana apli-
kacja z zalozenia nie ma charakteru komercyjnego, na podobnym mechanizmie dzielenia sig
informacjami opieraja sig dziatania skierowane do potencjalnych konsumentéw (np. w serwisie
Facebook wiele aplikacji — widgetow oferuje firma odziezowa Victoria Secret, H&M). Sita tych
nowych internetowych narzedzi tkwi zar6wno w rozchodzeniu sie fali interakcji, jak i w tatwo-
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$ci modyfikowania interakcji. Konsumenta nalezy zaskakiwac (Pine II, Gilmore 1999), a internet
umozliwia modyfikacje i wprowadzanie nowych form interakcji w stosunkowo krétkim czasie
oraz przy niewielkich naktadach. To wtaénie zabawa i rozrywka, ktéra nie moze sie powtarzac,
aby nie ,nudzi¢” konsumenta, staje sie istotnym czynnikiem budujacym zaangazowanie kon-
sumentéw w spolecznosé wirtualng (poza funkcjonalng uzytecznoscia tej spotecznosci; Gupta,
Kim 2008).

Tynan oraz McKechnie (2009) podkreslaja znaczenie wielo$ci podmiotéw zaangazowanych
w budowg doswiadczen konsumentéw: innych konsument6w, przedsiebiorstw, spotecznosci sku-
pionych wokdét marki, lider6w opinii, i zwiazana z tym wielo$¢ zachodzacych interakcji. Zapro-
ponowany przez Tynana i McKechnie (2009) schemat interakcji zostal przeze mnie uzupetniony
o dodatkowe zaleznosci miedzy wszystkimi uczestnikami spotecznosci wirtualnej (rysunek 1).
Takie spojrzenie na marketing jest zbiezne z pogladem Koznietsa (1999), ktéry wskazuje na fakt,
ze marketing relacji w spolecznosciach wirtualnych powinien by¢ oparty na wykorzystaniu
multiwiezéw stworzonych miedzy uczestnikami spotecznosci, nie za$ oparty na pojedynczej
relacji przedsiebiorstwo — konsument, tak jak to nastgpuje w tradycyjnym marketingu relacji
wykorzystujacym bazy danych. Takze Jones, Temperley, Lima (2009) wskazujg, ze komunika-
cja przedsigbiorstwa w srodowisku Web 2.0 stanowi dynamiczny cykl ztozony z przekazéw ze
strony przedsiebiorstwa (broadcasting) oraz uzytkownikéw (socialcasting).

Omawiajac model interakcji zaprezentowany na rysunku 1, mozna przywola¢ nastepujacy przy-
ktad: konsument X, uczestniczgc w serwisie spolecznosciowym Facebook, dzieki automatycznym
mechanizmom serwisu, uzyskuje informacje o uzytkowniku A, nie tylko bezposrednio od tego
uzytkownika, lecz takze posrednio, od innych uzytkownikéw. Jesli konsument A ,wylosowuje”
za pomocq aplikacji Pandora Box najlepszy samochdd, ktéry zamiescit w aplikacji konsument B,
to informacja o tym dociera btyskawicznie do konsumenta X. Aspekt wspéttworzenia wartosci
przez wszystkich uczestnikéw danej spolecznosci dobrze obrazuja takze wyniki badania ser-
wisu spolecznosciowego — Second Life (badanie przeprowadzono wsrdd polskich uzytkownikéw
w lutym 2009 roku, serwis opiera sig na tréjwymiarowosci srodowiska). Na pytanie otwarte: ,,Co
jest dla Ciebie najwazniejsze w Second Life?” wérdd odpowiedzi najczesciej pojawialy sie takie
jak: ,Nawigzywanie kontaktéw z innymi ludZzmi, poszukiwanie i podrézowanie po ciekawych
landach, che¢ milego spedzenia czasu”, ,Dobra zabawa i poznawanie ludzi”, ,,Mozliwo$¢ bawie-
nia sig ze znajomymi, spedzania milo czasu, brania udziatu w konkursach i zabawach”, ,Roz-
budowana w stosunku do normalnych komunikatoréw mozliwos¢ kontaktu z ludZzmi z catego
$wiata oraz mozliwo$¢ wyrazania samego siebie na wiele sposobéw, ktére oferuje Second Life”,
»Spotykanie ludzi i mozliwo$¢ rozmowy z nimi”. Mozna powiedzie¢, ze narzedzia interakcji
(np. aplikacje na serwisie Facebook czy w Second Life) buduja z jednej strony sie¢ powiazan
informacyjnych, z drugiej zas — powiazan spotecznych (taka dwuwarstwowg strukture spolecz-
nosci wskazuje Dwyer 2007). Kreowaniu wspdlnych doswiadczen sprzyja takze intensywno$¢é
korzystania z serwiséw spoleczno$ciowych przez ich uzytkownikéw. Badania przeprowadzone
na rynku amerykanskim we wrzeéniu 2009 roku wskazuja, ze 39% Amerykanow korzystajacych
z serwisu Twitter oraz 27% korzystajacych z Facebooka sprawdza swéj profil i uaktualnienia co
najmniej 10 razy w ciggu jednego dnia (eMarketer (30.10.2009)).
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Rysunek 1 | Interakcje w kreowaniu doswiadczen (wrazei) konsumenta
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Zrédlo: Tynan, McKechnie (2009: 510); strzatki zaznaczone linig przerywang — uzupelnienie wilasne.

Marketingowsq site spolecznosci wirtualnych dostrzegli juz w potowie lat 90. Armstrong, Hagel
11T (1996). Niewatpliwie byli wizjonerami, gdy w swoim artykule wskazali na nastepujacy przy-
kiad zintegrowania dziatani marketingowych:

P powstaje spotecznosé ,turystyczna”, ktérej strony umozliwiajg wyszukanie
informacji dotyczacych muzeéw i wydarzen odbywajacych sie w Londynie; jed-
noczeénie uzytkownicy spotecznosci majg mozliwos¢ dokonania zakupu biletu
lotniczego i rezerwacji hotelu (spotecznoéé transakcji);

D strona spolecznoéci umozliwia uczestnikom wymiane cennych wskazéwek
dotyczacych organizacji pobytu, np. wskazuje na najlepsze restauracje (spotecz-
nosci zainteresowan);

P podrézni mogy jednoczesnie zostac zaproszeni do uczestniczenia w specjalnej
,grze” organizowanej przez lotniczego przewoznika (spotecznos¢ fantazji);

P specjalne ,miejsce” wydzielone na stronach spotecznoéci pozwala spotkac sie
osobom samotnym, aby porozmawia¢ o wspélnym spedzaniu czasu w Londynie
(spotecznosci wiezéw).

Mimo Ze nastgpit znaczny rozwdj internetu od czasu opisania przez Armstronga i Hagela III (1996)
powyzszego modelu biznesu, wciaz jest on trudny do realizacji 1 wciaz niewiele jest przedsig-
biorstw, ktdre z takim rozmachem zarzadzatyby zbudowana spotecznoscia. Analizujac powyzszy
przyklad, mozna zada¢ nastepujace pytanie: ,,Co byloby, gdyby uczestnicy tej spolecznosci mogli
uczestniczy¢ «w grze», ktéra pozwala im zobaczy¢ Londyn w tréjwymiarowej przestrzeni Inter-
netu, a nie tylko ujrze¢ nieruchome obrazy wyswietlane w klasycznej formie prezentacji?”. Albo
gdyby mogli porozmawia¢ ze soba, nie tylko za pomoca tekstu, lecz takze glosu, po zalogowaniu
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sie do tej spolecznosci? Takie mozliwosci oferuje tr6jwymiarowy, przez najwigkszg rzeszeg inter-
nautéw znany w formie wirtualnych §wiatéw (takich jak Second Life, There). Mozna przypusz-
czaé, ze tréjwymiarowy internet kryje w sobie znaczny potencjal marketingowy, i to bez wzgledu
na to, w jaki sposob konsument zostanie do tréjwymiarowej przestrzeni wprowadzony (czy bedzie
to okreslony serwis, np. Second Life, czy tez tr6jwymiarowe strony zostana stworzone bezpo-
$rednio przez dana firme, tak jak to nastgpuje np. w wirtualnych targach). Tréjwymiarowosé
wirtualnej przestrzeni umozliwia konsumentom bardziej bezposrednie dos§wiadczanie produktu
niz reklamy internetowe, telewizyjne lub ulotki (Li, Daugherty, Biocca 2001). Cho¢ w poréwnaniu
z osobistym kontaktem z produktem, gdy konsument moze produkt powacha¢, dotkna¢, ,,poczuc”
material - doznania w internecie sg jednak ubozsze, to tréjwymiarowa cyberprzestrzeii umoz-
liwia manipulowanie produktem w sposéb niedostepny dla tradycyjnych stron internetowych.
Konsument, a wlasciwie jego awatar, moze przymierzy¢ w sposob wirtualny ubranie, wsia$¢ do
wirtualnego samochodu czy tez obejrze¢ wnetrze zaprojektowanego domu. Eksperyment przepro-
wadzony przez Papadopoulou (2007), w ktérym zbudowano tréjwymiarowe centrum handlowe,
pokazuje, ze uczestnicy preferowali zakupy w tréjwymiarowym $wiecie, a takze lepiej postrzegali
stworzone $§rodowisko niz tradycyjne strony sklepéw online. W badaniu tym klienci pod posta-
cig awatara mogli dokona¢ zakupéw prezentowanych produktéw, ztozy¢ zaméwienie, skorzy-
sta¢ z podpowiedzi ,spersonalizowanego”, wirtualnego, automatycznego doradcy (bota), a takze
spotkac sig i porozmawiac¢ za pomoca czatu z innymi klientami. Taka wirtualna rzeczywisto$¢
zwigkszata zaufanie do dostawcy, w szczegdlnosci przez wytworzenie poczucia mitej atmosfery,
kompetencji, spéjnoéci i przewidywalnosci. Pozytywne odczucia zwigzane z mozliwo$ciami
zastosowania tréjwymiarowego internetu w budowie do§wiadczen konsumentéw wynikajg takze
z odpowiedzi respondentéw bioracych udziat w badaniu przeprowadzonym w listopadzie 2009
roku wér6d studentéw Uniwersytetu Humanistyczno-Przyrodniczego w Kielcach. Na potrzeby
badania pilotazowego grupa studentéw zostata aktywnymi odbiorcami dziatan przedsigbiorstw
prowadzonych na serwisie spolecznosciowym Facebook oraz w wirtualnym $wiecie Second Life.
Uczestnikom badania zadano m.in. pytanie: ,Czy gdyby$ miat/miata dokonaé¢ zakupu wycieczki
wakacyjnej, to co sadzisz o pomysle, aby biuro turystyczne oferowalo wizualizacjg tréjwymiarowa
hotelu, miejsca pobytu np. w Second Life?”. Odpowiedzi wszystkich uczestnikéw byly wrecz
entuzjastyczne (cho¢ calo$¢ dziatania serwisu nie byta juz tak pozytywnie odbierana):

b Myéle, ze jest to bardzo dobry pomyst, bo nawet najtadniejsze zdjecia nie
pozwolg poczué przestrzeni i klimatu danego miejsca, w przeciwienstwie do
tr6jwymiarowych obiektéw. Mysle, ze w ten sposdb klienci mogliby wygod-
nie por6wnac dwie oferty, oczywiscie pod warunkiem ze te miejsca zostatyby
w miare wiernie odwzorowane w SL";

b, Uwazam, iz jest to rewelacyjny pomyst i jak najbardziej popieram owa idee.
W obecnych czasach, kiedy to biura turystyczne maja tendencje do przektamy-
wania ofert, jakie nam proponuja, SL bytby w stanie zmniejszy¢ nasze obawy
zwigzane z nieuczciwym opisem danego miejsca, a takze zweryfikowac jego
rzetelnos$c”;

b, Bylby to fantastyczny pomyst! Sam z checig chciatbym sie przekonaé, jak
w rzeczywistoéci mialyby wyglada¢ moje wakacje. Taka promocja z pewno$cig
podwyzszytaby konkurencyjnosé biura turystycznego”.
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Przytoczone powyzej wyniki — wciaz nadal fragmentarycznych, a nie wyczerpujacych — badan
nie moga stanowi¢ podstawy do sformutowania wniosku, Ze tr6jwymiarowy internet jest bar-
dziej skutecznym narzedziem kreowania do§wiadczen konsumentéw niz ,plaskie” strony inter-
netowe. Najwieksza wadg tréjwymiarowego internetu moze okazac sie chocby jego ,,niska infor-
macyjnoé¢” — w trjwymiarowym $wiecie stworzonym z obiektéw trudno zamieséci¢ szczegdtowe
informacje, ktére tatwo znajduje internauta na tradycyjnej stronie. Moze to powodowaé, ze kon-
sument bedzie zadowolony z mozliwosci tréjwymiarowego poznania produktu, ale jednoczesnie
zniechecony, nie znajdujac dostatecznie duzo informacji o ofercie. Ponadto jesli rozwazac obecne
mozliwoéci wykorzystania tréjwymiarowego internetu w marketingu, duze znaczenie maja
bariery techniczne, zwigzane z przepustowoscia acz, wymaganiami dotyczacymi graficznych
mozliwosci sprzetu komputerowego. Jednakze rozwdéj réznych technologii zwigzanych z tréj-
wymiarowym obrazem (np. popularno$é filméw 3D) pozwala przypuszczaé, ze w przysztosci
tr6jwymiarowy internet bedzie w znacznie szerszym stopniu wykorzystywany, niz to nastepuje
obecnie.

Poza niska informacyjnoscig dziatan czy barierami technicznymi marketing doswiadczen w ser-

wisach spolecznosciowych czy w tr6jwymiarowym Internecie wigze sig takze z innymi poten-

cjalnymi ograniczeniami. Kolejnym ograniczeniem moga okazac sie umiejetnosci konsumenta.

W marketingu doswiadczen konsument stajac sie wspoéitwéreg wartosci oferty, musi méc z niej

skorzysta¢ (Tynan, McKechnie 2009; Vargo, Lusch 2004; Garnier 2009). O ile na rzeczywistym

rynku konsumenci nie maja probleméw, aby dokonaé zakupu w sklepie, kawiarni czy zakladzie

fryzjerskim, o tyle w internecie niektérzy konsumenci beda postrzega¢ propozycje wartoéci @
interakcji przedsigbiorstwa jako bezuzyteczna, poniewaz nie zostala ona dopasowana do ich

mozliwosci korzystania z wirtualnej przestrzeni'.

~Problemem jest to, ze w 2009 roku «marketing» nie oznacza juz «dobrego marketingu», lub
cho¢ «uczciwego marketingu» i jest powszechnie postrzegany jako «wprowadzajacy w btad mar-
keting» w praktyce, w wigkszosci wskutek sprowadzenia roli marketingu tylko do promocji
i przekazywania pustych obietnic” (McDonald 2009: 433) — rozwazajac marketing kreowania
doswiadczen, warto wskaza¢ choéby kilka wybranych etycznych aspektéw zwigzanych z funk-
cjonowaniem serwis6w spoleczno$ciowych, m.in. mozliwo$¢ naruszenia informacji o uzytkow-
niku, mozliwo$¢ oszukania uzytkownika przez zalozenie fatszywego profilu, nieuczciwe préby
kontroli komunikacji z uzytkownikami.

W najwigkszym globalnym serwisie spolecznosciowym Facebook czy tez serwisie Twitter
organizator serwisu oczekuje, ze uzytkownik bedzie uczestniczyt w spolecznosci pod swoim
prawdziwym imieniem i nazwiskiem. Poniewaz profile w obu serwisach dla wielu uzytkowni-
kow sg platforma dzielenia sie z przyjaciéimi istotnymi informacjami z ich Zycia, to w serwisie
mozna znalez¢ wiele ,wrazliwych” danych. Cho¢ wigkszo$¢ uzytkownikéw pozwala na pozna-
nie informacji z profilu jedynie swoim przyjaciotom (i po zaakceptowaniu danego uzytkow-

T Garnier (2009) wymienia wiedzg technologiczng oraz umiejgtno$¢ uczestniczenia w zyciu spotecznosei onling jako jedne z kluczowych
czynnikdw wptywajacych na zachowania konsumenckie.
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nika), to zapewne wielu z nich ujawnitoby takze swdj profil, w sytuacji gdy organizacja, ktérej sa
Jfanami”, chcialaby ,zosta¢ ich przyjacielem”.

Powaznym problemem w kreowaniu pozytywnych do§wiadczen internautéw z markg moze
okazaé sie niepewno$¢ uzytkownikéw co do tego, czy dzialania w danej spolecznosci sg prowa-
dzone przez dane przedsigbiorstwo, czy tez dany profil jest falszywy. W przypadku stron interne-
towych adres strony, dane kontaktowe, odnosniki na innych stronach uwiarygodniajg nadawce
przekazu. W serwisach spolecznosciowych utworzenie falszywego profilu przez osobe chcaca
,podszy¢” sig pod dzialania danej firmy jest niezmiernie proste — oszust, poza prezentowaniem
rzekomych pogladéw firmy, moze zamiesci¢ dane odnoszace sie do rzeczywistej strony interne-
towej (np. link do oficjalnej strony). Takim przykladem oszustwa bylo pojawienie sie w serwisie
spolecznosciowym Twitter profilu pracownika firmy Exxon — ,Janet at ExxonMobilCorp” (Short
2008).

Kolejnym problemem dla przedsiebiorstw moze okazaé sie krytyka dziatah organizacji przez
uzytkownikéw serwiséw. Co robig zatem niektére organizacje, aby unikna¢ np. ktopotliwych dla
nich pytan, koniecznosci odniesienia sig do nieprzychylnych stwierdzen? Jedng z metod w ser-
wisie Facebook jest sztuczne zwiekszanie liczby wpiséw, tak aby negatywny post uzytkownika
zostal umieszczony poza gtéwna strong profilu, a ,przeszed!” do kategorii ,wpisy wczesniejsze”,
widoczne jedynie po kliknigciu odnosnika na stronie. Inng technikg ograniczania liczby poten-
cjalnych czytelnikéw negatywnej opinii jest czasowe zalozenie filtru ukazujacych sie wpiséw
i ograniczenie go do opcji ,wytacznie FIRMA X”. Oznacza to, ze na gléwnej stronie ukazywac sig
beda wylacznie watki zainicjowane przez same przedsiebiorstwo, natomiast watki inicjowane
przez uzytkownikéw beda widoczne dopiero po wybraniu innej opcji filtru: ,wylacznie fani”.
Niestety takie praktyki unikania dyskusji z uzytkownikami serwisow stosuja takze duze, glo-
balne koncerny.

|  Niedeterministyczne spojrzenie na marketing doswiadczen

Analizujac kreowanie do§wiadczen konsumentéw w spolecznos$ciach wirtualnych, mozna spoj-
rze¢ na zaleznosci tego procesu z perspektywy pracy A. Davisa et al. (2009). Autorzy ci przedsta-
wiajg interesujacy, niedeterministyczny model wspoélpracy zespolu wirtualnego, wykorzystuja-
cego wirtualny $wiat (metaverse). Model ten zostal zbudowany w odwotaniu do teorii Adaptive
Structuration Theory (ADT) i zaklada, ze interakcja w zespole jest zalezna od mozliwosci tech-
nologii, z kolei interakcja spoleczna oddziatuje na wykorzystanie mozliwosci technologii. Poja-
wiajace sig wyniki (np. wsparcie czlonkdw zespolu, postrzegana jakos¢ pracy) réwniez wplywaja
na przebieg proceséw. Choc¢ teoria ADT oraz wskazany model nie obejmuja obszaru dziatan
marketingowych organizacji, to zaprezentowane przez autoréw tych prac spojrzenie na procesy
zachodzace w zespotach uzytkownikéw, wykorzystujacych zaawansowane technologicznie
narzedzia, moze stanowi¢ podstawe do opracowania nowego spojrzenia na marketing do$wiad-
czen w spolecznoéciach wirtualnych. Spojrzenie to zaklada, ze zmienne, takie jak mozliwosci
technologiczne (np. aplikacje, widgety), konsument (np. jego umiejetnosci postugiwania sig inter-
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netem, umiejgtnosci spolecznej komunikacji w Sieci) oraz prezentowana przez przedsigbiorstwo
propozycja wartoSci (np. interakcji, dokonania zakupu), sg wzajemnie splecione. W mozliwo-
Sciach technologii kryje sie réwniez to, w jaki sposéb dane wirtualne srodowisko (np. tréjwy-
miarowy internet czy tez dwuwymiarowa strona internetowa) budujg poczucie teleobecnosci
uzytkownika w Sieci. Kolejng grupa zmiennych jest ,wynik”, do ktdrej to grupy naleza np. satys-
fakcja z doswiadczen czy tez zaangazowanie konsumenta w proces przekazywania pozytywnych
lub negatywnych opinii o marce. Brak deterministycznego charakteru spojrzenia powoduje, ze
wskazane grupy zmiennych oddzialuja wzajemnie na siebie, np. mozliwo$¢ komunikacji gtosem
z przedstawicielem przedsigbiorstwa (w grupie zmiennych ,mozliwosci technologii”) wptywa na
zwiekszenie czegstotliwosci ,konsumpcji do§wiadczen”, ale rowniez zwiekszenie czgstotliwosci
~konsumpcji do§wiadczen” wplywa na poszerzenie spektrum narzedzi komunikacji wykorzy-
stywanych przez uzytkownika (np. uzytkownik zostaje uczestnikiem grupy przedsigbiorstwa).
Odnoszac powyzsze ogélne rozwazania do przykladu dziatan w serwisie spolecznosciowym
Facebook, mozna zarysowac nastepujaca sytuacje:

b Uzytkownik X serwisu spotecznoéciowego Facebook zostaje ,,fanem” profilu
,Podaruj dzieciom stonce”, ktéry zostal zatozony przez organizatoréw akcji.
Aby méc uzyskiwac biezace powiadomienia o tym, co dzieje sig na profilu tej
spolecznej akcji (powiadomienia o wpisach), musi wiedzie¢, w jaki sposéb
zostaé ,fanem” tego profilu. Stad jego umiejetnosci uczestniczenia w spotecz-
no$ciach online determinuja jego interakcje z tg organizacja (zaleznosé ,konsu-
ment” — ,zachowanie konsumenta w trakcie konsumpcji dostarczonej propozy-
cji wartosci”).

D Nie tylko cechy samego konsumenta determinujg wrazenia budowane w serwi-
sie. Podstawowym ograniczeniem sa mozliwosci technologii, jakie oferuje ser-
wis spolecznosciowy Facebook. Uzytkownik moze zatem skorzystac z aplikacji
umozliwiajacej wysylanie ,,stoneczek” akcji do innych uzytkownikéw (bo taka
aplikacje wprowadzil do serwisu organizator akcji), nie moze natomiast komu-
nikowac sie glosem z innymi fanami tej strony, gdyz Facebook nie zapewnia
komunikacji glosowej (zaleznos¢ ,mozliwosci technologii” - ,konsument”).

D Wramach dostarczonej interakcji organizator profilu ,,Podaruj dzieciom stonce”
zamieécit quiz bedacy prostg formg ,autotestu” dla uzytkownika. Rezultaty
tego autotestu moga zosta¢ zamieszczone w profilu uzytkownika. Zat6zmy, ze
uzytkownik wykonat test oraz zamiescit jego wynik w swoim profilu, jedno-
czesnie ciekaw, jak wygladaja wyniki jego internetowych przyjaciét — sprawdza
profile znajomych i komentuje ich wpisy. Tym samym skorzystanie z propozycji
interakcji powoduje zwigkszenie wykorzystywanych narzedzi, m.in. zamiesz-
czanie komentarzy (zalezno$¢ ,,zachowanie konsumenta w trakcie konsumpcji
dostarczonej propozycji warto$ci” — ,,mozliwosci technologii”).

b Zadowolony z interakcji z profilem ,Podaruj dzieciom stonce” uzytkownik X
stale sprawdza nowe propozycje organizatora akcji (np. zamieszczane filmy
wideo) i propaguje je wéréd swoich przyjaciét (zaleznos¢ ,wynik: satysfakcja”
- ,mozliwoéci technologii”).
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Przedstawione ujecie ,.konsumpcji wrazen” w spolecznosciach wirtualnych nie zostato zweryfi-
kowane w badaniach empirycznych, a stanowi pewna wstepna koncepcje uchwycenia zaleznosci
miedzy czynnikami, ktére determinuja sukces lub porazke dziatan marketingowych przedsie-
biorstw w spolecznosciach wirtualnych. Zweryfikowanie tej koncepcji wymaga przeprowadzenia
badan ankietowych/wywiadu wéréd uzytkownikéw spolecznosci wirtualnych, a takze badan na
podstawie metod etnograficznych w internecie.

| Podsumowanie

Omowione w artykule mozliwoéci i ograniczenia wirtualnego marketingu doswiadczen zostaty
zaprezentowane w sposéb syntetyczny w tabeli 2.

Tabela 2 | Mozliwosci i ograniczenia marketingu budowy do$wiadczen konsumentow

Moliwosci
Serwisy spotecznosciowe/trojwymiarowy internet ~ — fatwiejsza niz na tradycyjnych stronach internetowych budowa dialogu uzytkownik

—przedsighiorstwo

— traangazowanie uzytkownikéw w dialog z innymi uczestnikami spotecznosci, kreowanie
wrazen zwigzane z przekazywaniem komunikatéw na ptaszczyznie uzytkownik—
uzytkownik

— przekazywanie komunikatow zwigzanych z produktem, ale takie komunikacja poprzez
narzedzia ,wytacznie budujace internetowe przyjainie” migdzy uzytkownikami

— hbudowa wrazen konsumentdw nie na podstawie informacii, oferty produktowej, lecz na
podstawie zabawy i rozrywki

— w przypadku internetu trojwymiarowego — wigksze mozliwosci manipulowania produktem
wzhogacajace doSwiadczenia konsumenta, mozliwos$¢ budowy kontaktu z klientem na
podstawie komunikacji gtosem

Ograniczenia

— konieczno$¢ monitoringu dziatan uzytkownikéw, ktére moga by¢ destrukeyjne dla firmy,
swohoda wspotkreacji przekazu przez uzytkownikéw oznaczajgca rowniez mozliwosé
celowego niszczenia wizerunku firmy

— niepewno$¢ uzytkownikow (potencjalnych klientow) co do oficjalnego charakteru
zamieszczonego profilu

— obawy uiytkownikéw zwigzane z naruszaniem ich prywatnosci w serwisach

— niska wiedza technologiczna oraz umiejgtnosci uczestniczenia w zyciu spotecznosci
uzytkownikow

— ohecne bariery technologiczne zwigzane z upowszechnianiem internetu tréjwymiaro-
wego

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Weiaz dzialania wielu przedsiebiorstw mozna okresli¢ jako pozostajace w sferze eksperymentéw
i pierwszych préb ,,oswojenia” nowej technologii, jaka sg serwisy spolecznoéciowe czy tréjwy-
miarowy internet. Niewielka liczba badan empirycznych nad mozliwosciami marketingowego
wykorzystania serwiséw czy wirtualnych §wiatéw wynika z ,nowoéci” technologii, a takze
,=nowoéci” zachodzacych na rynku wirtualnym zjawisk, co jest przyczyna fragmentarycznego
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i czastkowego ujmowania zagadnienn w wielu badaniach. Realizacja szerszych badaf nad mar-
ketingiem organizacji w tzw. nowych mediach (serwisy spolecznosciowe, tréjwymiarowy inter-
net) pozwolitaby na redukcje ryzyka dziatan organizacji, lepsze planowanie i kontrole dziatan
marketingowych. Dzialania te, cho¢ odmienne niz na rynku tradycyjnym czy inne od przekazu
budowanego za pomoca prostych stron internetowych, nie rodza gruntownie nowych proble-
méw etycznych na linii przedsigbiorstwo—konsument. Pozostajg jednak obszary, ktérym etycznie
dziatajace firmy powinny po$wieci¢ szczegdlna uwage: nienaruszanie prywatno$ci internautow
czy tez monitorowanie spotecznosci pod kgtem mozliwych fatszerstw dokonywanych w imieniu
firmy.

Biorac pod uwage olbrzymia popularnos¢ i tempo rozwoju spotecznosci wirtualnych, rodzi sie
pytanie: ,,Czy kiedys nastapi catkowite zintegrowanie internetu, ktéry zamieni si¢ w jeden wielki
«metaverse», czyli w jedna wielkg spolecznoéé?”. Takie rozwiazanie miatoby dla potencjalnych
uzytkownikéw pewne zalety, np. mozliwos¢ ,zobaczenia” w Sieci wszystkich obecnych w danej
chwili internetowych znajomych i przyjaciét. Wowczas jednak internet rodzitby jeszcze wieksze
niz obecnie obawy dotyczace prywatnosci w Sieci. Dla przedsigbiorstw jeden metaverse ozna-
czal olbrzymie mozliwosci personalizacji dziatah marketingowych. Obecne nuzgce procedury
— opierajace sig na schemacie ,,chcesz skorzystac z naszego serwisu, zaloguyj sie, podaj dane, akty-
wuj link przychodzacy na twoje konto” — statyby sie zbyteczne, gdyz profil konsumenta bytby
~czytany” przez wszystkie podmioty dzialajace w Sieci. Nastapitaby eliminacja ,negatywnych
wskazéwek” w budowaniu do§wiadczen konsumenta (Pine II, Gilmore 1999). Obecnie jednak
trudno okresli¢, na ile taka wizja rozwoju wirtualnego $§wiata moze sie zisci¢ w ciggu najbliz-
szych kilku lat.

Bibliografia

MBA_nr4_srodek_.indd 31

Armstrong, A., Hagel lll, J. (1996) The real value of on-line com-
munities. Harvard Business Review, May-June, s. 134-141.
comScore, Data Passport, Second Half 2009, http://www.com-
score.com/Press_Events/Presentations_Whitepapers/2009/
The_comScore_Data_Passport_-_Second Half 2009/(lan-
guage)/eng-US (02.02.2010).

Le Bel, J.L (2005) Beyond the friendly skies: an integrative
framework for managing the air travel experience. Managing
Service Quality, Vol. 15, No. 5, s. 437-451.

Davis, A., Murphy, J., Owens, D., Khazanchi, D., Zigurs, 1. (2009)
Avatars, People, and Virtual Worlds: Foundations for
Research in Metaverses. Journal of the Association for Infor-
mation Systems, Vol. 10, No. 2, February, s. 90-117.

Dwyer, P. (2007) Measuring The Value Of Electronic Word Of
Mouth And Its Impact In Consumer Communities. Journal Of
Interactive Marketing, Vol. 21, No. 2, s. 63-79.

eMarketer, Going Social Anywhere and Everywhere,
http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1007352
(30.10.2009).

Garnier, M. (2009) The Savvy French consumer: a cross-cul-
tural replication. Journal of Marketing Management, Vol. 25,
No. 9-10, s. 965-986E.

Gummesson (2007) Exit services marketing — enter service
marketing. Journal of Customer Behaviour, Vol. 6, No. 2, s. 113—
-141.

Gupta, S., Kim H. W. (2008) Linking structural equation mod-
eling to Bayesian networks: Decision support for customer
retention in virtual communities. European Journal of Opera-
tional Research, Vol. 190 (2008), s. 818-833.

Holbrook, M.B., Hirschman, E.C. (1982) The experiential aspects
of consumption: consumer fantasies, feelings, and fun. Jour-
nal of Consumer Research, Vol. 9, No. 2, s. 132-140.

Jones, B., Temperley, J., Lima, A. (2009) Corportate Reputation
in the Era of Web 2.0: the Case of Primark. Journal of Market-
ing Management, Vol. 25, No. 9-10, 2009, 927-939.

Li, H., Daugherty, T., Biocca, F. (2001) Characteristics of virtual
experience in electronic commerce: A protocol analysis. Jour-
nal of Interactive Marketing, Vol. 15, No. 3, s. 13-30.

16.12.2010 11:21:11



32 | Artykuty | MBA 4/2010

Kamienski, J., Smith, S. (2009) Projektowanie pozadanych
doswiadczen klientéw. Harvard Business Review Polska, mar-
zec, s. 75—88.

Kozinets, R. (1999) E-Tribalized Marketing?: The Strategic
Implications of Virtual Communities of Consumption. Euro-
pean Management Journal, Vol. 17, No. 3, s. 252-264.
Lindman, M.T. (2007) Remarks on the quality of the construc-
tion of business concepts. European Business Review, Vol. 19,
No. 3, s. 196-215.

Markham, N. (1998) Life Online. Researching real experience in
virtual space. AltaMira Press.

McDonald, M. (2009) The Future of Marketing: Brightest Star
in the Firmament, or a Fading Meteor? Some Hypotheses and
a Research Agenda. Journal of Marketing Management, Vol.
25, No. 5-6, s. 431-450.

MBA_nr4_srodek_.indd 32

Papadopoulou, P. (2007) Applying virtual reality for trust-
building e-commerce Environments. Virtual Reality, Vol. 11,
s. 107-127.

Schmitt (1999) Experiential Marketing. Journal of Marketing
Management, January — April, Vol. 15, No. 1-3, s. 53-67.
Short, J. (2008) Risks In A Web 2.0 World, Risk Management,
Vol. 55, No. 10; ABI/INFORM Global, s. 28-31.

Toffler, A. (1980) The Third Wave. Bantam Books.

Tynan, C., McKechnie, S. (2009) Experience Marketing: a Review
and Reassessment. Journal of Marketing Management, Vol. 25,
No. 5-6, 5. 501-517.

Vargo, S.L., Lusch R.F. (2004) Evolving to a New Dominant Logic
for Marketing. Journal of Marketing, s. 1-17.

http://www.alexa.com/topsites (02.02.2010).

16.12.2010 11:21:11



MBA 4/2010 | Artykuty | 33

| Master of Business Administration” 4/2010 (105): s. 33-48, ISSN 12310328, Copyright by Akademia Leona Kozmifiskiego
Efektywnos$¢ informacyjna
GPW w Warszawie

— przeglad badan

Btazej Podgorski | Akademia Leona Kozminskiego, Warszawa | bpodgorski@alk.edu.pl

|  Abstrakt

Artykul stanowi podsumowanie badan nad hipoteza o wystepowaniu efektywno-
sci informacyjnej w stopniu $rednim na warszawskiej Gieldzie Papieréw Warto-
Sciowych. Prezentowane badania zostaly przeprowadzone gléwnie przy uzyciu
metody analizy zdarzen, okreslanej przez E. Fame jako najlepszy sposéb wery-
fikacji hipotezy o wystgpowaniu efektywnosci. Wigkszos¢ z przedstawionych
badan dostarcza argumentéw na rzecz omawianej hipotezy. Ponadto, jak poka-
zuja badania dotyczace rekomendacji, rynek wykazujacy przejawy nieefektyw-
nosci w latach 1995-2003, zmienil sie w rynek wypelniajacy w znacznym stopniu
zalozenia hipotezy o efektywnosci informacyjnej, co jest widoczne w badaniach
dla okresu 2005-2006. Nalezy rowniez nadmienié, ze cho¢ w prezentowanych
badaniach wykorzystywane byly rézne metody analiz, to otrzymane wyniki
badan prowadzonych dla tych samych zdarzen byly zbiezne.

| Wstep

Artykul podsumowuje przeprowadzone do tej pory badania nad srednig forma efektywnosci
informacyjnej Gieldy Papieréw Wartosciowych w Warszawie. Przypomnijmy, ze w przypadku
Sredniej efektywnosci informacyjnej w cenach akcji s zdyskontowane dane historyczne o kur-
sach oraz wszelkie obecnie dostepne publicznie informacje. W odniesieniu do uwzglednienia
historycznych danych cenowych, stanowigcego podstawowy warunek wystepowania stabej
formy efektywnosci, w polskiej literaturze przedmiotu panuje zgodno$¢. Wystepowanie sta-
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bej efektywnosci dowiedli: zesp6t J. Czekaja (2001: 159), A. Szyszka (2003: 144) oraz S. Buczek
(2005: 114). Natomiast w kwestii uwzglednienia publicznie dostepnych informacji w literaturze
przedmiotu nie ma juz tej zgodnosci podgladéw. Celem tego artykutu jest przedstawienie rezul-
tatéw badan efektywnosci informacyjnej w stopniu $rednim, przeprowadzonych przy uzyciu
metody analizy zdarzen. Nalezy podkresli¢, ze ta forma badan, wedlug E. Famy, dostarcza naj-
lepszego testu prawdziwosci hipotezy o wystepowaniu efektywnosci informacyjnej (1970: 404).

Dla rynku polskiego badania nad wplywem nowej informacji na ceny waloréw prowadzili m.in.:
A. Szyszka, H. Gurgul, S. Buczek, O. Kowalewski oraz zespét P. Mielcarza. W artykule przedsta-
wione zostang analizy dotyczace takich zdarzen, jak: publiczne wezwania do sprzedazy akcj,
ogloszenia wynikéw finansowych, podziat akcji, podziat zysku, wycofanie spétki z obrotu giel-
dowego oraz rekomendacje analitykow.

Artykut sktada sie z 3 czegSci. W pierwszej zaprezentowano podstawowe informacje o metodzie
analizy zdarzen. W drugiej oméwiono wyniki poszczegélnych badan. W trzeciej czesci nato-
miast otrzymane wyniki zostalty podsumowane pod katem efektywnosci informacyjnej war-
szawskiego parkietu.

1 | Metoda analizy zdarzen

Analize zdarzen przeprowadza sie gléwnie z wykorzystaniem modelu rynkowego (ang. mar-
ket model). W literaturze przedmiotu mozna jednak znalez¢ rowniez inne modele, takie jak
ARCH-GARCH, BAHR. Na potrzeby prezentowanego artykutu zostang oméwione tylko model
rynkowy oraz BAHR, ktére byly wykorzystywane w prezentowanych badaniach.

Model rynkowy zaktada, ze cene waloru determinuje ryzyko systematyczne i ryzyko specy-
ficzne (Brown et al. 1985: 207-208). W pierwszej kolejnosci estymuje sie przewidywane stopy
zwrotu na podstawie danych historycznych. Nastepnie przyréwnuje sie je do stép zwrotu rze-
czywiscie obserwowanych na rynku. Réznice tych stép nazywa sig zwyczajowo ponadnormal-
nymi stopami zwrotu - AR-6w (ang. abnormal rate of return). Sposéb kalkulacji AR ilustruje
wzor 1

AR = R]l‘ - a] —ﬁ]’—Hmt

gdzie:

AR - ponadnormalna stopa zwrotu z danego waloru w dniu ¢,
Ry~ stopa zwrotu z waloru w dniu t,

o~ parametr alpha dla waloru j,

B;j— parametr beta dla waloru j,

R,:— stopa zwrotu z portfela rynkowego w dniu t.

Wartosci AR podaje sie z reguly dla kilku dni wokét dnia zdarzenia oznaczanego jako dzien 0.
Ponadto wyr6znia sig podziat okresu analizy na okres przedogloszeniowy, dziefi zdarzenia oraz
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okres poogloszeniowy. Oprécz warto$ci AR w analizach czgsto wykorzystuje sie skumulowane
ponadnormalne stopy zwrotu, czyli CAR-y (ang. cumulated abnormal rate of return). Stanowig
one sumg AR dla okreslonego okna zdarzenia, ktére oznacza sie <+30;0>.

Analiza BAHR (ang. buy and hold return) dotyczy kalkulacji, w ktdrej wykorzystuje ponadnor-
malne stopy zwrotu z akcji w okresie ich posiadania. Metoda ta pozwala na ograniczenie ryzyka
przeszacowania ponadnormalnych stép zwrotu wystepujacego w metodzie CAR (Kowalewski
2006: 79). Metode obliczenia BAHR ilustruje wzor 2:

BAHR =TI [1+ Rj] T [1 + Ry

Analizy st6p zwrotu mozna ponadto uzupelni¢ o badanie obrotéw. Przeprowadzenie obydwu
typéw analiz pozwala ocenié, czy zjawisko wywotalo tylko efekt cenowy, czy tez doprowadzilo
do zmian popytowo—podazowych, zgodnie z metodologia stosowana przez zespdt R. Michaely-
‘ego, w ramach ktdrej najpierw estymuje sie stosunek wolumenu obrotéw w okresie historycz-
nym, a nastepnie sprawdza sie ich $redni stosunek do obrotéw z okresu zdarzenia (Michaely et
al. 1995: 602). Metodeg obliczenia ponadnormalnych obrotéw ilustruje wzor 3:

TO,
-1

M=

AV = 3

-k

1
>, TO* | _k

t=1

1

]
—-

gdzie:

AV - ponadnormalne obroty w dniu ¢,

TO - stosunek akcji w obrocie w dniu t do wszystkich wyemitowanych w dniu ¢,
K - pierwszy dzien okna estymaciji,

[ - ostatni dzien okna estymaciji.

2 | Przeglad bada
2.1 | Publiczne wezwania do sprzedazy akc;ji

Publiczne wezwania do sprzedazy akcji sg zwykle wynikiem prowadzonego procesu przejecia
spotki. Inwestor zwiekszajacy znacznie swoje udzialy jest ustawowo zobligowany do zlozenia
propozycji odkupu waloréw od dotychczasowych wlascicieli akcji. Oferowana cena jest zwykle
wyzsza niz biezgca warto$é waloréw. Powoduje to, ze rynek odczytuje wezwania do sprzedazy
akeji, jako sygnal pozytywny, ktéry, zgodnie z zatozeniami hipotezy o efektywnosci informacyj-
nej rynku, powinien skutkowaé wzrostem cen akcji danego podmiotu.

Wplyw publicznych wezwan do sprzedazy akcji na ich wartoéci sprawdzit A. Szyszka. Prze-
prowadzona analiza objgla 75 obserwacji, co stanowilo trzy czwarte wszystkich zaistnialych
zdarzen w latach 1997-2000. Znalazly sie w niej 3 przypadki wezwan do wykupu akcji wlasnych
oraz 72 wezwania zwigzane z przejeciami (Szyszka 2002: 9).
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Wyniki badania zaprezentowane w tabelach 1 oraz 2 wskazuja, ze warszawska gielda wypelnia
zalozenia hipotezy o efektywnosci informacyjnej. Ceny od dnia 30 stale narastaja, CAR dla okna
<-30; +1> jest réwny 12,3% i jest statystycznie istotny. Wysoki wzrost warto$ci CAR jest nato-
miast obserwowany w dniu -1 i réwny 1,10%. Druga znaczna zmiana wartosci CAR wystepuje
w dniu +1. Natomiast od dnia +2 CAR ulega stabilizacji. Takich zmian nalezatoby oczekiwac
od rynku efektywnego. Ujemna stopa zwrotu w dniu +2 réwna -0,90% $wiadczy o delikatnej
korekcie wezeéniejszych zmian. W zestawieniu z pozostalymi zmianami nie stanowi ona jednak
silnego sygnalu do odrzucenia analizowanej hipotezy.

Tabela 1 | CAR - Wezwania do sprzedazy

Okres ohserwaciji CAR
<-30;+1> 12,30% o
<+1> 210% =
<-1;+1> 3.10% *x
<+2;+10> —1,90%

*rx k%% oznaczajg odpowiednio poziomy istotno$ci 1%, 5%, 10%.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Szyszka (2002: 11-12).

Tabela 2 | CAR w poszczegolnych dniach analizy

®

Dziefi CAR Dziefi CAR
10 5,10% 0 10,20%
-9 5,80% 1 12,30%
-8 6.00% 2 1,40%
1 B.40% 3 11,10%
-5 7.00% [ 11,00%
-5 130% 5 11,30%
-4 190% 6 11,80%
-3 190% 1 11,80%
-2 8,60% B 11,30%
= 9,70% g 10,80%
10 10,40%

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie Szyszka (2002: 11— 12).

2.2 | Informacje o wynikach finansowych

Raporty dotyczace wynikéw finansowych stanowia jedno z gtéwnych Zrédet wiedzy o kondy-
cji firmy. Zdyskontowanie tych informacji w cenach waloréw jest niezwykle istotne z punktu
widzenia analizowanej hipotezy, gdyz zawarte w nich informacje sa stosunkowo fatwe do inter-
pretacji. Jest to zgodne z wymienionym przez E. Fame warunkiem wystepowania efektywnosci,
jakim jest homogenicznoé¢ oceny przez inwestorow informacji (Fama 1970: 387). Dla rynku
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polskiego przeanalizowano reakcje na zdarzenia, takie jak: prognozy zyskow, niezrealizowanie
wezesniejszych prognoz, korekty prognoz oraz nieoczekiwane zmiany wynikow.

2.2.1 | Prognozy zyskéw

Badanie reakcji na ogloszenie prognoz zyskéw formulowanych przez zarzady przeprowadzit
H. Gurgul. Prébe badawcza tworzylto 158 prognoz wzrostéw zyskow oraz 121 prognoz spadkéw,
ktére razem stanowity okoto 80% zidentyfikowanych zdarzen. Z punktu widzenia interpretacji
otrzymanych przez badacza wynikow istotnym faktem jest zakwalifikowanie do préby znacznej
liczby spélek notowanych w systemie jednej ceny, czyli posiadajacych cene z poczatku sesji
przez caly dzien roboczy (Gurgul 2006: 58). Taka konstrukcja proby umozliwiata dyskontowanie
informacji dopiero w pierwszym dniu po zdarzeniu. Przed analizg wynikéw trzeba takze zazna-
czy¢, ze H. Gurgul w swojej publikacji podat jedynie wartosci testéw statystycznych dla AR
z poszczegolnych dni okna zdarzenia. Taka prezentacja danych nie umniejsza jednak znaczenia
otrzymanych wynikéw w kontekscie analizowanej hipotezy.

Wyniki badania zawarte w tabeli 3 wskazuja, ze kierunek reakcji cenowej na oba typy prognoz
jest wlasciwy, statystycznie istotna reakcja wystepuje w dniu 1. Potwierdzeniem wlaéciwej reak-
cji jest rdwniez przeprowadzona analiza obrotéw. W przypadku prognoz pozytywnych widoczne
sg statystycznie istotne zmiany w dniach -2 oraz 0. Dla prognoz negatywnych statystycznie
istotne wzrosty obrotéw wystepowaly w dniach 0 oraz +1. Wyjasnieniem wzrostu obrotéw juz
w dniu -2 oraz 0 moze by¢ wyciek informacji, jednak autor badania nie przypisuje temu czynni-
kowi duzego znaczenia. Fakt wystapienia zaréwno zmiany cenowej, jak i popytowo—podazowej
moze by¢ argumentem przemawiajacym za hipoteza o wystepowaniu efektywnosci informacyj-
nej na GPW.

Tabela 3 | Analiza wplywu prognoz zyskow na rynek akcji

. Wigkszy zysk Wnigjszy zysk
D Ponadnormalne stopy zwrotu
L L
-1 —1,04980 151790
-1 -0,21230 0,50220
0 0,79730 0,02460
1 2,62540 e —3,15210 *ax
/A 0,73440 —0,78900

Ponadnormalne wielkosci obrotow
L L
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-1 —1,81980 *x 012640

=il 160150 0,48030

-0 0,62300 23110 **
1 514190 31,3840
2 0.79790 0,76890

Nk 158 121

*ak k%% oznaczajg odpowiednio poziomy istotnosci 1%, 5%, 10%.

Zrédlo: Gurgul (2006: 61).

2.2.2 | Niezrealizowanie prognoz

H. Gurgul pogtebit analize wplywu prognoz na ceny akcji o ogloszenia o ich niezrealizowaniu.
Z 158 zidentyfikowanych prognoz wzrostéw wynikéw, finansowych w latach 2001-2005, 28
zostalo niezrealizowanych (Gurgul 2006: 69). Wyniki badania zaprezentowane w tabeli 4 wska-
zujg, ze statystycznie istotny ruch cenowy jest zauwazalny w dniu +1. Kurs akcji w tym dniu,
zgodnie z oczekiwaniami, przecietnie spadat o 1,85%. Wystepujaca zmiana AR w dniu +1 jest
efektem specyfiki rynku, polegajacej na czestym podawaniu informacji przez zarzady w péZnych
godzinach popotudniowych. Z uwagi, ze jest to jedyna statystycznie istotna zmiana cen, obser-
wowana w oknie zdarzenia, nalezy uznac ja za argument potwierdzajacy hipoteze o wystgpowa-
niu efektywnosci polskiego rynku w stopniu Srednim.

Tabela 4 | Analiza wplywu niezrealizowania prognoz na rynek akcji

Dzien AR t—stat T(u)

-3 0,98% 1,5180 1,0720

-1 —0,61% —0,9310 —09930

-1 0,86% 1,3310 0,9500
0 0,58% 0,8940 1,0720
1 —1,85% —2,8660 o —1,9290 o
1 0,16% 0,2480 0,2500
3 —0,05% —0,0730 —0,1860

*xk k%% oznaczajg odpowiednio poziomy istotnosci 1%, 5%, 10%.

Zr6dlo: Gurgul (2006: 69).

2.2.3 | Korekty prognoz
Analize korekt prognoz z lat 1997-2000 przeprowadzit A. Szyszka. Prébg badawczg stanowito 71

zdarzen stanowigcych 60% ogétu zaistnialych zjawisk. Z uwagi na ich niejednorodnos¢ zostaty
one podzielone na trzy podgrupy. Grupa I obejmowata 20 przypadkéw zysku przewyzszajacego

MBA_nr4_srodek_.indd 38 @ 16.12.2010 11:21:11



MBA 4/2010 | Artykuty | 39

prognozg o 10%, grupa II - 6 zdarzen, dla ktérych zmiana oscylowata w granicach 10% od war-
tosci prognozowanej, a grupa III — 45 zdarzen bedacych obnizeniem prognozy powyzej 10%
(Szyszka 2003: 133).

Tabela 5 | Analiza wplywu korekt prognoz zyskéw na rynek akcji

Okres obserwaciji CAR grupy | CAR grupy Il CAR grupy I

<—60;+1> 21,00% *e =3,10% —11,10% o
<+1> 1,50% = —1,50% — 2.30% e
<0;+1> 2,80% = —1,40% — 1,50% o
<0;+4> 2,10% *e 0,60% — 210% o
<0;+9> 1,90% —3,00% — 310% o
<0;+20> 3.90% 1.90% — 3.30% *x

<0;+20>(x) 2,60% 1.90% — 3.00%

<0;+60> 5,90% 3,90% — 5,50%

<0;+60>(x) 4,80% xe 3.90% — 5,20%

*xk k% % oznaczajg odpowiednio poziomy istotnosci 1%, 5%, 10%.
(*) Wyniki po usunigciu spétek, w ktérych w okresie 3-miesiecznym zdarzenie wystapilo powtdrnie
Zrédlo: Szyszka (2003: 134).

Otrzymane wyniki analizy (tabela 5) wskazuja, ze w przypadku grupy I wzrost wartosci AR
obserwowany juz jest od dnia -60. Wartos¢ CAR dla okna <-60;+1> wynosi bowiem 21%.
Znaczna cze$¢ dodatnich zmian cen przypada oknu <0;+1> i jest réwna 2,4%. Dla spétek
z grupy III kurs maleje, réwniez od poczatku okresu analizy. W okresie poogloszeniowym obser-
wowana jest stabilizacja wartosci CAR. Wyniki analiz prowadzonych dla grupy 11, dotyczacej
niewielkich zmian wartoéci prognoz finansowych, wskazuja na brak istotnej reakcji rynku na
zdarzenie. Takie ,ksztaltowanie sie ponadnormalnych stép zwrotu w okresie przed opublikowa-
niem korekty prognozy wynikéw generalnie zgodne jest z tym, czego nalezaloby oczekiwaé od
rynku efektywnego” (Szyszka 2003: 133).

2.2.4 | Nieoczekiwane zmiany wynikéw kwartalnych

A. Szyszka (2002: 83) badal rowniez wplyw nieoczekiwanych zmian wynikéw kwartalnych na
ceny akcji w kontekscie omawianej hipotezy. Prébg stanowily 292 zdarzenia z okresu od 1997 do
2000 roku. Badanie zostato przeprowadzone na podstawie dwéch rodzajéw klasyfikacji zdarze-
nia. Pierwszy koncentrowat sig na kierunku zmian wynikéw finansowych. Wyrézniono w nim
3 kategorie: I — ,,nieoczekiwana poprawa”, Il — ,,zgodnie z oczekiwaniami” oraz III - ,znaczne
pogorszenie wynikéw”. Druga klasyfikacja dodatkowo uzalezniata podziat zdarzen ze wzgledu
na poziom odchylenia od przewidywanych wynikéw. W tym wariancie wyr6zniono nastgpujgce

grupy:

' W nawiasach podano liczebnosci kazdej grupy.
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P TIa, ktéra oznaczata nieoczekiwana poprawe powyzej 2 odchylen standardowych

od $redniej (29),

Ib - pozostate przypadki nieoczekiwanych popraw wynikéw (26),

D II- zdarzenia polegajace na pokrywaniu si¢ wynikéw z wczeéniejszymi ocze-
kiwaniami (174),

D IIIb - przypadki pogorszen wynikéw ponizej dwéch odchylen standardowych
(24),

P Illa - pozostale nieoczekiwane pogorszenia wynikow (39).

W prezentowanym artykule przedstawione zostang wyniki badania z 5 podgrupami (tabela 6).
Wyniki badania dla grup od Ia do II sa zgodne z hipotezg o Sredniej efektywnosci informacyjnej
GPW. CAR dla grupy Ia jest dodatni i statystycznie istotny w oknie <—60;+1> . Jego warto$¢
jest réwna 7,9%, natomiast 1,2 punktu procentowego przypada na okno zdarzenia <0;+1>. Jak
stwierdza autor badania: ,przyjecie dwusesyjnego okresu obserwacji, a nie tylko dnia «zero», jest
uzasadniane tym, ze zdecydowana wiekszo$¢ raportéw kwartalnych oglaszana jest w godzinach
popoludniowych” (Szyszka 2002: 87). W kolejnych oknach widoczna jest stabilizacja, cho¢ wyste-
puje niewielka niepewno$¢ rynku przejawiajaca sie statystycznie nieistotng korektsg w oknie
<+2; +10>. W grupie Ib obserwowane sa nizsze wartosci CAR, ktdre nie sg statystycznie istotne.
Nalezy pamieta¢, ze grupa ta zawiera zdarzenia dotyczace mniejszych zmian wynikéw niz grupa
Ta. Obserwacja zaleznosci miedzy poszczegélnymi oknami potwierdza natomiast prawdziwo$¢
hipotezy o efektywnosci informacyjnej. Widoczne sa wzrost wartosci CAR od dnia -60, wyczer-
panie sig efektu cenowego w oknie zdarzenia <0;+1> oraz stabilizacja w okresie poogloszenio-
wym. W grupie II, zgodnie z oczekiwaniami, nie ma statystycznie istotnych reakcji rynkowych
oraz wartosci CAR w poszczegdlnych oknach sg niewielkie.

Analiza prowadzona dla grupy IIIb wskazuje, ze rynek zachowuje niezgodnie z zalozeniami
hipotezy o wystgpowaniu efektywnosci informacyjnej. Nastepstwem niekorzystnej zmiany
wynikow jest statystycznie istotny wzrost kurséw akcji w oknie <-60;+1>. Wyniki dla grupy
[1la potwierdzajg cze$ciowo omawiang hipoteze. Spadek kursu obserwowany jest juz od dnia
—-60. W oknie zdarzenia <0;+1> warto$¢ CAR jest statycznie istotna i réwna -1,3. W kolejnych
oknach wystepuje kontynuacja trendu spadkowego, co w zestawieniu z wynikami z pozostatych
grup moze $§wiadczy¢ o innych negatywnych zmianach w firmie.

Tabela 6 | Analiza wplywu nieoczekiwanych zmian wynikéw kwartalnych

Okres obserwacji CAR grupy la CAR grupy Ih CAR grupy Il CAR grupy lllb CAR grupy llla
<-60;+1> 1.90% *x 5,20% 0,00% 150% * —16,00% o
<0;+1> 1,20% 0,60% 0,30% 0,30% —1,30% o
<+2,+10> —0,40% 1,00% 0.90% 0,70% —1,80%
<+2,+20> 2,20% 1,00% 1,00% —0,70% —410% o
<+2;,+60> 1,00% 1,30% —0,40% 2,00% —12,50% *x

*ak k%% oznaczajg odpowiednio poziomy istotnosci 1%, 5%, 10%.

Zrédlo: Szyszka (2002: 87).
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2.3 | Splity

Analiza splitéw w kontekscie badania efektywnosci rynku jest dyskusyjna. Z jednej strony jest
to tylko podziat akcji niewywotujacy zmiany warto$ci fundamentalnej spétki. Z drugiej jednak
wielu autoré6w wykazuje, ze split pociaga za sobg inne konsekwencje dla spétki. Potwierdzeniem
tego pogladu sa wyniki badania zespotu E. Famy, ktéry przeanalizowat zjawisko na podstawie
miesigcznych stop zwrotu. Gléwnym wnioskiem byt fakt, ze to nie reakcja akcjogramu na split
byta widoczna, ale na towarzyszgca mu dywidende (Fama et al. 1969: 20). W zwiazku z tym, Ze
na rynku polskim tylko ok. 30% spdtek wyplaca dywidendy, autor niniejszej publikacji przyj-
muje wystapienie statystycznie istotnej dodatniej stopy zwrotu, w wyniku informacji o dywiden-
dzie, za przejaw nieefektywnosci rynku.

Na GPW w Warszawie przeprowadzono kilka analiz wplywu splitow na ceny akcji. Na potrzeby
artykutu zostang przedstawione dwie, ktére wykorzystuja rézne metodologie. Wykazanie zbiez-
noéci otrzymanych wynikéw bedzie dodatkowo $wiadczy¢ o niezaleznosci sformutowanych
wnioskéw od wybranej metody badawczej. Pierwsze badanie bazuje na klasycznej analizie zda-
rzen z wykorzystaniem modelu rynkowego, omawianego w czesci pierwszej. Drugie analizuje
wplyw zdarzenia tylko na stopy zwrotu.

Pierwsze badanie, przeprowadzone przez H. Gurgula, analizuje zdarzenia z lat 1995-2005
(Gurgul 2006: 155-159). Préba objeta 11 zapowiedzi splitu oraz 17 przypadkéw podziatu akcji.
Wryniki analizy (tabela 7) wskazuja, Ze ogloszenie uchwaly o splicie wigze sie z wystapieniem
statystycznie istotnych AR, co przeczy wystepowaniu efektywnosci informacyjnej. Przed zda-
rzeniem, w dniu -2 wystepuje statystycznie istotna stopa zwrotu réwna 2,71%. W dniu 0 pojawia
sig dodatnia ponadnormalna stopa zwrotu réwna 2,41%, statystycznie istotna na poziomie 10%.
W dniu +2 wystepuje takze statystycznie istotna, na podstawie testu Corrado, korekta. Natomiast
AR dla momentu podziatu nie sg statystycznie istotne, z wyjatkiem zmiany w dniu +3, ktdrej
jednak bardziej wlasciwe jest odczytywanie jako niezwigzanej ze zdarzeniem.

Tabela 7 | Analiza wplywu splitéw na rynek akcji

Dzien ogtoszenia Dzien podziatu
Diei AR gtv :{l:: p-value 2 T(u) AR I:t"fsﬂtl: p-value 2T(u)
-3 0.76% 54,80% 61,60% —0,37% 66,60% 89,00%
-2 2,11% 500% = 4,60% == —0,26% 16,60% 64,60%
-1 —1,22% 34,00% 54,90% —1,00% 25,50% 67,90%
0 2,11% 160%  « 23,70% 0,22% 80,00% 56,00%
1 211% 11,40% 46,60% —0,68% 43,20% 12,40%
2 —2,06% 12,40% 200% —0,59% 49,50% 36,60%
3 —0,10% 93,10% 63,90% —1,66% 6.70% * 450%

*xk k% % oznaczajg odpowiednio poziomy istotnosci 1%, 5%, 10%.

Zré6dlo: opracowanie wlasne na podstawie Gurgul (2006: 155-159).
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Drugie badanie, przeprowadzone przez S. Buczka, obejmuje zdarzenia z lat 2003-2004 i opiera
sig na znacznie mniejszej probie — dwdch przypadkéw klasycznych splitéw oraz trzech quasi-
-splitéw. Quasi-split jest emisja nowego pakietu akcji, ktérego prawa objecia sa przypisane wcze-
$niej wyemitowanym udzialom.

W zwigzku z niewielkg liczebno$cig préby zdarzenia byly analizowane indywidualnie, a otrzy-
mane wyniki nie zostaly zweryfikowane testami statystycznymi. Autor badat zachowanie sig
stép zwrotu miedzy podjeciem uchwaty a 20. dniem po podziale. Zostaly one oznaczone odpo-
wiednio jako Wi S+20.

Wyniki badania (tabela 8) przecza hipotezie o efektywnosci informacyjnej warszawskiego par-
kietu. Trend zwyzkowy dla akcji zaczyna sie juz w chwili podjecia stosownych uchwat przez
rady nadzorcze. Srednio jednodniowe zmiany cen nie s3 znaczne, z wyjatkiem grupy Getin
(4,19%). Po zdarzeniu w wigkszosci przypadkow obserwowana jest korekta cen. Ponadto w calym
analizowanym okresie wystgpuje podwyzszony wolumen obrotéw (Buczek 2005: 138).

Tabela 8 | Analiza wplywu splitow na rynek akcji

Ponadprzecigtna stopa zwrotu WS

Rodzaj  Liczha sesji Wolumen
Nazwa _ ) A<w:s> .
gawiska  <WS> e T _giqs <S+1:5+20> w dniu $+1
' n<w:s> '
Farmacol quasi-split 14 13.50% 0,96% 2,90% —8,10% 21217,00
Getin quasi-split 16 67,00% 419% 21,90% —20,30% 10,00
Wieszko quasi-split 13 8,90% 0,21% 62.30% —0,60% 1185,00
Boryszew split 29 0,80% 0,03% 4,20% 5,10% 157,60
Sanwil split 21 35,60% 1,32% 24,40% —1,00% 116,40

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Buczek (2006: 130-137).

Podsumowujac, badania prowadzone dla splitow przecza efektywnosci informacyjnej. W obu
badaniach obserwowany jest ruch cenowy. Wyjasnieniem zmian cen moze by¢ koncepcja B. Mer-
tona, w $wietle ktérej po ogloszeniu informacji o splicie ro$nie zainteresowanie analitykéw dang
spotka, wydawane sg liczne opinie oraz wyceny (Gurgul 2006: 144). Jednak hipoteza o efektyw-
noéci zaklada, ze kurs akcji jest odwzorowaniem ich wartos$ci wewnetrznej, natomiast podzial
akcji nie powoduje zmiany tej ostatniej.

2.4 | Transfery srodkéw pienigznych do akcjonariuszy mniejszo$ciowych
Analize wplywu transferéw srodkéw pienieznych na ceny akcji przeprowadzit H. Gurgul. Proba

badawcza objeta 45 zapowiedzi wyptat dywidend oraz 20 ogloszen wykupu akcji wlasnych
z okresu od stycznia 2000 roku do czerwca 2004 roku (Gurgul 2006: 151-154).
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Wyniki analiz zostaly zaprezentowane w tabeli 9. W przypadku analizy dywidend wystapienie
statystycznie istotnych ponadnormalnych stép zwrotu w dniu +1 bylo jak najbardziej oczeki-
wane. Jest to zwiazane z godzing publikacji raportéw spétek. Kontynuacja trendu w dniu +2
przy statystycznej istotnosci na poziomie okoto 10% $wiadczy o opéznionej reakciji, czyli jest
przejawem nieefektywnosci rynku.

Reakcja na umorzenie jest natomiast zgodna z zalozeniami koncepcji efektywnosci informacyj-
nej. Przed zdarzeniem ponadnormalne stopy zwrotu wskazywaly na statystycznie nieistotne
zmiany akcjogramu. Dostosowanie kurséw akcji do nowej rzeczywistosci nastepuje niezwlocz-
nie w dniu +1, jest statystycznie istotne.

Tabela 9 | Analiza wplywu transferéw $rodkéw do akcjonariuszy na rynek akcji

Dywidenda Umorzenie
Dzieii p-value p-value
AR 2 ttat p-value z T(u) AR 7 tstat p-value z T(u)

-2 0.01% 22,50% 48,40% —0,26% 67,60% 48,90%
-1 —0,24% 47,40% 18,80% 0,40% 51,60% 21,30%

0 —0,01% 98,80% 51,20% —0,82% 18,60% 38,40%

1 0,79% 230% 290% s 1,30% 4L40% 230%

2 0,59% 8.50% & 10,90% —0,09% 88,70% 40,10%

*kk, Kk, ok
P

oznaczajg odpowiednio poziomy istotnosci 1%, 5%, 10%.

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie Gurgul (2006: 156-159).

2.5 | Wycofanie spétek z obrotu gietdowego

Analize wplywu informacji o wycofaniu spétki z obrotu gieldowego przeprowadzit O. Kowa-
lewski. Prébe badawczg stanowily 34 przypadki obserwowane w okresie od 1998 do 2004 roku
(Kowalewski 2006: 74-76). Autor nie podaje, ile spdlek zostato zlikwidowanych, a ilu dotyczyty
inne zdarzenia, przez co nie jest mozliwe zidentyfikowanie, na ile zdarzenie jest wynikiem
dobrej oceny sytuacji spotki przez inwestora strategicznego, a na ile efektem jej stabej kondycji.
Do celéw niniejszego artykutu przyijeto, ze zachowaniem zgodnym z oczekiwaniami dla rynku
efektywnego bedzie wzrost cen akcji z uwagi na premie ptacong przy odkupie akcji.

Wyniki badania potwierdzajg hipotezg o srednim stopniu efektywnosci informacyjnej. W chwili
publikacji wiadomo$ci wystepuje statystycznie istotny wzrost ceny o 5,7%. Natomiast ponadnor-
malne stopy zwrotu, wystepujace w dniu -5, -6, mogty by¢ spowodowane wyciekiem informa-
cji, co przeczy jedynie hipotezie o efektywnosci rynkéw w stopniu silnym. Przeciwko §redniej
formie omawianej hipotezy przemawiajg natomiast wartosci AR w dniach +2 i +3. Najpierw
obserwujemy statystycznie istotny spadek ceny, a nastepnie korekte tej zmiany. Swiadczyé to
moze o niepewnosci rynku w stosunku do reakcji z dnia zdarzenia.
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Tabela 10 | Analiza wplywu wycofania spolek z obrotu na stopy zwrotu

Dzien

e = o N

AR

—0.21%
—111%
1,58%
—0.07%
2,69%
217%
—0.73%
0.96%
0,68%
—0,25%
5,70%
0.12%
—1,15%
1.4%
0.74%
0,28%

p-value stat
t-Studenta

—0.4193
—1,7350
2,4769
—0,1114
4,213
3,3845
—1,1369
1,4983
1,0682
—0,3899
8,9099
0,1951
—1,8002
2,2000
1,1602
0,4380

p-value stat Corrado

—0,6085

o —1,6540
= —0,2474
—0,1576

* 1,6600
* 0,5267
—0,8499

1,0265

1,3328

0,7442

* 4,052
1,5123

*ax —0,0638
** 0,357
0.4110

1,0033

*ak k%% oznaczajg odpowiednio poziomy istotnosci 1%, 5%, 10%.

Zré6dto: Kowalewski (2006: 81).

CAR

4.85%
3,14%
5,32%
5,26%
1.98%
10.11%
9,38%
10,34%
11,08%
10,78%
16,48%
16,60%
15,45%
16,86%
17,60%
17,88%

p-value stat
t-Studenta

2,2835
1,6854
2,3063
21926
3,2056
3,9500
3,5563
3.8092
3,9527
3,764
5,6190
5,5314
5,0345
5,3715
5,5009
5,4800

*x

*x

*¥

O. Kowalewski zweryfikowal analize przeprowadzong metodg CAR za pomoca modelu BAHR
(tabela 12). Wyniki otrzymane z wykorzystaniem metody BAHR potwierdzajg wczesniejsze spo-
strzezenia. Okna zawierajace moment zdarzenia cechuja sie bardzo wysokimi wartosciami CAR;
dodatkowo statystycznie istotny wzrost nastepuje w oknie <0;+1>. Okno <+1;+5> posiada
ponad 20 razy mniejsza ponadprzecietng stope zwrotu, za$ kolejne okna cechujg sie ujemnymi
warto$ciami. Przeprowadzona przez autora badania analiza obrotéw réwniez potwierdzita
wystepowanie efektywnosci informacyjnej?.

Tabela 11 | Wyniki analizy CAR oraz BAHR

Okres obserwacji CAR
<-20;+20> 17,23% e
<-10;+10> 11,83% *xx
<-h;+5> 9,94% *xx
<-1;+1> 5,58% wex
<-1,-20> 10,78% xx

2 Autor badania zaprezentowat jedynie wykres, ktdrego przeniesienie do tej publikaci bylo niemozliwe.
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<-1-10> 5,66% wx 11,70%
<-1-5> 2.83% o 2.91%
<0-1> 5,45% o 5,72%
<01> 5,83% o 6,33% *
<I;5> 1,40% 0,28%
<1;10> 0.47% —0,76%
<1;20> 0.75% —1,22%

*xk k% % oznaczajg odpowiednio poziomy istotnosci 1%, 5%, 10%.

Zrédlo: Kowalewski (2006: 81).

2.6 | Rekomendacie analitykéw

Prezentowane ponizej badania dotycza rekomendacji wydawanych przez profesjonalne pod-
mioty gospodarcze. Zaktada sie, ze stanowig one poglebiona analize spotki, przez co dostarczajg
nowych informacji dla inwestoréw.

Pierwsze badanie wptywu rekomendacji na rynek polski w okresie od lipca 1995 do wrze-
$nia 2003 roku przeprowadzit H. Grugul. Autor przeanalizowal 139 zdarzen: 56 rekomendacji
- ,kupuj”, 59 - ,trzymaj” oraz 24 — ,,sprzedaj” (Gurgul 2006: 79).

Otrzymane wyniki badania dla rekomendacji ,.kupuj” nie wskazujg na statystycznie istotng reak-
cje rynku w zadnym dniu z okna zdarzenia. W przypadku rekomendacji ,trzymaj” zachowanie
rynku jest zgodne z oczekiwaniami, akcjogram nie ulega istotnym zmianom. Zastanawiajacy
jest spadek ceny w przypadku rekomendacji ,,sprzedaj” na dzien przed jej wydaniem. H. Gurgul
stawia hipoteze, ze brak zmian w dniu zdarzenia oraz wczesniejsze dostosowanie sg wynikiem
wycieku informacji (Gurgul 2006: 82). Nalezy mie¢ na uwadze, ze wyciek informacji nie przeczy
wystepowaniu efektywnos$ci informacyjnej w stopniu §rednim. Brak zmian w dniu publikacji

jest natomiast z tg hipoteza niezgodny.

Tabela 12 | Analiza wplywu rekomendacji analitykéw na rynek akcji

. Kupuj Trzymaj Sprzedaj
Dzien
AR AR AR

-1 0,30% 0,34% 0,29%

-1 —0,38% 0,29% -1,01% *x
0 0,07% —0.11% —0,13%
1 0,20% —0,13% —0,38%
2 —0,10% —0,02% 0,22%

FHk xR % oznaczajg odpowiednio poziomy istotnosci 1%, 5%, 10%.

Zrédlo: Gurgul (2006: 79).

MBA_nr4_srodek_.indd 45 @ 16.12.2010 11:21:12



46 | Artykuty | MBA 4/2010

Drugie oraz trzecie badanie przeprowadzone przy udziale autora tego artykutu, z uwagi na
rozmiar analizowanego materiatu, zostalo opublikowane w dwdch etapach. Pierwsza publika-
cja dotyczyta rekomendacji o charakterze pozytywnym (Mielcarz et al. 2007: 181- 190), druga
- rekomendacji neutralnych i negatywnych (Mielcarz et al. 2008: 533-544). Badania objety 565
rekomendacji: 96 — , kupuyj”, 150 — ,,akumuluj”, 111 -, trzymaj”, 118 — ,trzymaj”, 15 — ,sprzedaj”,
75 — ,redukuj”. Z uwagi na specyfike zdarzenia, jaka jest dwukrotna publikacja: pierwsza dla
klient6w biura oraz druga zwiagzana z upublicznieniem, analizy byly prowadzone dla dwé6ch
momentéw zdarzenia. W tabeli 14 zaprezentowano wyniki prowadzonych analiz w postaci AR.

Tabela 13 | AR wydania rekomendacji w latach 2005-2006

i Negatywne Neutralne Akumuluj Kupuj
Komercyjne  Upublicznienie ~ Komercyjne Upublicznienie Komercyjne Upublicznienie  Komercyjne Upublicznienie

=5 0,06% —031% - —0,07% —0,08% —0,15% 0,26% 0.21% 072% ==

-4 0,06% —043% = 0,10% 0,00% —011% 0,25% 0,06% 0,30%

=3 =0,10% —049% = 011% 0,06% =021% = —051% = 0,08% 0.81% ==

-2 —0,20% —040% = 018% w»ex —0,22% = 2,00% 0.23% 0,10% 0,68% =«

-1 =0,16% —0,23% 0.11% 012% —0,01% 035% = 017% 0.85% =

0 —038% == —013% —0,04% 0,14% —0,08% 036% «=  079% wxx  1,08% e

1T =01% —0,28% 0,08% =0.21% o« 0,23% <= —0,10% 0,33% 0,44%

2 —0,01% —0,16% 013% —019% «  022% =~ 0,04% 0,06% —0,06%

3 0,06% —0,09% —0,04% 0,09% —0,13% —0,18% 014% —0,38%

4 010% —0,20% —0,03% 0,05% —0,03% 0,07% 0,43% 0.11%

5 0,15% 0,06% 0,08% 0,03% 0,15% —012% 0,08% —0,01%

*xk k% % oznaczajg odpowiednio poziomy istotnosci 1%, 5%, 10%.

Zr6dlo: opracowanie wilasne.

Wyniki analizy prowadzonej dla rekomendacji negatywnych: ,sprzedaj” oraz ,redukuj” wska-
zuja, ze dostarczenie raportu do klientéw komercyjnych skutkuje zmianami akcjogramu zgod-
nymi z zalozeniami rynku efektywnego. W przypadku upublicznienia widoczne sa zmiany przed
dniem 0, co jest wynikiem transakcji prowadzonych przez klientéw podmiotéw rekomenduja-
cych. Ponadto zmiana w dniu 0 nie jest statystycznie istotna. Ksztaltowanie sig akcjogramu pod
wplywem informacji zawartych w rekomendacjach neutralnych generalnie pokrywa sie z ocze-
kiwaniami dla rynku efektywnego — wartosci AR nie ulegajg istotnym zmianom, z wylagczeniem
dnia -2. Zachowanie rynku w wyniku wydania raportu ,,akumuluj” nie jest zgodne z hipoteza
o wystgpowaniu efektywnosci informacyjnej. Wartosci AR nie sg statystycznie istotne w dniu 0,
natomiast obserwowana jest nieznaczna zmiana w dniu +1 w przypadku pierwszego wydania
raportu. Mozna jednak zalozy¢, ze rekomendacja ,,akumuluj” nie stanowi klarownego sygnatu dla
inwestoréw, prawdopodobnie mogta by¢ odbierana jako rekomendacja o charakterze neutralnym.

Analizy wskazuja, ze najwigkszy wplyw na rynek ma wydanie raportu typu ,,.kupuj”. Bezwzgledne
warto$ci AR w dniu 0 sg znacznie wyzsze niz obserwowane w pozostatych grupach. Udostepnie-
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nie raportu klientom komercyjnym skutkowato zmiang ceny tylko w dniu 0. Statystycznie istotne
stopy zwrotu dla upublicznienia rekomendacji ,.kupuj” pojawiaja sie juz w dniu -5. Nie przeczy to
jednak hipotezie o efektywnosci, gdyz jest to wynik transakcji prowadzonych przez klient6w biur
maklerskich, ktére w pewnym sensie mozna traktowac jako bazujace na informacjach poufnych.
Ponadto AR od dnia zdarzenia wlacznie wskazuje, Ze rynek jest efektywny informacyjnie.

3 | Podsumowanie

Przedstawione analizy w duzej mierze wskazuja na wystepowanie efektywnosci informacyjnej
w stopniu §rednim. W tabeli 15 zaprezentowano zestawienie wynikow analiz, z wykorzystaniem
podzialu na okres przedogloszeniowy, dzien zdarzenia oraz okres poogloszeniowy. ,+” oznacza
reakcje zgodna z hipotezg o efektywnosci informacyjnej, ,,—/+” odstepstwa czesci wynikéw od

zalozen omawianej hipotezy, za$ ,—” zaobserwowane przejawy nieefektywnosci.

Tabela 14. | Zestawienie wynikéw analiz zdarzen

Idarzenie

Publiczne wezwania do sprzedazy akcji

Informacje dotyczace wynikéw finansowych

Prognozy zyskow
Efekt cenowy
Efekt obrotow
Niezrealizowanie prognoz
Korekty prognoz
Nieoczekiwane zmiany wynikéw kwartalnych
Splity
Badanie |
Badanie Il

Transfery do akcjonariuszy
Dywidenda
Umorzenie
Wycofania spétek z obrotu gietdowego
Efekt cenowy
Efekt obrotow
Wptyw rekomendacji analitykw na ceny akcji
Badanie |
Badania Il lll

Zré6dto: opracowanie wiasne.
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W przypadku okresu przedogloszeniowego i dnia ogloszenia wiekszo$¢ badan daje argumenty na
rzecz hipotezy o wystepowaniu efektywnosci informacyjnej w stopniu $rednim na GPW w War-
szawie. Pojawiaja sie réwniez dowody przeciw omawianej hipotezie. Jest to szczegdlnie widoczne
w przypadku badania reakcji na splity. Nalezy pamietac, ze cho¢ reakcje na splity nie pokrywaty
sig z zalozeniami hipotezy o wystgpowaniu efektywnosci informacyjnej, to istnieje mozliwosc,
ze zidentyfikowane reakcje dotyczyly zjawisk towarzyszacych, niestety prezentowane badania
nie daja mozliwo$ci zweryfikowania tego wyjasnienia.

Badania dotyczgce rekomendacji pokazuja, ze przejawy nieefektywnosci informacyjnej w latach
1995-2003 ustapity w latach 2005-2006 reakcjom w znacznym stopniu zgodnym z zalozeniami
hipotezy o wystepowaniu efektywnoéci informacyjnej. Nalezy r6wniez nadmienié, ze cho¢
w prezentowanych badaniach wykorzystywane byty rézne metody analiz, to otrzymane wyniki
dla tych samych zdarzefi badanych réznymi metodami byty zbiezne. Badania S. Buczka i H.
Gurgula wzgledem splitéw prowadzily do podobnych wnioskéw. Wykorzystanie przez O. Kowa-
lewskiego zaréwno modelu BAHR, jak i rynkowego potwierdzilo wystepowanie efektywnosci.

Bibliografdia

Brown, S.J., Warner, J.B. (1985) Using daily stock returns
- The Case of Event Studies. Journal of Financial Economics,
Vol. 14(1), s. 3-31.

Buczek, S.B. (2005) Efektywnosci informacyjna rynkéw akcji.
Teoria a rzeczywistosé. Warszawa: Oficyna Wydawnicza
Szkoty Gl6wnej Handlowe;j.

Czekaj, J., Wos, M., Zarnowski, J. (2001) Efektywnos¢ gieldo-
wego rynku akcji w Polsce. Warszawa: WN PWN.

Fama, E., Fisher, L., Jensen, M.C., Roll, R. (1969) The Adjust-
ment of Stock Prices to New Information. International Eco-
nomic Review, Vol. 10(1), s. 1-21.

Fama, E. (1991) Efficient Capital Markets: II. The Journal of
Finance, Vol. 46(5), s. 1575-1617.

Gurgul, H. (2006) Analiza zdarzeri na rynkach akcji. Wplyw
informacji na ceny papieréw wartosciowych. Krakow: Oficyna
Ekonomiczna.

Kowalewski, O. (2006) Wartos¢ dla akcjonariuszy mniejszo-
sciowych w procesie wycofywania spétek z obrotu gietdo-
wego. Bank i Kredyt, nr 2/2006, s. 70-86.

MBA_nr4_srodek_.indd 48

Michaely, R., Thaler, R.H., Womack, K.L. (1995) Price Reac-
tions to Dividend Initiations and Omissions: Overreaction or
Drift? The Journal of Finance, Vol. 50(2), s. 573-608.

Mielcarz, P., Podgorski, B., Weremczuk, P. (2007) Positive
Recommendations And Abnormal Returns on Warsaw Stock
Exchange In 2005 - 2006. W: Urbanczyk, E. (red.), The Prob-
lem of Company Value Management. Szczecin: Wydziat Nauk
Ekonomicznych i Zarzadzania, s. 181-190.

Mielcarz, P., Podgérski, B. (2008) Wplyw negatywnych
i neutralnych rekomendacji na osigganie ponadprzeciet-
nych stép zwrotu na GPW w latach 2005-2006. Studia
i Prace. Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzqdzania, nr 7,
s. 533-544.

Szyszka, A. (2003) Efektywnosci Gietdy Papieréw Wartoscio-
wych w Warszawie na Tle Rynkdéw Dojrzatych. Poznan: Aka-
demia Ekonomiczna w Poznaniu.

Szyszka, A. (2002) Studium wydarzen: Reakcja inwestoréw

na publiczne wezwania do sprzedazy akcji. Dostepny na:
http://www.atinvest.pl/pdf/Reakcjainwestorow.pdf (22.02.2010).

16.12.2010 11:21:13



MBA 4/2010 | Artykuty | 49

‘ Master of Administration” 4/2010 (105): s. 49-56, ISSN 1231-0328, Copyright by Akademia Leona Kozmiriskiego

Strategia niszy rynkowe;j
na przykladzie

firmy farmaceutycznej
Strides Arcolab

Kaja Prystupa | Akademia Leona Kozminskiego, Warszawa | kprystupa@alk.edu.pl

|  Abstrakt

W artykule przedstawiono, na tle teorii niszy, przypadek firmy Strides Arcolab,
indyjskiego producenta lekow generycznych. Problematyka strategii niszowej cie-
szy sie coraz wigkszym zainteresowaniem zar6wno wsrod teoretykow, jak i prak-
tykéw. Dla pierwszych jest to teren jeszcze wyczerpujaco niezbadany. Dla drugich
- mozliwos¢ ochrony swoich firm przed gigantami branzowymi.

W fazie konsolidacji branzy trudno przetrwac firmom nieznajdujacym sie w czo-
Iéwce. Udzialy w rynku przejmujg branzowi giganci. Mniejsi sa przez nich wchla-
niani badz znikaja z rynku. Nie oznacza to, ze firma jest skazana na porazke.
Jedna z mozliwosci utrzymania sie ,w grze” jest obranie strategii niszy rynko-
wej. Odpowiednio zaprojektowana moze nie tylko zapewni¢ firmie utrzymanie
sie na rynku, lecz takze przyniesc jej sukces. O jej powodzeniu decyduje wiele
czynnikow: z jednej strony dotyczacych zachowania przedsiebiorstwa, z drugiej
- zwiazanych z branza.

W artykule zostal przedstawiony, na tle teorii strategii niszy, przypadek firmy
Strides Arcolab, indyjskiego producenta lekow generycznych, ktéry z sukcesem
od lat stosuje strategie dzialalnosci w niszy. Mimo rosnacej sily wielkich korpora-
cji farmaceutycznych przedsiebiorstwo zdobywa kolejne udziaty rynku.
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|  Teoretyczny aspekt strategii niszowej

Zgodnie z definicjg Ph. Kotlera (1994) nisza jest wasko zdefiniowana grupa, ktéra poszukuje $ci-
Sle okreslonych korzysci. Powstaje przez bardziej szczegétowy podzial segmentu rynku. Klienci,
ktérzy znajduja sie w niszy, majg specyficzny zbior potrzeb i mogg zaplaci¢ wigcej za produkt,
ktory jest lepiej dopasowany do ich potrzeb. K. Ob16j w ksigzce Strategie organizacji przyjmuje
podobna definicje. Jak pisze, z punktu widzenia konkurencji nisza jest zawgzeniem grona firm
tylko do tych, ktére posiadaja okreslone aspekty jakosci i innowacji, lecz nie cene. Determinan-
tami niszy sa: jakos¢ oferowanych produktow/ustug, innowacje oraz sposoby dystrybucji obstugi
konsumentéw. K. Pavitt podkresla, ze kluczows sita firmy niszowej jest jej dopasowanie techno-
logii do specyficznych wymagan konsumenta. Wedlug M. Portera (1992) najwigksze znaczenie
w budowie niszy maja jakoéé¢ wyrobéw, sposéb dystrybuciji i obstugi.

W literaturze dotyczacej zarzadzania strategicznego teoria dotyczgca niszy rynkowej nie jest
wyczerpujaco opisana. Nalezy odrézni¢ strategig niszy rynkowej od marketingowej strategii
niszy. Pierwsze pojecie traktuje sig jako szersze i zawierajace to drugie. Niemniej jednak niekté-
rzy autorzy (Kroger 2007) przenosza definicje marketingowej niszy na obszar calej strategii.

Jednym z najbardziej popularnych autoréw zajmujacych sig tematyka niszy jest H. Simon (1999).
Na podstawie analizy 500 firm wyodrgbnit sze$¢ warunkéw osiagniecia sukcesu w niszy:

waskie zdefiniowanie swojego rynku,
globalny zasieg dzialania,

zachowanie bliskosci z klientem,
innowacyjnos¢,

wykorzystanie przewag konkurencyjnych,

niezawieranie sojuszy strategicznych z innymi firmami.

Przedsigbiorstwo musi wasko zdefiniowa¢ swéj rynek, biorac pod uwage zaréwno potrzeby klienta,
jak 1 perspektywy rozwoju produktu/technologii. Wymagana jest tu duza wiedza o sytuacji na
rynku. Definicje rynku i produktéw sg poglebione, a nie szeroko zakrojone, a faiicuch wartosci jest
raczej waski i dtugi. Dzigki wysokiej specjalizacji trudno konkurowac z takim przeciwnikiem.

Ponadto firma dzialajaca w niszy powinna od razu by¢ firmq globalna. Dzieki temu bedzie mogta
wykorzysta¢ efekt skali oraz efekty krzywej do§wiadczenia. Proces powinien rozpoczaé sie od
eksportu, by w p6Zniejszym okresie przedsigbiorstwo mogto otworzy¢ wiasne filie na rynkach
docelowych.

Istotnym elementem strategii niszy rynkowej jest bliskoé¢ z klientem. Dzieki niej firma poznaje
potrzeby i wymagania klientéw i moze je w pelni zaspokoi¢. Blisko§¢ mozna osiagna¢ przez
bezposredniosé kanatu dystrybucji oraz czeste kontakty z klientem. Istota strategii nie polega na
niskiej cenie, ale na wyzszej wartosci i dobrym serwisie. W ten sposéb przedsiebiorstwo zapew-
nia sobie lojalnoéci klientéw.
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Innowacyjno$¢ to jeden z czynnik6w osiggnigcia i zapewniania sobie przewagi konkurencyjne;.
Jest ona szeroko rozumiana — dotyczy nie tylko produktu, lecz takze kazdego innego aspektu
dziatalnos$ci. Firma musi caly czas by¢ nowatorska. Powinna zbiera¢ i wykorzystywac infor-
macje od klientéw, by opracowywaé rozwigzania poprawiajace jej konkurencyjnos¢. Istotne
jest, by przedsigbiorstwo rozwijalo sig w obrebie technologii. Ryzykowne, cho¢ skuteczne, jest
tworzenie nowego rynku. Srodowisko zewnetrzne moze wspiera¢ innowacyjnosé, jednak nie
jest to decydujacy wyznacznik sukcesu. Skutecznos¢ innowacji nie jest tu zwigzana z naktadem
finansowym czy z efektem organizacji, ale przede wszystkim z kulturg firmy i zaangazowaniem
pracownikéw.

Firma powinna mie¢ co najmniej jedng przewage konkurencyjna dostrzegalng przez klienta, doty-
czaca gléwnego produktu. Przewage powinna budowaé na znajomosci klienta oraz konkurentow
na rynku. Firmy w niszy konkurujg przede wszystkim zaawansowaniem technologicznym oraz
jakoscig produktu. W momencie ataku konkurenta przedsigbiorstwo powinno szybko reagowac.

Z wynikéw badan Simona (1999) wynika, ze firmy znajdujace sig w niszy nie powinny zawiera¢
sojuszy strategicznych przy wchodzeniu na obce rynki oraz korzysta¢ z zewnetrznego wspoma-
gania. Unikanie tego typu rozwigzan chroni tajemnice B+R, a zarazem doswiadczenie firmy.
Ze zrodel zewnetrznych nalezy korzysta¢ przy dziataniach pobocznych — dzieki temu mozna
podnies¢ jakosé.

Wedlug Kotlera (1994) istnieje pie¢ warunkéw stworzenia idealnej niszy:

D nisza powinna mie¢ odpowiedni rozmiar i posiada¢ wystarczajac sile nabyw-
cza,

D nisza musi mieé SZanse rozwoju,

D nisza powinna pozostac poza sferg zainteresowania duzych firm,

b firma, ktéra chce zaistnie¢ w danej niszy, musi dysponowa¢ odpowiednimi
umiejetno$ciami oraz §rodkami, by ja obstugiwac,

b firma musi by¢ w stanie obronic sig przed atakami konkurentéw przez wytwo-
rzenie dobrej reputacji wéréd konsumentow.

Kotler (1994) uwaza, ze kluczowymi czynnikami sukcesu w niszy sq: produkt silnie skierowany
na klienta, wigksze osiggniecia niz konkurencja, szybki czas reakcji oraz terminowo$¢ dostaw.
Nie bez znaczenia jest posiadanie przez firme kadry zarzadzajacej, ktéra utrzymuje kontakt
z klientami, starajgc sie ciagle pracowaé nad polepszeniem produktu przez innowacje.

Dalgic i Leeuw (1994), na podstawie analizy przypadkéw, okreslili podstawowe bledy, popel-
niane przez firmy stosujgce marketingowg strategie niszy, i opracowali wytyczne, ktérych nale-

zaloby przestrzegac:

b znajomos¢ swoich silnych i stabych stron,
b znajomos$¢ potrzeb klienta i dopasowanie produktu do jego potrzeb,
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znajomo$¢ konkurencji,

stworzenie systemu pozyskiwania informacji o kliencie,

D pozycjonowanie przez dyferencjacje i segmentacje wedtug swoich przewag oraz
stabosci konkurenta,

b umiejetne wyznaczenie niszy, tak by dwa produkty jednej firmy nie konkuro-
waly ze soba,

D stworzenie wysokich barier wejscia przez bliskie stosunki z klientami oraz

dostawcami,

koncentracja dzialalno$ci na niewielkiej liczbie nisz,

rozwijanie swoich rynkéw niszowych wspdlnie, tak by osiagnac efekt synergii,

szybkie reagowanie na zmiany rynkowe,

koncentracja na danej grupie konsumentéw, lecz nie uzaleznienie od niej.

Rowniez Thompson i Strickland (1996) okreslili warunki, w ktérych mozliwe jest stosowanie
strategii niszy:

firmy w branzy nie obstuguja wszystkich nisz,

nisza rynkowa nie ma znaczenia strategicznego dla lideréw branzy,

nisza jest wystarczajaco duza i ma szanse rozwoju,

przedsiebiorstwo musi posiada¢ potencjal i umiejetnosci, by méc obstuzy¢ seg-
ment,

nisza nie moze by¢ zajeta przez konkurencje,

b firma musi by¢ w stanie zaspokoi¢ klientéw niszy lepiej niz potencjalna kon-
kurencja.

|  Przypadek Strides Arcolab
| Krétka historia firmy

Strides Arcolab powstal w 1990 roku. Firma zaczynala od produkcji kontraktowej na zlecenie
duzych firm farmaceutycznych, takich jak Pliva czy SmithKline Beecham. Tego rodzaju dziatal-
nos¢ jest dos¢ typowa dla indyjskich przedsigbiorstw farmaceutycznych. Po paru latach Strides
zaczal produkowac¢ wlasne leki generyczne. Firma od razu rozpoczeta ekspansje zagraniczna,
poczynajac od wejécia na rynki afrykanskie oraz Ameryki Lacinskiej. Zaczeto od prostego eks-
portu, by pézniej wybudowac linie produkcji. Aktualnie firma jest aktywna na wszystkich kon-
tynentach, a jej sprzedaz zagraniczna przekracza 95% wolumenu produkcji.

| Klienci i produkty
Klientami firmy sg zaréwno klienci indywidualni, firmy farmaceutyczne, jak i sektor szpitalny.

Produkowane leki majg zr6znicowane przeznaczenie terapeutyczne, stad klienci docelowi sg
r6zni. Przedsiebiorstwo koncentruje swoja dziatalnos¢ na produkcji lekéw w dwdch formach
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dawkowania: lekéw sterylnych oraz miekkich kapsulek zelowych. Obydwa segmenty naleza
do niszowych ze wzgledu na wysokie zaawansowanie technologiczne oraz restrykcyjne stan-
dardy GMP1. Firma produkuje réwniez leki przeznaczone do innych form dawkowania, takie
jak tabletki i masci. Niemniej jednak nie rozwija tych segmentéw, przesuwajac stopniowo sity
produkcyjne w obszary dzialalnosci niszowej.

| Dystrybucja i sprzedaz

Model dystrybucji i sprzedazy zagranicznej Strides nie opiera sig na posiadaniu wlasnych fili.
Podstawg jest tu tworzenie partnerstw z lokalnymi firmami. Dokonuje tego przez joint ventures
badz kupujac firmy. Strides nie ingeruje w istotg zakupionego przedsigbiorstwa, pozostawiajac
nazwe i kadre menedzerska bez zmian. Wykorzystuje przewage bliskosci lokalnej firmy do rynku
oraz przejmuje zdobyte przez nig do§wiadczenia i renome. Wedtug zarzadu Strides lokalna firma
trafniej potrafi zdefiniowac potrzeby klienta ze swojego regionu, biorac pod uwage specyficzne
uwarunkowania danego rynku oraz zdobyte wcze$niej do§wiadczenie.

| Badania i rozwoj

Istotg dziatalnosci przedsiebiorstwa jest dynamicznie rozwijajace sig centrum naukowo-badaw-
cze STAR (Strides Technology and Research), ktére moze poszczycic sie duza liczbg lekéw i szyb-
koscig ich opracowywania (np. w zeszlym roku opracowato ich 50). Dzigki niemu Strides pozo-
stawia konkurencje w tyle réwniez pod tym wzgledem. Na przyklad Bexarotene 75 mg, popu-
larny lek stosowany przy leczeniu chtoniaka, posiada wazna ochrong patentowa do 2016 roku.
Dokumenty rejestracyjne generycznego odpowiednika tego leku zostaly ztozone przez Strides juz
2008 roku. Konkurencyjna firma jest dopiero na pierwszym etapie badan klinicznych. W branzy
farmaceutykow generycznych kluczowe jest tempo opracowania leku. Z analizy przeprowadzo-
nej przez Reiffena i Warda (2005) firma, ktéra jako pierwsza rozpocznie sprzedaz generycznego
odpowiednika danego leku, utrzymuje pozycje lidera produktu z udziatem rynkowym migdzy
19 a 27%.

Od poczatku dzialalnosci STAR firmie udato sig opatentowa¢ trzy nowe technologie produkcji:
macierzowa technologie produkcji zelokapsutek, konwersje dawek oraz technologie bezekstrak-
cyjna. Technologie te znacznie podwyzszyly jako$é¢ produkeiji i zapoczatkowaly nowe trendy na
rynku. W ten sposéb zbudowano jeszcze wyzsze bariery wejscia dla potencjalnej konkurenciji.

W przeciwienstwie do wielu przedsiehiorstw z branzy, dzial rozwojowo-badawczy Stridesa przy-
nosi zyski, a nie generuje wydatki. Przedsiebiorstwo udziela licencji na leki opracowane przez
siebie, ktére nie naleza do strategicznych obszaréw rozwoju firmy. W 2008 roku STAR wni6st
10% dochodu firmy.

' GMP (ang. good manufacturing practices) — zestaw standardéw stosowanych w produkcji przemystowej.
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Strides planuje swoja strategie dtugofalowo. Obecnie przyjeto orientacje na rozwéj w segmen-
cie onkologicznym, cho¢ leki onkologiczne nie utracily jeszcze ochrony patentowej. Na rynku
lek6w markowych segment onkologiczny nalezy do najszybciej rozwijajacych sie. Oszacowano,
ze w 2009 roku wzrosnie o 15-16% (www.ptemag.com, 2009). W kolejnych latach wzrost ten
bedzie jeszcze wigkszy, poniewaz do grupy nabywajacych te leki dotaczy czes¢ krajow Trzeciego
Swiata, w ktérych bogacenie sig spoteczenstwa laczy sie z rozwojem choréb cywilizacyjnych.
Strides w segmencie Zelokapsulek ma juz opracowane i zarejestrowane trzy leki onkologiczne.
W segmencie lekow sterylnych produkty sg w trzeciej fazie badan klinicznych lub sg juz skia-
dane dotyczace ich aplikacje rejestracyjne. W 2008 roku firma ukonczyta budowe specjalistycz-
nej fabryki onkologicznej w Bangalore o potencjale produkcyjnym 220 milion6éw tabletek i 200
milionéw kapsulek rocznie.

| Produkcja lekow

Strides ma 13 fabryk na catym Swiecie, w tym sze$¢ jest zlokalizowanych w Indiach. Fabryki
indyjskie produkujg znaczng czes¢ lekow, ktére pézniej rozsytane sa do partneréw i tam osta-
tecznie sprzedawane. Koncentracja produkcji w Indiach zwigzana jest z jednej strony z niskimi
kosztami produkcji, z drugiej za$ z wysokim poziomem wyksztatcenia pracownikéw. Fabryki
polozone za granica majg znaczenie strategiczne i sg swoistym zabezpieczeniem przed ewentual-
nymi niepokojami spoteczno-politycznymi. Potencjat produkcyjny tych osrodkéw jest wykorzy-
stany do produkcji kontraktowej, a pienigdze z niej uzyskane przeznacza sie na dalsze badania
i rozw6j w niszowych segmentach. Rola zagranicznych fabryk stopniowo sig zmienia. Wraz
z rozwojem wlasnych produktéw Strides zaczal ograniczaé produkcje kontraktowsq na rzecz
wlasnych nowo opracowanych produktéw. Firma aktualnie posiada duze moce produkcyjne
oraz doswiadczonych pracownikéw. W ten sposéb szykuje sie do dalszej ekspansji. Ravishankar,
czlonek zarzadu Strides, ocenil, Ze firma z takimi zasobami nie bedzie miata problemu z zaspo-
kojeniem zapotrzebowan nisz przez najblizsze 8 lat (2008).

| Charakterystyka nisz zajmowanych przez Strides Arcolab
na tle branzy farmaceutyczne;

Wartos¢ globalnego rynku farmaceutycznego co roku w wzrasta o 4-6%. W 2010 roku ma
przekroczy¢ 825 mld dolaréw (www.dailyfinance.com, 2010). Zdominowany jest on przez
duze korporacje, tzw. Big Pharma. Niemniej jednak jest on podzielony na wiele segmentdow.
Wprowadza sig tu rozréznienie migdzy lekami markowymi oraz generycznymi, podzial na
réznorodnosé form lekéw (tabletki, miekkie kapsutki zelowe itp.) i przede wszystkim podsta-
wowy podziat lekéw pod wzgledem terapeutycznym. Rozbudowana struktura branzy farma-
ceutycznej sprzyja tworzeniu niszy. Biorac pod uwage specyfike rynku, firmy nie s w stanie
zajmowac wszystkich segmentéw. Przede wszystkim byloby to bardzo kosztowne, a ponadto
rozpraszaloby dziatalnos$¢ na zbyt wielu obszarach. Dla Big Pharma wiele segmentéw rynkéw
jest malo atrakcyjnych ze wzgledu na niewystarczajace zyski. Wigkszos¢ firm koncentruje
sig na produkcji 1-2 form dawkowania. Nadal do najbardziej popularnych form dawkowania
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naleza tabletki oraz masci. Formy sterylne i miekkie kapsutki zelowe sg bardzo kosztowne
w produkcji. Wymagaja duzych nakladéw na B+R oraz inwestycji w podnoszenie standardéw.
Niewiele firm z branzy farmaceutykéw generycznych zajmuje sig produkcja tak zaawanso-
wanych form dawkowania. Specyfika tej branzy jest zachowanie niskich kosztéw, a w tych
segmentach jest to niemozliwe.

Strides ma malg konkurencje. Dla wiekszosci firm dziatalno$¢ w tych niszowych segmentach
ma nieduze znaczenie. Ponadto nisze nie znajduja si¢ w polu zainteresowania duzych korporacji,
ktére preferuja produkcje lekéw w tradycyjnych formach dawkowania. Najwigksza firma w niszy
lekéw sterylnych jest Sandoz, ktéry nie stanowi jednak konkurencji dla Strides, poniewaz produ-
kuje inne, pod wzgledem terapeutycznym, leki. Na przykiad w segmencie lek6w sterylnych San-
doz produkuje $rodki przeciwbélowe i uspokajajace oraz narkotyki, a Strides sterydy, hormony,
immunosupresany, leki przeciwzapalne, leki zotadkowe, przeciwpadaczkowe oraz przeciwma-
laryczne. Sandoz jest statym klientem Strides w zakresie produkcji kontraktowej. Obie firmy
wspolpracujg przy opracowywaniu leku przeciw retrowirusowi na rzecz wspdlnej inicjatywy
w walce z wirusem HIV/AIDS.

Rozwdj konkurencji w opisanych segmentach nie bedzie prawdopodobnie duzy w najblizszym
czasie. Zaawansowane technologie produkcji i badan sa bardzo kosztowne i nie dajg gwaran-
cji sukcesu, totez firmy rezygnuja z wkroczenia w te segmenty. Mate i srednie indyjskie firmy
farmaceutyczne produkujace leki generyczne koncentruja swoja produkcje na lekach o mniej
zaawansowanych technologiach, w wiekszosci w formie tabletek. Sposréd indyjskich gigantow
farmaceutycznych jedynie Cipla i Lupin Laboratories produkuja leki w formie sterylne;j.

Dynamika rozwoju omawianych nisz jest duza. Technologia produkcji lekéw w formie miekkich
kapsutek zelowych jest nowoczesna technologia, ktéra zyskuje na popularnosci. Wyniki badan
dowodza, ze leki w tej postaci wykazujg wiegksza skutecznoé¢ w poréwnaniu z tradycyjnymi
formami dawkowania. Podobnie jest z lekami sterylnymi, ktére dodatkowo okazaly sie mniej
destrukcyjne dla organizmu, poniewaz sa dawkowane bezposrednio do zyly. Dzialanie ich jest
szybsze i nie uszkadza przewodu pokarmowego, co jest szczegélnie istotne przy kuracjach diu-
goterminowych.

| Podsumowanie

Przypadek firmy Strides jest pod wieloma wzglgdami zgodny z przedstawionymi powyzej teo-
riami strategii niszy rynkowej.

Firma wypelnia prawie wszystkie wytyczne Simona (1999). Ma zasieg globalny, jest wysoko
wyspecjalizowana oraz zachowuje blisko$¢ z klientami dzieki modelowi partnerstw. Posiada
wiele przewag konkurencyjnych, m.in.: lokalizacje w Indiach, niezbedny know-how oraz
doswiadczony personel. Co prawda, firma zawiera sojusze strategiczne, niemniej jednak zabez-
piecza tajemnice B+R, pozostawiajac dystrybucje i marketing w zakresie kompetencji swoich
partneréw.
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Biorac pod uwage dostepne informacje o Strides, strategia firmy jest zgodna z wskazéwkami
Leeuw i Daglic (1994). Strides pozycjonuje swoje produkty pod wzgledem swoich przewag.
Realizujac wczesniejsze swoje strategie, firma zbudowala wysokie bariery wejécia za pomoca
zaawansowanych technologii produkcji, wysokich standardéw GMP oraz bliskich kontaktéw
z dostawcami. Nie rozcigga réwniez swojej dziatalnoéci na zbyt wiele nisz. Obecnie zaweza
swoja dzialalnosc, jezeli chodzi o ilo$¢ nisz, koncentrujac sie na dwéch: lekéw sterylnych i zelo-
kapsutek. Potrafi szybko dopasowywac sig do zmian oraz wkracza na nowe, coraz trudniejsze do
zdobycia rynki.

Nisze, w ktérych dziata firma - lekéw sterylnych i zelokapsutek — spelniaja warunki prezento-
wanych teorii Kotlera (1994) oraz Thompsona i Stricklanda (1996). Obydwie posiadaja duza site
nabywecza i dynamicznie sie rozwijajg. Ponadto pozostaja poza zainteresowaniem duzych firm.
Z punktu widzenia calej branzy nie jest bowiem mozliwe, by duza firma zajmowata wszystkie
segmenty rynku.

Firmy, chcac osiggna¢ sukces przez obranie strategii niszy rynkowej, powinny przede wszystkim
przeanalizowa¢ sytuacjg branzy pod katem omawianych wyzej czynnikéw oraz realnie oceni¢
wlasny potencjal oraz mozliwoéci. Obranie powyzej omawianej strategii nie oznacza jednora-
zowego wysitku dostosowania. Przedsigbiorstwo powinno czujnie monitorowac rynek i szybko
reagowac na zmiany. Wtedy ta strategia bedzie skuteczna. Przypadek Strides Arcolab pokazuje,
ze nawet w tak trudnej do utrzymania sig branzy, jak farmaceutyczna, firma dzialajaca w niszy
rynkowej moze osiagnac sukces.
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|  Abstrakt

W artykule przedstawiono uwarunkowania zaspokojenia potrzeb w zakresie
mieszkania oraz wyposazenia gospodarstw domowych wysokodochodowych
w niektore dobra trwalego uzytkowania. Jego celem podstawowym jest ukazanie
sytuacji mieszkaniowej oraz zadowolenia z warunkow mieszkaniowych i miej-
sca zamieszkania, a takze konsumpcji dobr trwalego uzytku we wspomnianych
gospodarstwach.

| Wprowadzenie

Kluczowym celem funkcjonowania kazdego gospodarstwa domowego jest zaspokojenie indywi-
dualnych i wspélnych potrzeb konsumpcyjnych. Ten podstawowy cel stanowi punkt wyjscia do
wyboréw i decyzji podejmowanych przez cztonkéw kazdego gospodarstwa domowego.

Dla oceny struktury konsumpcji gospodarstw domowych kluczowe znaczenie, oprécz dochodu
osigganego przez poszczegdlnych jego cztonkéw, maja réwniez warunki mieszkaniowe oraz
wyposazenie w dobra trwaltego uzytku. Wszystko to ma bezposredni wplyw na indywidualne
postawy i zachowania konsumentéw, a takze w istotny sposéb wplywa na zachowania rynkowe
gospodarstw domowych, bez wzgledu na relacje do sytuacji obiektywnej (Zalega 2008a: 766).

MBA_nr4_srodek_.indd 57 @ 16.12.2010 11:21:13



58 | Artykuty | MBA 4/2010

Podstawa zachowan konsumpcyjnych we wspélczesnych spoleczenstwach jest zaréwno olbrzy-
mia zmienno$¢ sposobu zaspokajania potrzeb, jak 1 ich unifikacja. W ujeciu przyczynowo-skut-
kowym przemiany strukturalne, jakie mozna dostrzec w sferze konsumpcji i samej hierarchizacji
potrzeb, sa konsekwencja permanentnych zmian zachodzacych w spoleczenistwie pod wpltywem
postepu technicznego, postepujacego procesu globalizacji, a takze upowszechnienia sig inter-
netu. Blyskawiczny rozwdj internetu tworzy nowe otoczenie komunikacyjne zaréwno w skali
mikro- i makrospotecznosci, jak i w relacjach miedzyludzkich, przyczyniajac sie w ten sposdb
do pojawiania sig nowych potrzeb, a takze wplywajac na decyzje konsumentéw w dziedzinie
podejmowania decyzji konsumpcyjnych. Warunki spoleczne i otoczenie, w jakim funkcjonuje
jednostka, okreslaja jej potrzeby (Zalega 2007: 34). Bardzo trafnie sprecyzowal to wegierski eko-
nomista Jdnos Kornai, ktéry stwierdzit, ze konsekwencja wplywdéw spotecznych jest dazenie
konsumentéw do zaspokajania odczuwanych przez siebie potrzeb proporcjonalnie na podstawie
odpowiadajgcych ich otoczeniu warunkom materialnym i kulturowym, w jakich funkcjonuja.
W przypadku gdy osiagaja wyzsza stopg zyciowa, chcg w tym samym czasie lepiej sig odzywiac,
lepiej i wygodniej mieszkac, a takze korzysta¢ w lepszego transportu. Mamy zatem do czynienia
z og6lnymi zasadami natury ludzkiej, zasadami rozwoju potrzeb, ktérych konkretne formy prze-
jawiania sig uzaleznione sa od dominujacych warunkéw spotecznych (Kornai 1972: 10-11).

Rozwdj technologii, ktéry jest konsekwencja postepu technicznego, sprawia, ze spoleczenistwu
dostarcza sig nowe oraz bardziej zmodyfikowane dobra i ustugi stuzace zaspokojeniu potrzeb
w sposéb skuteczniejszy, pozwalajac tym samym kreowac nowe potrzeby. Postepujace w sposéb
permanentny upodabnianie sie¢ modeli konsumpcji jest obecnie efektem standaryzacji oferty
podazowej, lansowanej przez srodki masowego przekazu okreslonych sposobéw konsumpciji,
mody czy stylu zycia, rosngcej mobilnosci demograficzno-spotecznej i przestrzennej ludnosci
(Bywalec, Rudnicki 2002: 36).

Artykul charakteryzuje uwarunkowania zaspokojenia potrzeb w zakresie mieszkania oraz wypo-
sazenia gospodarstw domowych wysokodochodowych w niektére dobra trwatego uzytkowania.
Jego celem podstawowym jest pokazanie sytuacji mieszkaniowej oraz zadowolenia z warunkéw
mieszkaniowych i miejsca zamieszkania, a takze konsumpcji débr trwatego uzytku we wspo-
mnianych gospodarstwach.

Tekst rozpoczynaja krétka metodologia i zalozenia badania. Nastepnie przeanalizowano sytu-
acje mieszkaniowa oraz stan zadowolenia z miejsca zamieszkania. W dalszej czesci artykutu
skoncentrowano sie na analizie wyposazenia w dobra trwalego uzytkowania w gospodarstwach
domowych wysokodochodowych. Podsumowanie rozwazan i wazniejsze wnioski konczg niniej-
szy artykul.

| Metodologia i zatozenia badania

Wyodrebnienie gospodarstw domowych wysokodochodowych sposréd wszystkich gospodarstw
domowych stalo sig konieczne ze wzgledu na decydujacy wplyw dochodéw z pracy na poziom
wszystkich dochodéw gospodarstw domowych — w konsekwencji na ich stope zyciowa. Gospodar-
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stwa domowe wysokodochodowe, nazywane czgsto elitami ekonomicznymi', otrzymujac wyzsze
dochody z pracy, s nie tylko zamozniejsze, lecz takze posiadaja inny poziom i strukture wydat
kéw, co w konsekwencji ma wplyw na ostateczne zachowania konsumpcyjne ich cztonkéw.

Wobec nowej strukturyzacji polskiego spoteczenistwa nalezy wzig¢ pod uwage manifestowa-
nie pozycji spolecznej, ktéra pozwala na eksplanacje spolecznych zachowan jednostek i gospo-
darstw domowych. Wazna rolg odgrywaja sposoby postugiwania sig¢ dobrami materialnymi, jako
wyznacznikami linii zaleznosci spolecznych (Palska 2000: 75). Z kolei M. Douglas i B. Isherwood
dowodza, ze ludnos¢ przynalezna do najwyzszej klasy konsumpcji korzysta z wielu débr okreslo-
nych przez autoréw jako produkcja trzeciego rzedu, do ktérej zaliczyli dobra informacyjne, zaje-
cia zwiagzane z kultura i spedzaniem wolnego czasu, wyksztalcenie i sztuke (Douglas, Isherwood
1996: 73). Oznacza to, ze konsumenci bedacy czlonkami tzw. elit ekonomicznych majg odmienne
w stosunku do pozostalych gospodarstw domowych wzory konsumpcji, ktére przejawiajg sie
w poziomie i strukturze konsumpcji, gdyz moga by¢ one traktowane jako istotny element ich
stylu Zycia, za$ poziom konsumpcji moze by¢ pojmowany jako autonomizujacy sie determinant
statusu spolecznego okreslanego materialnie (Sicifiski 2002: 49; Witek 2009: 31).

Zachowania konsumpcyjne rzutujg na proces zaspokajania potrzeb w gospodarstwach domo-
wych. Proces ten jest zjawiskiem zlozonym i obejmuje takie aspekty, jak: cele i aspiracje zyciowe?,
postawy ludzkie, zakupy débr i ustug konsumpcyjnych, potrzeby, zasoby pienigzne i rzeczowe,
a takze wielko$¢ spozycia realnego. Ztozonoéé¢ zachowan wymaga dociekania zachodzacych
w nich zwigzkéw i uwarunkowan, okreslenia wplywu czynnikéw determinujacych je, a takze
istniejacych prawidlowosci.

Nalezy jednak pamieta¢, ze zachowania gospodarstw domowych permanentnie dopasowuja sie
do zaistniatych warunkéw. Ich cecha charakterystyczna jest zar6wno konserwatyzm poznaw-
czy, jak i pewnego rodzaju rozwaga. Gospodarstwa domowe w swoim postepowaniu kieruja sie
przede wszystkim tradycjami kulturowymi, a takze wykorzystujg nawyki i zdobyte przyzwy-
czajenie, co sprawia, ze ich wzory zycia nie podlegajg szybkim zmianom. Zgodnie z chociazby
uznawang i ceniong przez wielu ekonomistéw psychologiczng teorig konsumpcji George’a Kato-
ny’ego postepowanie konsumenta cechuje pewna racjonalno$¢, co sprawia, ze potrafi on swoje
postepowanie zrozumie¢, a takze odpowiednio ksztattowac. Ponadto w teorii tej akcentuje sie,
ze kluczowym czynnikiem postepowania gospodarstwa domowego jest jego sktonnos¢ do doko-
nywania wydatkéw, na ktérg wplywaja zar6wno zmiany dochodéw i cen, jak i informacje na
temat stanu koniunktury gospodarczej, oczekiwan dotyczacych rozwoju sytuacji spolecznej,

T Wedtug J. Higleya elity to zbior jednostek zajmujgcych strategiczne pozycje w kluczowych instytucjach i organizacjach spofeczenstwa,
ktore ksztattujg najwazniejsze procesy decyzyjne. Z kolei J. Sztumski (1997) definiuje elity jako réznorodne gremia przywddcze, wytonione na
podstawie okreslonych kryteriéw z danego spofeczenstwa. Natomiast E. Zawadzki pojmuie elite jako wybrang grupe spoteczna, postawiong
na najwyzszych szczeblach hierarchii spotecznej. Wydaje sie, ze w odniesieniu do wspdtczesnych realiw, do elit ekonomicznych zaliczane sg
0soby 0 wyzszym dochodzie i wyzszym poziomie zamoznosci od przecigtnego dla Polski. Szerzej: Jasiecki (2000).

2 Do determinant ksztaltujgcych aspiracje zyciowe, cele i postawy ludzkie zaliczamy: bodzce znajdujace sie wewnatrz organizmu oraz bodzce
pochodzace z zewnatrz. Istotne beda zatem: stan fizyczny i psychiczny, status spoteczny, normy moralne i spoteczne, tradycje kulturowe,
przyzwyczajenia, nasladownictwo, che¢ wyrdznienia sie, wzorce konsumpcji, wzory zycia rodzinnego, sytuacija polityczna i gospodarcza kraju.
Szerzej: Mika (1984: 83-84).
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gospodarczej i politycznej kraju, przewidywan dotyczacych przyszlosci itp. Dlatego tez glebokie
zmiany gospodarcze i polityczne, jakie zaistnialy w Polsce na przetomie lat 80. 1 90. XX wieku,
wywarly istotny wplyw na zachowania konsumpcyjne polskich gospodarstw domowych, w tym
gospodarstw zaliczanych do tzw. elit ekonomicznych.

Podstawowe Zrédto wykorzystanych w badaniach informacji na temat gospodarstw domowych
wysokodochodowych stanowig wyniki wywiadu standaryzowanego (kwestionariuszowego).
Celem badania byly przeanalizowanie dochodéw i wydatkéw gospodarstw domowych zalicza-
nych do tzw. elit ekonomicznych, ich sytuacji mieszkaniowej, wyposazenie w dobra trwatego
uzytkowania, analiza poziomu i struktury konsumpcji, a takze wplywu kryzysu gospodarczego
na zachowania konsumpcyjne tej grupy gospodarstw domowych. Liczba odpowiedzi na poszcze-
golne pytania zawarte w kwestionariuszu nie byla jednakowa, jednakze uzyskane wyniki ana-
lizowano w odniesieniu do wszystkich przyjetych do badan gospodarstw domowych. Mozliwe
bylo zaznaczenie wiecej niz jednej odpowiedzi. Zastosowana metoda wywiadu standaryzowa-
nego okazala sig pomocna — zaréwno w opisie wystepujacych zjawisk, jak i sprawdzeniu wyste-
powania okreslonych relacji miedzy nimi a $wiadomoscig badanych. Dzieki jej zastosowaniu
uzyskano wiele cennych informacji na temat r6znych aspektéw zachowan konsumentéw na
rynku, a zwlaszcza na temat motywéw ich postgpowania, opinii i postaw. Artykut ten, zgodnie
z jego tytutem, bedzie koncentrowat sig wylacznie na warunkach i sytuacji mieszkaniowej oraz
konsumpcji débr trwatego uzytku we wspomnianych gospodarstwach domowych.

Przyjete w badaniu cechy mialty charakter demograficzno-spoleczny — badano ple¢, wiek,
wyksztalcenie czy czas pozostawania bez pracy badz miejsce zamieszkania.

Uczestnikami badania byty osoby, ktérych miesigczny rozporzadzalny dochéd per capita
w gospodarstwie domowym wyniést 5000,00 zt i wiecej. Przyjete kryterium zostato niejako
narzucone przez dane statystyki publicznej®. Uwzgledniajac dane GUS, mozna zaobserwowac,
ze przy przyjetym kryterium dochodowym mozliwe jest wyodrebnienie grupy gospodarstw
domowych wysokodochodowych i uznanie jej za pewnego rodzaju elite ekonomiczna, majac
oczywiscie na uwadze sytuacje materialng pozostalych gospodarstw domowych. W skali calego
kraju grupa gospodarstw domowych wysokodochodowych stanowi zaledwie ok. 0,4% wszyst-
kich gospodarstw domowych, czyli niespetna 45 tys. gospodarstw liczacych niecate 96 tys. osdb,
co stanowi zaledwie 0,25% ludnosci kraju. Nalezy w tym miejscu nadmienic, ze w Polsce $redni
miesigczny dochéd na jednostke ekwiwalentng w 2009 roku grupy percentylowej (1% badanej
populacji) gospodarstw domowych o najwyzszym dochodzie wyniést 6253 zt. Z kolei gospodar-
stwa domowe o dochodzie powyzej 5000 z1 na jednostke ekwiwalentng osiggnely sredni mie-
sieczny dochéd rozporzadzalny w wysokosci 7919 z1 na jednostke ekwiwalentna.

Do cel6éw realizowanego projektu badawczego przeprowadzono badania empiryczne na prébie
193 respondentéw w okresie od czerwca do wrzesnia 2009 roku (tabela 1).

3 Zob. Bogactwo | ludzie bogaci w opiniach Polakdw (2004). Co trzecia osoba uwaza dochéd per capita w przedziale 2001-5000 zt za
prog zamoznosci. Jest to tylko wynik o 8% wiekszy od tych opinii, ktére uznaja dang osobe za bogata, jezeli osigga ona dochdd w przedziale
5001-10 000 z! miesiecznie.
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Tabela 1 | Struktura respondentow i ich rodzin

Liczha respondentow

Cechy respondentdw (N=193) Udziat procentowy
Plec:
kobieta 87 45,1
meiczyzna 106 54,9
Wiek:
do 30 lat 20 104
31-35 lat 21 140
3640 lat 13 223
4145 [at 39 20,2
4650 lat 29 15,0
51 lat i wigcej 35 181
Wyksztatcenie:
srednie zawodowe 19 9.8
srednie ogdlnoksztatcace 4 21
policealne 18 9.3
wyisze zawodowe 59 30,6
wyisze magisterskie 93 18,2
Liczha osoh w gospodarstwie domowym:
1 osoha 3 17,6
2 osoby 19 41,0
3 osoby 57 29,5
4 osoby i wigcej 23 11,9
Dochdd na 1 osohe w gospodarstwie domowym:
do 5000,00 zt 3 171
5001,00—6000,00 28 14,5
6001,00—7000,00 zt 3 16,1
7001,00—8000,00 2 124
8001,00-9000,00 zt 26 135
9001,00-10 000,00 t 2 15,0
powyzej 10 000,00 zt 22 1.4
Miejsce zamieszkania:
Warszawa 81 42,0
Krakow 2 15,0
Poznan 47 24,3
Wroctaw 36 18,7

Zrédlo: badania wlasne.

Zgodnie z przyjetymi zalozeniami badawczymi w grupie badawczej znalazly sig osoby zamiesz-
kujace duze oérodki wielkomiejskie w Polsce, takie jak: Warszawa — 42,0%, Poznan - 24,3%,
Wroctaw - 18,7% i Krakow — 15,0%. W badaniu wzieto udzial 54,9% mezczyzn, za$ 45,1%
préby stanowity kobiety. Najliczniejsza grupe respondentéw stanowity osoby w wieku 41-45 lat
(20,2%), najmniejszg za$ osoby najmlodsze, tj. majace do 30 lat (10,4%).

W badanej prébie najwiegksza grupg stanowily osoby z wyksztalceniem wyzszym magisterskim

(48,2%) oraz wyzszym zawodowym (30,6%), podczas gdy najmniej licznie byly reprezentowane
osoby legitymujace sie wyksztatceniem srednim ogélnoksztalcacym (2,1%).
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Ponad 2/5 badanych stanowity osoby bedace reprezentantami dwuosobowych gospodarstw
domowych (41,0%), prawie 1/3 uczestniczacych w badaniu to gospodarstwa trzyosobowe (29,5%),
natomiast 17,6% — gospodarstwa jednoosobowe, a 11,9% — gospodarstwa liczace 4 osoby i wigcej.
Wsrod badanych gospodarstw az 48,3% nie mialto dzieci na utrzymaniu, 29,8% mialo jedno
dziecko, a 17,4% - dwoje dzieci. Jedynie 4,5% to gospodarstwa domowe wielodzietne.

Ponad 4/5 respondent6w okreslifo swoja sytuacje ekonomiczng jako dobra, za$ co dziesigty ankie-
towany — jako bardzo dobra. Prawie 9% badanych okreslito swéj status ekonomiczny jako zly,
natomiast nikt z respondentéw nie okreslit swojej sytuacji materialnej jako bardzo zlej.

Najwieksza grupe wsrdd respondentdéw stanowity osoby, ktérych miesieczne dochody per capita

miescily sie w przedziale 6001,00-7000,00 zt (19,7%). Osoby, ktérych miesieczny dochéd na
1 osobe w gospodarstwie nie przekraczal 6000,00 zl, stanowily 17,1%. Respondentéw, ktérych
miesieczne dochody per capita mieScily sie w przedziale 7001,00— 8000,00 z1, byto 15,0%,
8001,00-9000,00 zt - 16,1%, 9001,00-10 000,00 z! — 18,1%, natomiast powyzej 10 000,00 zt
- 14,0%.

Zastosowanie metody ankietowej byto praktycznie jedynym mozliwym sposobem zebrania
odpowiednich informacji. Dotyczy to zwlaszcza elementéw o charakterze subiektywnym, nie-
mozliwych do okre$lenia w inny sposéb. Zgromadzony materiat empiryczny umozliwit zbudo-
wanie diagnozy z wykorzystaniem wskaznikéw obiektywnych i subiektywnych, ilosciowych
ijakoéciowych. W celu poznania kierunkow i sity zwiazkéw, jakie zachodzg migdzy zmiennymi
zaleznymi i niezaleznymi zastosowano wspoélczynniki korelacji, gtéwnie Pearsona, rang Spear-
mana, wspélczynnik zbieznoéci V-Cramera®. Z kolei w celu sprawdzenia niezaleznoéci zmien-
nych zastosowano test chi-kwadrat, a takze przeprowadzono analize czynnikowa. Nalezy w tym
miejscu zaznaczyé, ze kluczowa metoda analizy statystycznej byly tablice krzyzowe.

Otrzymane w wyniku owych analiz informacje umozliwily m.in. dokonanie oceny sytuacji
mieszkaniowej i wyposazenia mieszkania w dobra trwatego uzytkowania gospodarstw domo-
wych zaliczanych do tzw. elit ekonomicznych.

4 Wspdtczynniki korelacji pozwalajg wykaza, jak blisko powiazane sq ze sobg dwie zmienne (badz wigksza liczba zmiennych). Zar6wno
wspotczynnik rang Spearmana, jak i wspdiczynnik Pearsona sg przykladami miemikow symetrycznych. Natomiast wspdiczynnik V-Cramera
jest miarg zwiazku oparta na wartosci testu chi-kwadrat. Za pomoca tego wspotczynnika okresla sie, ktdre prawidfowosci i zalezno$ci odkryte
w prébie badawczej moga by¢ uznane za statystycznie istotne w populacji. Szerzej: Jozwiak, Podgdrski (2006: 340).

Do weryfikacji hipotez wykorzystuje sie testy statystyczne (testy istotnosci). W celu weryfikacji hipotez nalezy okresli¢ poziom istotnosci p,
nazywany prawdopodobienstwem popetnienia btedu | rodzaju, polegajacego na odrzuceniu hipotezy zerowej, mimo ze jest ona prawdziwa.
Przyimuje sie, ze o istotnej statystycznie zaleznosci migdzy zmiennymi $wiadcza wartosci p bliskie zera (na ogdt p nie wigksze niz 0,01 lub
0,05). Im wartos¢ p jest blizsza 0, tym wystepuje mniejsze prawdopodobienstwo niestusznego odrzucenia hipotezy zerowej. Im warto$¢ p jest
wieksza, tym mozliwos¢ popetnienia bedu jest wigksza.
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|  Sytuacja mieszkaniowa ankietowanych
gospodarstw domowych

Materialne wyposazenie gospodarstwa domowego stanowi rzeczowy wymiar procesu konsump-
cji, ktérego konkretnym wyrazem jest mieszkanie i jego wyposazenie. Mieszkanie wraz z wypo-
sazeniem w trwale ruchomosci domowe stanowi materialno-przestrzenna rame funkcjonowa-
nia gospodarstwa domowego, tworzy swoista domowg infrastrukture konsumpcji (Watorski
1987: 14-15). Fakt posiadania mieszkania, jego standard oraz poziom wyposazenia w dobra trwa-
tego uzytkowania jest z jednej strony pochodna mozliwosci finansowych gospodarstwa domo-
wego, z drugiej za$ powiazany jest z wyksztalceniem, wiekiem rodziny oraz okresem istnienia
gospodarstwa domowego.

Mieszkanie jest okreslane jako przestrzen, ktérg wlada rodzina, dzieki ktérej rodzina realizuje
swoje podstawowe zadania i zwigzane z nimi czynnosci, ktére uzyskuje, w miare mozliwosci,
zgodnie z wlasnymi potrzebami, systemem wartosci i preferencjami (Zalega 2008b: 213). Ponadto
mieszkanie zaspokaja potrzeby podstawowe, bez czego niemozliwy jest pelny rozwéj potrzeb
wyzszego rzedu. Lokalizacja mieszkania, jego wielko$¢ i standard sg bardzo czgsto wyznacz-
nikami statusu spotecznego, okreslajg w duzym stopniu przynaleznos$¢ grupowa, wskazujg na
mozliwosci ekonomiczne, a takze ukazuja gusta i preferencje wtasciciela.

Posiadanie wlasnego mieszkania jest kluczowym warunkiem prawidtowego funkcjonowania
kazdego gospodarstwa domowego, poniewaz z jednej strony umozliwia realizacje prawie wszyst
kich wykonywanych w jego obrebie czynnosci zwiazanych z obstuga zycia rodzinnego, z drugiej
za$ stwarza mozliwo$¢ gromadzenia majatku trwalego (Michalski 1981: 21).

Standard mieszkania w zakresie jego lokalizacji i wielkosci (powierzchnia, liczba pokoi), wypo-
sazenie w zestaw instalacji techniczno-sanitarnych, uzyty materiat budowlany, wewnetrzne
rozplanowanie oraz stan techniczny sg istotnymi czynnikami umozliwiajgcymi uzytkowanie
konkretnego miejsca (Zelazna, Kowalczuk, Mikuta 2002: 116). Nowoczesne mieszkanie staje sie
miejscem wypoczynku, regeneracji sit, czynnikiem sprzyjajacym konsolidacji Zycia rodzinnego,
wiezi spotecznych oraz materialng podstawg indywidualnego rozwoju cztonkéw spoteczenistwa.
Mieszkanie staje sie takze uosobieniem indywidualnych dazen i ambicji kazdego czlowieka,
dajac mu mozliwoé¢ uzewnetrznienia wtasnego stylu zycia.

W mieszkaniu realizowane sg kluczowe funkcje rodziny i gospodarstwa domowego, z tego tez
wzgledu powinno ono sprzyja¢ zaréwno organizowaniu, jak i prawidlowemu wypelnianiu tak
istotnych funkcji gospodarstwa domowego, jak (Kusiniska 2009: 38): przygotowywanie i spozy-
wanie positkéw, sen, rekreacja, wychowanie i nauka potomstwa, doksztatcanie dorostych czton-
kéw gospodarstwa, hobby oraz kontakty towarzyskie.

Duzy procent badanych gospodarstw domowych zajmuje samodzielne mieszkanie — najcze-

$ciej dom jednorodzinny wolno stojacy. Sytuacja ta dotyczy prawie 2/5 ogétu badanych gospo-
darstw domowych i najczesciej oséb w wieku 41-50 lat. Biorac pod uwage cechy respondentéw,
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tak twierdzily osoby legitymujace sie wyksztalceniem wyzszym zawodowym, gospodarstwa
domowe 4- i wiecej osobowe, gospodarstwa, w ktérych miesieczny dochéd na 1 osobg wynidst
powyzej 10 000,00 zt, mieszkajace najczesciej w Warszawie.

Mieszkania wlasnosciowe posiada 1/4 respondentéw w wieku 51 i wigcej lat. Przewaznie sg to
osoby z wyksztalceniem $rednim ogdlnoksztatcacym, posiadajace gospodarstwa domowe jedno-
osobowe, o miesiecznych dochodach per capita do 5000,00 zl, mieszkajace w Krakowie.

Kolejnym pod wzgledem czgstosci wystepowania tytulem, z jakiego zajmuje sig dane mieszka-
nie, jest wlasnos¢ spoldzielcza, co dotyczyto zaledwie 4% badanych gospodarstw domowych.
Taki tytul uzytkowania lokalu istotnie statystycznie wystepowal wéréd gospodarstw domowych
jednoosobowych, zlokalizowanych gtéwnie w Poznaniu i Warszawie.

Na dalszych pozycjach, jesli chodzi o stan posiadania, znalazty sig osoby zamieszkujace domy
jednorodzinne w zabudowie szeregowej, mieszkania spétdzielcze lokatorskie oraz apartamenty
usytuowane w prestizowych cze$ciach miasta.

Grupa dochodowa, ktérg reprezentowalo gospodarstwo domowe, jest zmienng istotnie statystycz
nie r6znicujaca badang zbiorowos¢ gospodarstw domowych pod wzgledem tytutu prawnego
do zajmowanego lokalu (mieszkania lub domu). Warto$¢ wspoélczynnika V-Cramera wyniosta
0,349, przy p < 0,01. Mozna zaobserwowac, ze wraz z przechodzeniem do wyzszej grupy docho-
dowej wcale nie zwiekszal sig odsetek gospodarstw, ktére posiadaly tytut wlasnosci do budynku
prywatnego (domu jednorodzinnego wolno stojacego lub w zabudowie szeregowej), lecz byto
wrecz odwrotnie — odsetek takich gospodarstw domowych zmniejszat sig (zwlaszcza w grupie
dochodowej 8001,00-9000,00 zt 1 9001,00-10 000,00 z1), natomiast wzrastal udziat tych, ktérzy
zajmowali mieszkanie wlasnosciowe badZ apartament.

Liczba 0s6b w gospodarstwie domowym to kolejna zmienna réznicujgca statystycznie ankieto-
wane gospodarstwa domowe pod wzgledem tytutu do uzytkowania zajmowanego mieszkania
lub domu (wspdtczynnik V-Cramera = 0,211, przy p < 0,01). I tak, posiadanie domu jednorodzin-
nego wolno stojacego lub w zabudowie szeregowej (segmentu) czesciej charakteryzowato gospo-
darstwa wieloosobowe, przewaznie z dzie¢mi na utrzymaniu lub starsze gospodarstwa domowe
z usamodzielnionymi dzie¢mi.

Wyksztalcenie jest kolejna zmienng istotnie statystycznie wplywajaca na tytut uzytkowania
mieszkania. Wspdtczynnik V-Cramera przyjmowat wéwczas warto$¢ 0,201, przy p < 0,01.
Zamieszkiwanie domu jednorodzinnego lub segmentu byto istotnie czestsze w grupie badanych
reprezentujacych wyksztalcenie wyzsze zawodowe i wyzsze magisterskie.

Srednia wielko§¢ powierzchni uzytkowej mieszkania w badanych gospodarstwach domowych
wyniosta 73,5 m? (przecigtna powierzchnia uzytkowa mieszkania na 1 osobe to 33,56 m?). Naj-
mniejsze mieszkanie zarejestrowane w trakcie badania miato powierzchnie 48,9 m?, a najwigk-
sze — 129,3 m?. Przecietne mieszkanie ankietowanej osoby zlozone bylo z 4,25 izb.
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Odnotowano istotng zalezno$¢ miedzy liczba izb w mieszkaniu i powierzchnig uzytkowa zajmo-
wanego mieszkania a wiekiem respondentéw, poziomem wyksztalcenia, sytuacjg ekonomiczng
badanych gospodarstw i miejscem zamieszkania. Szczegélowe zestawienie prezentuje tabela 2.

Tabela 2 | Wybrane wskazniki sytuacji mieszkaniowej badanych gospodarstw domowych (w % odpo-

Wiek:
do 30 lat

31-35 lat
3640 lat
45 lat
46--50 lat

wiedzi)

Wyszczegélnienie

(Ogotem

51 i wigcej lat

Wyksztatcenie:
srednie zawodowe
srednie ogdlnoksztatcace

policealne

wyisze zawodowe
wyisze magisterskie

Liczha osoh w rodzinie:

1 0soba
2 osohy
3 osohy

4 osoby i wigcej

Dochéd na 1 osohe:
d05000,00 2t
5001,00—6000,00 zt
6001,00—7000,00 zt
7001,00—8000,00 zt
8001,00-9000,00 zt
9001,00—10 000,00 zt
powyzej 10 000,00 zt

Miejsce zamieszkania:

Warszawa

Krakow
Poznan
Wroctaw

7Zr6dto: badania wlasne.

Liczha izh w mieszkaniu/domu

4,25

3,86
4,21
4,36
418
4,25
4,58

311
319
4,65
4,96
4,68

3
3.76
4,93
5,14

2,86
3,86
4,62
4,69
4,25
4,61
4,76

4,39
4,09
4,15
437

Liczha metréw powierzchni uzytkowej

(w m?)
135

59,2
69,6
805
16,9
81.6
132

67.8
60,3
184
81.3
191

50,6
15,3
81,7
86.4

95,1
61,3
121
81.3
118
84.3
82,6

149
14
134
143

Najmniejsze mieszkania, zaréwno ze wzgledu na liczbe izb, jak i powierzchnig uzytkows, zaj-
mowaly gospodarstwa domowe, gdzie glowa gospodarstwa reprezentowata grupe wiekowg do 30
lat. Z kolei najwieksze mieszkania pozostawaty w uzytkowaniu gospodarstw domowych z prze-

dziatu wiekowego 46-50 lat (81,6 m?) oraz 36-40 lat (80,5 m?).
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W $wietle przeprowadzonych analiz statystycznych okazalo sie, ze grupa dochodowa, jakg repre-
zentowaly badane gospodarstwa domowe, nie r6znicowata istotnie ich warunkéw mieszkanio-
wych, co dotyczylo zwtaszcza liczby izb w mieszkaniu (warto$¢ wskaznika korelacji Pearsona
= 0,047, p <0,01), a takze wielko$ci powierzchni uzytkowej mieszkania (warto$¢ wspétczynnika
korelacyjnego Pearsona = 0,74, przy p < 0,01).

Interesujgcym spostrzezeniem jest réwniez to, ze gospodarstwa domowe reprezentowane przez
osoby legitymujace sie wyksztalceniem wyzszym zawodowym oraz wyzszym magisterskim zaj-
mowaly wigksze mieszkania i co za tym idzie — w najwyzszym stopniu obcigzone byty oplatami
sztywnymi.

| Zadowolenie z miejsca zamieszkania
i Z warunkéw mieszkaniowych

Istotnym elementem analizy warunkéw mieszkaniowych jest takze ocena zadowolenia ankie-
towanych zaréwno z charakteru miejsca zamieszkania, jak i z aktualnych warunkéw mieszka-
niowych.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze az 2/3 respondentéw bylto zadowolonych ze swojej sytu-
acji mieszkaniowej (z liczby pokoi, powierzchni mieszkania), a jedynie 14,0% badanych zadekla-
rowalo brak takiego zadowolenia.

Tabela 3 | Stopien zadowolenia respondentéw z charakteru miejsca zamieszkania (w % odpowiedzi)

Wyszczegolnienie Procent odpowiedzi
Jestem bardzo niezadowolony (ocena 1)« 21
Jestem niezadowolony (ocena 2) 114
Jestem srednio zadowolony (ocena 3) 36,9
Jestem zadowolony (ocena 4) 29,1
Jestem bardzo zadowolony (ocena 5) 19.9
Srednia ocena w 5-stopniowej skali 3,98

* 1 - bardzo niezadowolony, 5 - bardzo zadowolony.

Zrédlo: badania wlasne.

Biorac pod uwage stopiefi zadowolenia badanych z charakteru miejsca zamieszkania, mozna
stwierdzi¢, ze prawie polowa badanych ocenita go na poziomie dobrym i bardzo dobrym, za$ na
poziomie ztym lub bardzo ztym - 13,5%. Z kolei ankietowani, ktérzy ocenili warunki mieszka-
niowe jako érednie, stanowili 36,9%.

Opinie respondentéw na ten temat réznicowat wiek (wspétczynnik korelacji Pearsona

r =-0,0694, p = 0,01). Najczesciej swoje niezadowolenie z charakteru miejsca zamieszkania pre-
zentowali respondenci nalezacy do przedziatu wiekowego 46-50 lat, najwiecej bowiem z nich
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wskazato ocene ,1” lub ,,2”, §wiadczaca o braku zadowolenia. Udziat takich ocen w tej grupie
wiekowej wynidst 20,2%, w grupie powyzej 51 lat — 14,6%, 36-40 lat — 14,2%, 31-35 - 13,0%, do
30 lat — 12,9%, natomiast 41-45 lat — zaledwie 8,5%. Najmniej niezadowolonych z charakteru
miejsca zamieszkania bylo wsréd oséb do 30 lat, sposréd ktérych 2/3 wskazywalo na swoje nie-
zadowolenie w tym zakresie (tabela 4).

Tabela 4 | Struktura badanych gospodarstw domowych ze wzgledu na stopien zadowolenia z aktual-
nych warunkéw mieszkaniowych (w % wskazan)

Poziom zadowolenia z warunkéw mieszkaniowych

Wyszczegolnienie Bardzo Tadowolony Srednio Niezadowolony Bardzo
zadowolony zadowolony niezadowolony

Ogétem 223 39,2 24,6 10,6 13
Piec:
kobieta 20,7 38,1 2.5 12,9 18
mezczyzna 239 40,3 2,1 8.3 28
Wiek:
do 30 lat 20,1 11,6 25,4 105 24
31-35 lat 0,1 43,2 22,1 9,1 19
3640 lat 25,8 387 2.3 14 2.8
1—45at 26,3 39,6 25,6 55 30
4650 lat 20,5 32,2 211 19,2 1,0
51 lat i wiecej 19,4 39,9 26,1 19 6,7
Wyksztatcenie:
srednie zawodowe 234 41,6 25,6 1.9 15
srednie ogdlnoksztatcace 19,8 1 25,2 12,0 1.9
policealne 20,2 443 20,5 9.4 1,6
wyisze zawodowe 231 313 22,6 10,3 6,7
wyisze magisterskie 25,0 35,7 25,1 9.4 4.8
Liczha os6b w gospodarstwie
domowym:
1 osoha 2.8 30,8 26,4 12,1 53
2 osohy 17,0 43,6 29,6 11 2,1
3 osoby 22,1 0,1 25,0 10,9 19
A osoby i wigcej 25,3 123 174 1,7 313
Dochdd na 1 osobe wzt:
do 5000,00 17,6 38,7 8.7 284 6,6
5001,00-6000,00 205 39,1 14,7 19,6 6,1
6001,00—7000,00 21,3 21,2 35,4 1.3 48
7001,00—8000,00 25,0 10,3 23,6 14 31
8001,00-9000,00 22,6 0,6 281 5,2 1.9
9001,00-10 000,00 25,1 13 21,2 23 -
powyiej 10 000,00 234 1 339 - -
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Miejsce zamieszkania:

Warszawa 19.3 314 26,9 12,6 3.8
Krakow 239 34,6 28,1 9.1 31
Poznan 24,6 1,2 20,0 10,3 3.9
Wroctaw 214 43,6 228 9.8 24

7r6dto: badania wlasne.

Wyksztalcenie okazalo sig kolejna zmienng istotnie statystycznie wplywajacq na stopien zado-
wolenia respondentéw z charakteru miejsca zamieszkania (wspétczynnik korelacji Spearmana
r =-0,078, p = 0,01). Odnotowano, Ze im wyzszy poziom wyksztalcenia respondentéw reprezen-
tujacych badane gospodarstwa domowe, tym mniejsze zadowolenie z tego obszaru. Wsréd oséb
z wyksztalceniem wyzszym magisterskim i wyzszym zawodowym co trzecia prezentowala nie-
zadowolenie z charakteru miejsca zamieszkania. Udziat ocen ,,1” 1 ,,2” byt réwniez wysoki wsréd
0s6b legitymujacych sig wyksztalceniem $rednim ogélnoksztatcacym i Srednim zawodowym,
odpowiednio: 13,9% i 13,4%. Najmniej niezadowolonych z charakteru zamieszkania byto wsréd
o0sdb legitymujacych sie wyksztalceniem policealnym - 11,0%.

Opinie respondent6w réznicowala ocena sytuacji finansowej. Generalnie, im korzystniej oce-
niano sytuacje finansowa gospodarstwa domowego, tym cze$ciej deklarowano zadowolenie
z charakteru mieszkania. Najwiecej ocen ,4” i ,,5” wskazywali respondenci dysponujacy mie-
sigcznym dochodem powyzej 10 000,00 zI na 1 osobe — 66,1%. Najmniej zadowolonych z cha-
rakteru miejsca zamieszkania byto wéréd gospodarstw domowych o najnizszych miesigcznych
dochodach (do 5000,00 zI na 1 osobe), sposréd ktdrych co drugi respondent wskazywat na swoje
zadowolenie w tym zakresie.

Miejsce zamieszkania to kolejna zmienna ré6znicujaca gospodarstwa domowe pod wzgledem
stopnia zadowolenia badanych gospodarstw domowych z charakteru miejsca zamieszkania, lecz
juz znacznie w mniejszym stopniu anizeli takie zmienne, jak: wyksztalcenie, wiek czy liczba
0s6b pracujacych w gospodarstwie. Mozna stwierdzi¢, ze im wigksza miejscowosé, jaka repre-
zentowalo gospodarstwo, tym wyzszy odsetek niezadowolonych w tym zakresie (wspétczynnik
V-Cramera = 0,032, przy p < 0,05). Najczesciej swoje niezadowolenie prezentowali respondenci
mieszkajacy w Warszawie (16,4%), najwigcej bowiem z nich wskazato oceng ,,1” 1 ,,2”, $wiadczaca
ewidentnie o braku zadowolenia w tym obszarze. Zdecydowanie najmniej niezadowolonych
z charakteru miejsca zamieszkania bylo wéréd respondentéw mieszkajacych we Wroclawiu
i w Krakowie, sposréd ktdrych jedynie ponad 12% wskazalo najnizsze oceny, za$ 2/3 byto zado-
wolonych lub bardzo zadowolonych, wskazujac ocene ,,4” 1 ,,5".

| Wyposazenie gospodarstw domowych
w niektore dobra trwatego uzytku

Kluczowg cecha preferencji konsumpcyjnych gospodarstw domowych, a w efekcie i modelu
konsumpcji jest wyposazenie w dobra trwatego uzytku. Sa one gromadzone i konsumowane
w dlugim okresie, a takze §wiadcza o zamozno$ci gospodarstwa domowego, zapewniaja komfort
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zycia i w pewnym stopniu niwelujg wptyw okresowego obnizenia biezacych dochodéw na sto-
pien zaspokojenia potrzeb kazdego z czlonkéw gospodarstwa.

Generalnie, im wyzszy stopien wyposazenia w dobra trwalego uzytkowania, tym wieksza swo-
boda gospodarowania biezacymi dochodami i tym wyzsza $rednia ocena poziomu zycia.

Konsumenci nalezacy do okreslonej grupy spoleczno-ekonomiczne;j czesto podkreslaja swdj stan
posiadania, chcac w ten sposéb zblizy¢ sig do pewnego wzorca ksztaltowanego pod wplywem
mody, upodoban, zwyczajéw, pozycji itp. Zachowania takie stajg sie czesto czynnikiem zmienia-
jacym zachowania konsumpcyjne spoleczenstwa, unowoczeéniajagcym strukture konsumpcji oraz
struktureg wyposazenia gospodarstw domowych w dobra trwalego uzytkowania (Staby 2006: 90).

Zasoby domowych ddbr trwalego uzytku wraz z mieszkaniem warunkujg szeroki zakres codzien-
nych zachowan konsumpcyjnych wszystkich cztonkéw gospodarstw domowych, sktadajgcych
sie na wewnetrzng dziatalno$¢ gospodarstwa. Determinujg rowniez rozmiary czasu wolnego
i sposob jego gospodarowania (Zalega 2008c: 193).

Szczegoblna rola débr trwalego uzytku w dziatalnosci kazdego gospodarstwa polega na uspraw-
nieniu i mechanizacji prac domowych, wéréd ktérych wyréznia sie najczesciej sprzety (Kedzior
1989: 4-6):

b stuzace do przygotowywania potraw i przechowywania produktéw spozyw-
czych, okre§lane mianem sprzetéw kuchennych, tj. chtodziarki, zamrazarki,
roboty kuchenne, kuchenki mikrofalowe itd.,

D stuzace do utrzymania tadu i czystosci w mieszkaniu, do prania i konserwacji
odziezy, okreslane mianem sprzetu ogélnogospodarczego, tj. pralki, wirdwki
elektryczne, odkurzacze, maszyny do szycia itd.,

D zaspokajajace potrzeby zwiazane z domowa rozrywka i wypoczynkiem, okre-
§lane mianem elektronicznego sprzetu powszechnego uzytku, tj. radia, magne-
tofony, telewizory, magnetowidy itd.

Z kolei J. Sikorska, biorac pod uwagg rodzaj zaspokajanych potrzeb gospodarstwa domowego
i poszczegolnych jego czlonkow, dobra trwatego uzytku dzieli na trzy grupy (Sikorska 1998):

D dobra bezposrednio stuzace gospodarstwu domowemu, zwigzane z potrzebg
mechanizacji czynnosci domowych (np. przygotowanie i przechowywanie pro-
duktéw zywnosciowych — kuchenki, roboty kuchenne, chtodziarki, zamrazarki)
oraz utrzymania czysto$ci w mieszkaniu, prania i konserwacji odziezy, np.
pralki automatyczne i wirnikowe, zmywarki, prasowalnice, roboty kuchenne,
maszyny do szycia,

b elektroniczny sprzet powszechnego uzytku, zaspokajajacy réznorodne potrzeby
zwigzane z domowa rozrywka, wypoczynkiem lub nauka, ktéry stuzy bezposred-
niemu zaspokojeniu indywidualnych potrzeb cztonkéw gospodarstwa domowego, tj.
telewizory, magnetowidy, odbiorniki radiowe, kamery wideo, komputery osobiste,
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b dobra zwigzane z mobilnoScia, zaspokajajace potrzeby w zakresie przemiesz-
czania sie, tj. rowery, motocykle, samochody.

W celu zdiagnozowania sytuacji w zakresie wyposazenia gospodarstw domowych w sprzet uta-
twiajacy wykonywanie réznych czynnosci, wykorzystuje sie tréjstopniowa skale nasycenia:

D wysoki stopief nasycenia, ktéry wystegpuje, w sytuacji gdy dany sprzet posiada
ponad 80% gospodarstw domowych,

D sredni stopien nasycenia, ktéry wystgpuje wowczas, gdy dany sprzet posiada od
50% do 80% gospodarstw domowych,

P niski stopien nasycenia, z ktérym mamy do czynienia wéwczas, gdy dany sprzet
posiada mniej niz 50% populacji.

Powszechnie wykorzystywanymi identyfikatorami stopnia zaspokojenia potrzeb w zakresie
débr trwalego uzytku sa: poziom i struktura wydatkéw z dochodéw osobistych gospodarstw
domowych oraz stan posiadania débr trwalego uzytku. Wydatki na dobra i ustugi konsumpcyjne
okreslaja finalng fazg zaspokojenia potrzeb w okreslonych warunkach wyboru na rynku. W przy-
padku débr trwatego uzytku informuja o realizacji biezacych zakupéw débr i ustug (Zalega
2008: 186). Poprzez analize struktury wydatkéw mozna okresli¢ miejsce débr trwalego uzytku
w procesie zaspokajania potrzeb.

Nalezy jednak pamietaé, ze stopiefi wyposazenia gospodarstw domowych w dobra trwalego
uzytku jest §cisle skorelowany z czynnikami spoteczno-ekonomicznymi (tj. wiek, ple¢, wyksztalk
cenie, cykl zycia rodziny, rodzaj mieszkania) oraz pozaekonomicznymi, takimi jak: gusty, prefe-
rencje, nasladownictwo, zréznicowane upodobania.

Dobra trwatego uzytku sa czesto substytutem dla konsumpcji niektérych ustug rynkowych,
szczegdlnie zwigzanych z czasem wolnym.

W analizowanym okresie wyposazenie w dobra trwaltego uzytku 2/3 ankietowanych ocenito jako
dobre, a prawie co czwarty respondent jako bardzo dobre. Stopieri wyposazenia w przedmioty
trwalego uzytku przez 3,4% badanych okreslony zostat jako zly. Z kolei ankietowani, ktdrzy oce-
niali wyposazenie swojego mieszkania w dobra trwatego uzytku jako $rednie, stanowili 10,4%
(rysunek 1).
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Rysunek 1 | Ocena wyposazenia gospodarstw domowych wysokodochodowych w dobra trwatego
uzytku

Wyposazenie gospodarstw domowych w sprzet zaréwno wspomagajgcy prace domowe, jak
i informatyczny, stuzacy celom komunikacyjnym z innymi osobami i instytucjami oraz nie-
zbedny do pracy zawodowej, ma tendencje do wzrostu iloSciowego oraz doskonalenia struktury.

Miarg intensywnosci wyposazenia gospodarstw domowych jest udzial procentowy gospodarstw
majacych poszczegdlne rodzaje débr trwatego uzytku. Wyposazenie badanych gospodarstw
domowych wysokodochodowych w zmechanizowany sprzet gospodarczy prezentuje tabela 5.

Tabela 5 | Wyposazenie badanych gospodarstw domowych w zmechanizowany sprzet gospodarczy
(w % wskazan)

Wyszczegolnienie Warszawa Krakéw Poznan Wroctaw
Pralka 100,0 100,0 100,0 100,0
Chiodziarka lub zamrazarka 100,0 100,0 100,0 100,0
Imywarka 51,6 51,6 63,8 55,8
Kuchenka mikrofalowa 58,6 531 59,4 62,1
Robot kuchenny 13.2 86.7 56,8 69,3
Odkurzacz elektryczny 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrédlo: badania wlasne.

Badania budzetéw gospodarstw domowych wysokodochodowych wskazuja, Ze stan posiadania
zmechanizowanego sprzetu w badanych rodzinach oraz stopien ich upowszechnienia byt mato
zr6znicowany. Wéréd zmechanizowanego sprzetu gospodarczego w badanych gospodarstwach
wysoki stopien nasycenia dotyczy! pralek, chtodziarek/zamrazarek i odkurzaczy elektrycznych,
za$ §redni - robotéw kuchennych, kuchenek mikrofalowych oraz zmywarek.

Analiza stanu posiadania poszczegélnych sprzetéw informacyjno-rozrywkowych wskazuje na
nizszy stopien ich upowszechnienia niz zmechanizowanych sprzetéw gospodarczych (tabela 6).
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Tabela 6 | Wyposazenie badanych gospodarstw domowych w sprzet informacyjno-rozrywkowy
(w % wskazan)

Wyszczegélnienie Warszawa Krakow Poznan Wroctaw
Odbiornik radiowy 21,6 21,2 20,8 28,6
Odbiornik telewizyjny 100,0 100,0 100,0 100,0
Urzadzenia do odbioru TV satelitarnej/kablowej 100,0 100,0 100,0 100,0
Lestaw do kina domowego 63,2 59,4 134 67,8
Odtwarzacz MP3 0.3 38,6 391 36,7
Odtwarzacz ptyt kompaktowych 39,6 432 42,1 51,3
Odtwarzacz DVD 91,2 87,6 88,1 139
Cyfrowy aparat fotograficzny 52,4 44,6 419 43,1
Kamera wideo 31,6 29,3 347 35,2
Komputer osobisty 100,0 1000 1000 100,0
Drukarka 69,3 62,7 54,2 51,6
Telefon komérkowy 100,0 100,0 100,0 100,0

7Zr6dto: badania wlasne.

O wysokim poziomie nasycenia mozna méwié¢ w odniesieniu do odbiornikéw telewizyjnych?
(45,6% ankietowanych wskazalo na posiadanie dwdch odbiornikéw, zas 13,6% — trzech lub wie-
cej), urzadzen do odbioru telewizji satelitarnej/kablowej, odtwarzaczy DVD (4,1% ankietowanych
wskazalo na posiadanie dwéch lub wiecej odtwarzaczy), komputeréw osobistych (co czwarta
rodzina ma dwa, a blisko 5% - trzy komputery) i telefonéw komérkowych (2/3 ankietowanych
ma dwa, a blisko 3% - trzy telefony). Natomiast sredni poziom nasycenia mozna odnotowac
w przypadku zestawu do odbioru kina domowego, drukarek, odtwarzacza ptyt kompaktowych,
odtwarzacza MP3 i kamer wideo. Z kolei na poziomie niskim badane gospodarstwa domowe
wyposazone byly jedynie w odbiornik radiofoniczny.

Analizujac grupe débr trwalego uzytku, zwigzang z zaspokojeniem potrzeb w zakresie prze-
mieszczania sig, mozna zaobserwowac wysoki stopien nasycenia w rowery i samochody oso-
bowe (tabela 7). Niespelna 7% badanych gospodarstw domowych w ogéle nie posiadalo samo-
chodu osobowego. Ponad 2/3 ankietowanych rodzin dysponowato jednym samochodem, 19,7%
badanych dwoma, za$ prawie 4% trzema i wiecej.

5 W powszechnym uzytkowaniu jest telewizor kolorowy. Prawie co drugi ankietowany posiada telewizor nowej generacji typu LCD lub

telewizor plazmowy.
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Tabela 7 | Wyposazenie badanych gospodarstw domowych w mobilne dobra trwalego uzytku
(w % wskazan)

Wyszczegdlnienie Warszawa Krakéw Poznan Wroctaw
Rower (bez dzieciecego) 66,3 68,5 1.2 63,1
Motocykl/skuter/motorower 6,3 55 6,9 5,2
Samochdd osobowy 91,3 93.6 95,9 94.8

Zrédlo: badania wlasne.

Badane gospodarstwa domowe wysokodochodowe dysponowaty w mniejszym stopniu pojaz-
dami jednosladowymi. Najwiecej rodzin wskazywalo na posiadanie motocykla, a najmniej
— motoroweru.

O faktycznym wykorzystaniu sprzetéw w pracach domowych decyduje przede wszystkim ich
sprawno$¢. O sprawnosci sprzetéw mozna z kolei wnioskowac na podstawie przecietnego okresu
uzytkowania. Sprzety eksploatowane powyzej tzw. teoretycznego okresu uzytkowania znajduja
zastosowanie w ograniczonym stopniu. Sprzet zuzyty moralnie jest w gospodarstwach domo-
wych permanentnie wymieniany na coraz bardziej nowoczesny. Z reguly okres eksploatacji
sprzetow jest Scisle skorelowany z poziomem wyposazenia gospodarstw domowych w te dobra.
A zatem mozna stwierdzi¢, Ze sprzety o wysokim i §rednim poziomie nasycenia naleza do sprze-
tow najdtuzej eksploatowanych.

Tabela 8 | Przecigtny okres eksploatacji débr trwalego uzytku w ankietowanych gospodarstwach domo-

wych
Rodzaj asortymentu Sredni czas eksploatacji posiadanego sprzetu
(w latach)
Odbiornik radiowy 9,3
Odbiornik telewizyjny 5,1
Urzadzenie do odbioru TV satelitarnej/kablowka 43
Odtwarzacz piyt kompaktowych 3.6
Lestaw do kina domowego 48
Odtwarzacz MP3 29
Odtwarzacz ptyt kompaktowych 5,6
Odtwarzacz DVD 49
Cyfrowy aparat fotograficzny 41
Kamera wideo 43
Komputer osobisty 5,1
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Drukarka 42
Telefon komorkowy 3.6
Pralka 8.5
Chiodziarka lub zamraiarka 9.1
Imywarka do naczyi 43
Kuchenka mikrofalowa 57
Robot kuchenny 14
Odkurzacz elektryczny 6,3
Rower (hez dzieciécego) 6,3
Motocykl, skuter, motorower 15
Samochdd osobowy 5,6

Zrédlo: badania wlasne.

Teoretyczny okres uzytkowania w odniesieniu do zmechanizowanego sprzetu gospodarczego
w badanych rodzinach przekroczyly chlodziarki (ponad 9 lat). Natomiast najmlodszym sprzetem
z omawianej grupy débr sa zmywarki i kuchenki mikrofalowe. Sredni wiek tych przedmiot6w jest
mniejszy lub niewiele wiekszy niz 5 lat, a ponad 90% z nich zostalo zakupionych przed uptywem
6 lat. Sa to dobra, ktdre dopiero od polowy lat 90. XX wieku w wiekszych ilosciach pojawily sie na
rynku polskim. Kuchenki mikrofalowe i zmywarki to nadal dobra luksusowe (tabela 8).

Wérdd sprzetu informacyjno-rozrywkowego w badanych rodzinach najdtuzej uzytkowane ($red-
nio 9,3 lat) byly odbiorniki radiowe, zas najkrocej — odtwarzacze MP3, odtwarzacze ptyt kompak
towych, cyfrowe aparaty fotograficzne oraz kamery wideo.

Traktujac poréwnawczo jednostkowe wskaZniki posiadania zmechanizowanego sprzetu gospo-
darczego, sprzetu informacyjno-rozrywkowego oraz sprzetu zwigzanego z mobilnoscig utatwia-
jaca przemieszczanie sie, mozna zauwazy¢ przecigtnie wyzszy poziom nasycenia badanych
gospodarstw domowych sprzetami gospodarczymi. Potwierdza to miejsce i role sprzetéw w pro-
cesach domowej konsumpcji kazdej rodziny.

Uwzgledniajac odsetek gospodarstw domowych, wyposazonych w dobra trwatego uzytku, wedtug
miast, w ktérych przeprowadzono badania, mozna dostrzec niewielkie zr6znicowanie w wyposa-
zeniu rodzin, za$ skala tego zréznicowania jest skorelowana z rodzajem débr trwalego uzytku.

Szczegdélowa analiza uzyskanych informacji, przeprowadzona z uwzglednieniem poszczegél-
nych zmiennych niezaleznych, umozliwila zaobserwowanie pewnych prawidlowosci.

Zmienng istotnie statystycznie wplywajaca na wyposazenie gospodarstw domowych wysoko-

dochodowych byta liczba 0séb w rodzinie, za$ site tego wplywu odzwierciedla warto$é¢ wspot-
czynnika V-Cramera = 0,311, przy p <0,01. Zaobserwowano, ze gospodarstwa domowe jedno-
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osobowe charakteryzuja sig na 0g6! mniejszym poziomem nasycenia w wybrane dobra trwatego
uzytkowania.

Na stan wyposazenia badanych gospodarstw domowych istotny statystycznie wplyw wywiera
réwniez przynalezno$¢ do okreslonej grupy dochodowej, a zaleznos¢ te odzwierciedla warto$é
wspdlczynnika V-Cramera = 0,271, przy p < 0,01. Najmniej réznic odnotowano w zakresie posia-
dania takich ddbr trwatych, jak: chtodziarka/zamrazarka, pralka, odkurzacz elektryczny odbior-
nik telewizyjny i telefon komérkowy. Gospodarstwa domowe, dysponujace miesigcznym docho-
dem per capita powyzej 10 000,00 z1, istotnie czesciej deklarowaty posiadanie takich elementow
wyposazenia, jak: zmywarka do naczyn, zestaw kina domowego i kamera wideo.

Zmienng o istotnie duzej sile réznicowania standardu wyposazenia badanych gospodarstw domo-
wych byt takze poziom wyksztalcenia glowy rodziny. Sile zwigzku obu zmiennych odzwierciedla
warto$¢ wspolczynnika V-Cramera réwna 0,198, przy p <0,01. Zaobserwowano, ze gospodarstwa
domowe prowadzone przez osoby legitymujace sie wyksztalceniem $rednim ogélnoksztatcacym
lub $rednim zawodowym wyposazone byly istotnie cze$ciej anizeli pozostate w sprzet starszej
generacji. Konkluzja ta szczegdlnie odnosi sig¢ do poréwnania wyposazenia gospodarstw domo-
wych reprezentowanych przez osoby legitymujace sig skrajnymi poziomami wyksztalcenia.

Istotne statystycznie opinie respondentéw na temat wyposazenia mieszkania w dobra trwatego
uzytku réznicowata ocena stopnia zadowolenia z sytuacji finansowej oraz ocena obecnej sytu-
acji finansowej (warto$¢ wspoélczynnikéw korelacji miescita sie w przedziale od 0,214 do 0, 287,
przy p < 0,01). Réwniez wiek wplywat istotnie statystycznie na opinie badanych. Nalezy w tym
miejscu zaznaczy¢, ze wraz z wiekiem zmniejszata sig liczba os6b wskazujacych na poprawe
sytuacji w zakresie standardu wyposazenia gospodarstwa domowego w ciggu ostatnich trzech
lat (wspo6lczynnik korelacji Spearmana r = -0,146, przy p < 0,01), a takze liczba 0s6b oczeku-
jacych poprawy w tym zakresie w najblizszej przyszioéci (wspétczynnik korelacji Spearmana
r = -0,215, przy p < 0,01). Z kolei nieco mniejsze wartosci wspétczynnikéw korelacji odnotowano
w odniesieniu do zmian majacych nastapi¢ w przyszlosci, w zaleznosci od stopnia zadowolenia
z wyposazenia gospodarstwa domowego w dobra trwaltego uzytkowania (wspélczynnik korela-
cji Spearmana r = 0,109, przy p < 0,01) oraz od oceny obecnej sytuacji (wspdtczynnik korelacji
Spearmanar = 0,103, przy p <0,01).

Dobra trwatego uzytku bedace w posiadaniu ankietowanych gospodarstw domowych w réznym
stopniu zaspokajaly ich potrzeby (tabela 9).
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Tabela 9 | Poziom zaspokojenia potrzeb ankietowanych gospodarstw domowych w wybrane dobra
trwalego uzytkowania (w % wskazan)

Rodzaj asortymentu Poziom zaspokojenia potrzeh
catkowicie zaspokojone  $rednio zaspokojone niezaspokojone
Odbiornik radiowy 85,6 144 -
Odbiornik telewizyjny 81,7 16,2 21
Urzadzenie do odbioru TV satelitarnej/kablowka n3 241 4.6
Odtwarzacz ptyt kompaktowych 16,9 20,8 2.3
Lestaw do kina domowego 151 15,3 9.0
Odtwarzacz MP3 849 13.2 19
Odtwarzacz ptyt kompaktowych 113 211 1,6
Odtwarzacz DVD 92,4 1.6 -
Cyfrowy aparat fotograficzny i1 14.8 135
Kamera wideo 83,1 16,1 0.8
Komputer osohisty 98.3 1,7 -
Drukarka 879 1.3 0.8
Telefon komorkowy 100,0 - -
Pralka 100,0 - -
Chtodziarka lub zamrazarka 914 1.2 14
Imywarka do naczyn 91,0 13 11
Kuchenka mikrofalowa 83.6 16,4 -
Robot kuchenny 93.1 6.9 -
Odkurzacz elektryczny 100,0 - -
Rower (bez dzieciecego) 91,3 8.7 -
Motocykl, skuter, motorower 13.6 25,4 1,0
Samochdd osobowy 81,2 173 15

Zrédlo: badania wlasne.

Prawie 4/5 badanych gospodarstw domowych wysokodochodowych ocenia, Ze ma catkowicie
zaspokojone potrzeby w zakresie dobr trwatego uzytku, ok. 19% $rednio ocenia poziom zaspo-
kojonych potrzeb w tym zakresie, za$ reszta uznaje, ze sa one niezaspokojone. Tak wysoka ocena
poziomu zaspokojenia potrzeb w zakresie débr trwalego uzytku jednoznacznie dowodzi, ze
sytuacja finansowa tych gospodarstw umozliwia bez wiekszych probleméw ich nabycie.
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| Podsumowanie

Podsumowujac uwarunkowania zaspokojenia potrzeb w zakresie mieszkania i jego wyposaze-
nia, mozna stwierdzi¢, ze kluczowym elementem materialnego czlonu gospodarstwa domowego,
wyobrazonego w ukladzie systemowym, jest mieszkanie i jego wyposazenie. Wynika to z tego, ze
to wlaénie w mieszkaniu moze by¢ gromadzony majatek trwaty, dlatego tez jego posiadanie dyna-
mizuje ujawnianie si¢ potrzeb nakierowanych na ich posiadanie, z kolei jego brak hamuje ten pro-
ces. Z tego tez wzgledu mozna stwierdzic, ze mieszkanie nie tylko zaspokaja podstawowg potrzebe
posiadania ,dachu nad glowa”, lecz takze stymuluje pojawianie sie innych potrzeb zwigzanych
bezposrednio z wyposazeniem w dobra trwalego uzytkowania. Dobra te, stanowigc o technicznej
stronie produkcyjno-ustugowej dziatalnosci gospodarstwa domowego, warunkuja realizacje jego
podstawowych funkcji, uczestniczac w sposéb bezposredni lub posredni w procesie konsumpcji.

Nalezy rowniez wspomnie¢ o tym, ze mieszkanie odgrywa wazng rolg w egzystencji biopsychicz-
nej i spotecznej czlowieka, stajac sie instrumentalng wartoscia w realizacji wielu jego potrzeb,
o charakterze zar6wno egzystencjalnym, jak i dalszego rzedu. Ponadto jest ono takze przedmio-
tem jednej z kluczowych dziedzin polityki spolecznej pafistwa, a w polskiej rzeczywistosci, od
wielu lat, dobrem szczegélnie pozadanym i swoiscie reglamentowanym (Gutkowska, Ozimek,
Laskowski 2001: 83-84). Ponadto, poza uniwersalnymi cechami instrumentalnymi spetnianymi
przez dom-mieszkanie, w zyciu kazdej jednostki ludzkiej dostrzec mozna takze pewne szcze-
gblne jego cechy, ktdre pojawiajg sige w zaleznosci od specyfiki funkcji przez nie spetnianych.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna konstatowaé, ze ankietowane gospodarstwa
domowe wysokodochodowe deklarowaly zadowolenie z aktualnej sytuacji mieszkaniowej
w stopniu satysfakcjonujacym, co dotyczylo zwlaszcza rodzin lepiej oceniajacych swoja sytuacje
finansowa, zlokalizowanych najczesciej w Poznaniu i we Wroclawiu, mniej licznych i reprezen-
tujacych wyzszy poziom wyksztalcenia.

Wazna role w funkcjonowaniu kazdego gospodarstwa domowego odgrywaja dobra trwatego
uzytkowania, za$ stan ich posiadania przez rodziny jest podstawowym miernikiem naturalnym
poziomu konsumpcji tych dobr. Powszechnie uwaza sie, ze zasoby débr materialnych, w tym
przedmiotow trwatych, §wiadcza obok innych wskaznikéw o kondycji materialnej rodziny. Im
wyzszy stopien wyposazenia w takie dobra, tym wigksza swoboda gospodarowania biezacymi
dochodami i tym wyzsza Srednia ocena warunkéw zycia (Kusmierczyk, Piskiewicz, Szczepa-
niec-Puchalska 2006: 93).

Wyniki przeprowadzonej analizy potwierdzajg dos¢ powszechnie panujaca opinie, ze zmiany
gospodarcze, jakie dokonatly sie w Polsce, w istotny spos6b wplynely na poziom i strukture
wyposazenia gospodarstw domowych, w tym zwlaszcza gospodarstw wysokodochodowych,
zaliczanych do elit ekonomicznych.

7. obserwacji zmian poziomu wyposazenia gospodarstw domowych wynika, Ze poprawa wyposa-
zenia ma charakter nie tylko ilosciowy, lecz przede wszystkim takze jakosciowy. Zaobserwowac
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mozna wyrazny wzrost wyposazenia w dobra teleinformatyczne, ktére §wiadczg o unowocze-
$nieniu wzorcéw konsumpcji. Oczywiscie, zmiany te dokonuja sig w gospodarstwach domowych
wysokodochodowych znacznie szybciej anizeli w pozostatych, ktére dysponujg zdecydowanie

mniejszymi rozporzadzalnymi dochodami.

Reasumujgc, mozna stwierdzi¢, ze badane gospodarstwa domowe wysokodochodowe charakte-
ryzowaly sie stosunkowo wysokim poziomem nasycenia w zakresie wigkszosci uwzglednionych

w badaniu débr trwatego uzytkowania.
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|  Abstrakt

Polskie spoleczenstwo coraz powszechniej korzysta z ustug medycznych, finan-
sowanych ze srodkéw prywatnych (gléwnie gospodarstw domowych). Narodowy
rachunek zdrowia - konstruowany od kilku lat przez Gléwny Urzad Statystyczny
(GUS), zgodnie z wytycznymi OECD - pozwala ustali¢ wysokos¢ wydatkow pry-
watnych na zakup ustug medycznych, ich udzial w finansowaniu ustug medycz-
nych ogolem oraz strukture swiadczeniobiorcow i swiadczeniodawcow prywat-
nych ustug medycznych.

Pojawiaja sie jednak zasadnicze watpliwosci, czy badania budzetow gospodarstw
domowych prowadzone przez GUS, a bedace podstawa ustalania poziomu
wydatkéw konsumentéw na ustugi medyczne, stanowia wiarygodne zrédlo
informacji.

| Wstep

Sondaze i badania opinii publicznej, przeprowadzone przez rézne organizacje, wskazuja, ze
polskie spoleczenstwo coraz powszechniej korzysta z mozliwosci prywatnego finansowania
ustug medycznych. Zjawisko to zazwyczaj wystepuje rownolegle w stosunku do korzystania
z ustug medycznych, §wiadczonych w ramach systemu powszechnych ubezpieczeni zdrowot-
nych, i wynika z wielu przestanek, m.in.: trudnosci w dostepie do publicznej opieki medycznej,
dlugiego czasu oczekiwania na wizyte u lekarza lub badania diagnostyczne finansowane przez
Narodowy Fundusz Zdrowia, a takze przeswiadczenia o wyzszej jakosci ustug otrzymywanych
w sektorze prywatnym.
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Niniejsze opracowanie ma na celu pokazanie skali, jakg osiagneto zjawisko prywatnego finanso-
wania ustug medycznych w Polsce, tj. okreslenie ilosci srodkéw prywatnych trafiajacych do tej
czedci systemu ochrony zdrowia.

1 | Znaczenie prywatnych ustug medycznych w opinii pacjentow

Prowadzone od kilku lat przez Centrum Badania Opinii Spotecznej (CBOS) sondaze ankietowe,
majace na celu zebranie opinii o opiece zdrowotnej w Polsce, umozliwiajg m.in. udzielenie odpo-
wiedzi na pytanie, jaka cze$¢ pacjentéw korzysta wylacznie ze §wiadczen w ramach powszech-
nych ubezpieczen zdrowotnych, jaka — tylko z ustug medycznych finansowanych ze srodkéw
prywatnych, a jaka czg$¢ ankietowanych taczy korzystanie ze §wiadczen zdrowotnych, finanso-
wanych ze §rodkéw publicznych i prywatnych.

W tabeli 1 zestawiono wyniki badan CBOS z lat 2002-2009.

Tabela 1 | Korzystanie ze §wiadczef zdrowotnych (%)

Korzystanie ze $wiadczen zdrowotnych (w ramach Wskazania respondentdw wg terminu hadan
LA ) 2002 X200 2004 XI2005 1012009
Niekorzystajacy z ustug zdrowotnych 19 15 18 16 13
Korzystajacy z ustug tylko w ramach ubezpieczenia 46 47 49 47 36
Korzystajacy z ustug prywatnych i w ramach ubezpieczenia 28 32 28 30 44
Korzystajacy tylko z ustug prywatnych 1 b 5 1 1

Zr6dto: Opinie o opiece zdrowotnej (2009).

Odsetek ankietowanych korzystajacych z ustug medycznych tylko w ramach powszechnego
ubezpieczenia zdrowotnego ustabilizowal sig¢ w latach 2002-2005 na poziomie ponad 45%,
a w 2009 roku zmniejszy? sig do ok. 35% (tj. spadek o 10 punktéw procentowych). Odsetek
respondentéw korzystajacych w analizowanym okresie tylko z ustug medycznych, finansowa-
nych ze srodkéw prywatnych, utrzymywat sig na poziomie ok. 7%. Natomiast systematycznie
rost odsetek respondentéw korzystajacych réwnoczesnie z finansowanych ze srodkéw prywat-
nych oraz §wiadczonych w ramach systemu powszechnych ubezpieczeni zdrowotnych ustug
medycznych — nastgpil wzrost z ok. 30% w latach 2002-2005 do prawie 45% w 2009 roku (tj.
wzrost o0 ok. 15 punktéw procentowych). Laczenie korzystania z opieki medycznej w ramach
ubezpieczenia zdrowotnego i finansowanego prywatnie stalo sie w 2009 roku najpopularniejsza
strategia polskich gospodarstw domowych.

Tendencje zaobserwowane podczas analizy danych z tabeli 1 potwierdzaja takze wyniki badan
przeprowadzonych przez CBOS w 2007 roku (Korzystanie ze swiadczen zdrowotnych... 2008)
- nie wlaczono ich do tabeli 1, poniewaz inna byta metoda i préba badawcza, ale uzyskane rezul-
taty s zgodne z wczesniej opisanymi prawidtowosciami; pacjenci korzystajacy réwnoczesnie
z systemu powszechnych ubezpieczen zdrowotnych i ze $wiadczen finansowanych ze srodkéw
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prywatnych stanowili ok. 35% ankietowanych, a korzystajacy z ustug medycznych finansowa-
nych wylacznie ze zrédet prywatnych - ok. 7% respondent6w.

Najwyzszy odsetek respondentéw taczacych korzystanie z ustug medycznych, finansowanych
ze §rodkéw publicznych i prywatnych, charakteryzowal: mieszkanicéw miast liczacych powy-
7ej 500 tys. — 44,2%, osoby nalezace do najwyzszej grupy dochodowej — 45,3% ankietowanych,
respondentéw posiadajacych wyzsze wyksztalcenie — ponad 50%, inzynier6w — 53,7%, pracow-
nikéw nalezacych do kadry kierowniczej — 54,8% oraz nauczycieli — 62,5%.

Najwyzszy odsetek korzystajacych ze §wiadczen zdrowotnych, finansowanych tylko ze $rod-
kéw prywatnych, charakteryzowatl: mieszkancéw najwiegkszych miast — 11,1%, osiagajacych
najwyzsze dochody — 10,4%, posiadajacych wyzsze wyksztalcenie ze stopniem magistra — 12,1%
i co najmniej doktora — 23,3%, nalezacych do kadry kierowniczej - 16,5%, prawnikow — 16,3%
i lekarzy - 16,0% oraz pracujgcych na wlasny rachunek - 18,1%.

W tabeli 2 przedstawiono podstawowe podmioty $wiadczace ustugi medyczne i odsetek respon-
dent6w, ktérzy w okresie 6 miesiecy przed badaniami, przeprowadzonymi w lutym 2008 roku
i kwietniu 2009 roku przez CBOS, korzystali z nich w ramach powszechnego ubezpieczenia
zdrowotnego lub odplatnie.

Tabela 2 | Odsetek respondentéw korzystajacych z ustug medycznych w latach 2008-2009

w ramach ubezpieczenia .
L : odptatnie
Podmioty $wiadczace ustugi medyczne udrowotnego

2008 2009 2008 2009
Lekarz ogélny 68,9 3 14 12
Lekarz specjalista 42,3 38 20,1 25
lghuratonum analityczne i inna placowka badan 38 1 89 "
diagnostycznych
Stomatolog i pracownia protetyczna 211 28 30,9 34
Inne ustugi medyczne 12,3 1 40 3

Zrédlo: zestawienie wlasne na podstawie: Korzystanie ze swiadczen zdrowotnych (2008) oraz Opinie o opiece zdrowotnej (2009).

Najpopularniejsze bylo korzystanie w ramach ubezpieczenia zdrowotnego z ustug lekarza ogdl-
nego — nastgpit wzrost deklarujacych ten fakt respondentéw z 69 do 73%. Odsetek ankietowa-
nych korzystajacych z ustug lekarza ogélnego odplatnie wzrést w latach 2008- 2009 z niespetna
7,5 do 12%. Odsetek respondentéw korzystajacych odplatnie z ustug lekarzy specjalistéw wzrést
z blisko 21% w 2008 roku do 25% w 2009 roku, a odsetek korzystajacych z odptatnych badan
diagnostycznych i laboratorium diagnostycznego wzrést z niespelna 9 do 15% (w przypadku obu
tych rodzajéw swiadczen medycznych dominujace byto jednak korzystanie z ustug w ramach
ubezpieczenia zdrowotnego). Czgsciej z odplatnych ustug medycznych niz z ustug w ramach
ubezpieczenia zdrowotnego korzystano jedynie w przypadku ustug stomatologicznych i pro-
tetycznych — odsetek korzystajacych odplatnie wzrést w analizowanym okresie z 31 do 34%;
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natomiast odsetek respondentéw korzystajacych z tych ustug nieodptatnie ustabilizowat sig na
poziomie ok. 28%.

Wsrod wielu obszaréw zwigzanych z warunkami zycia polskiego spoteczenstwa, ktdre byty
przedmiotem badan prowadzonych w latach 2000-2009 i opublikowanych w raportach Rady
Monitoringu Spotecznego Diagnoza spoleczna. Warunki i jakosé zycia Polakéw (www.diagnoza.
com), znalazla sig takze ochrona zdrowia. Badano m.in. czgstotliwo$¢ korzystania ze Swiadczen
opieki zdrowotnej, sposoby finansowania tych §wiadczen oraz zbierano opinie respondentéw
o funkcjonowaniu polskiego systemu opieki zdrowotne;j.

W tabeli 3 przedstawiono informacje o réznych zrédtach finansowania opieki zdrowotnej, wyod-
rebniajac: $rodki publiczne, $rodki prywatne oraz abonamenty nabywane przez przedsiebiorstwa
dla pracownikéw.

Tabela 3 | Odsetek gospodarstw domowych korzystajacych z placéwek opieki zdrowotnej
wedlug Zrédla finansowania ustug

Rok badania Srodki publiczne Srodki prywatne Abonamenty
2000 86 38 5
2003 90 36 5
2005 9 31 4
2007 92 44 5
2009 92 49 5

Zré6dto: Czapinski, Panek (2009).

W calym analizowanym okresie okoto 90% ankietowanych korzystato z opieki zdrowotnej finan-
sowanej ze srodkow publicznych, réwnocze$nie odsetek os6b korzystajacych takze lub wyltacz-
nie (brak mozliwosci jednoznacznego rozréznienia) z ustug medycznych, finansowanych ze
$rodkow prywatnych, wzrdsh: z ponizej 40% w latach 2000-2005 do ok. 45% w 2007 roku i do
prawie 50% w 2009 roku. Okolo 5% ankietowanych deklarowato korzystanie z abonamentow
wykupionych przez pracodawce.

Korzystanie z opieki zdrowotnej finansowanej ze Srodkéw publicznych byto stabo zréznicowane,
natomiast duzym zréznicowaniem (w przekrojach spoteczno-ekonomicznych) charakteryzowato
sig korzystanie z ustug medycznych, finansowanych ze srodkéw prywatnych (Czapinski, Panek
2009). Najczesciej korzystali z nich w 2009 roku: gospodarstwa pracujacych na wlasny rachu-
nek (ponad 2/3 ankietowanych), respondenci nalezacy do gérnego kwartyla dochodéw (ponad
65%), malzenstwa z jednym dzieckiem i dwdjka dzieci (ponad 60%) oraz gospodarstwa domowe
zamieszkujace najwigksze miasta (prawie 60%).

Podczas badania Diagnoza spoteczna podjeto takze probe rozpoznania stopnia zadowolenia

polskiego spoleczenstwa z funkcjonowania systemu ochrony zdrowia. W tabeli 4 przedstawiono
zestawienie ocen zmian zachodzacych w zaspokajaniu potrzeb zdrowotnych.
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Tabela 4 | Ocena zmian w zaspokajaniu potrzeb zdrowotnych w latach 2000-2009

Lata
Laspokajanie potrzeb zdrowotnych Al Al Al Al Al

Pogorszyto sig | 38 38 21 25
Poprawito sig 3 4 3 4 3
Nie zmienito sie 57 58 59 69 12

Zrédlo: Czapinski, Panek (2009).

Mimo nieustannej krytyki funkcjonowania systemu ochrony zdrowia w Polsce, zmniejszyt sie
odsetek respondentéw twierdzacych, ze zaspokajanie potrzeb zdrowotnych uleglo pogorszeniu:
7 41% w 2000 roku do 25% w 2009 roku, przy réwnoczesnym utrzymywaniu sie na bardzo niskim
poziomie (3—4%) odsetka twierdzacych, iz zaspokajanie potrzeb zdrowotnych uleglo poprawie.

By¢ moze zmniejszenie sig odsetka respondentéw uwazajacych, ze funkcjonowanie polskiego
systemu ochrony zdrowia nie uleglo pogorszeniu, wynika m.in. z coraz powszechniej wystepu-
jacego zjawiska faczenia korzystania z ustug medycznych, §wiadczonych w systemie publicznej
opieki zdrowotnej i finansowanych ze srodkéw prywatnych.

2 | Wydatki prywatne na zakup ustug medycznych

Podstawowym Zrédlem informacji o poziomie i strukturze wydatkéw na ochrone zdrowia jest
Narodowy Rachunek Zdrowia (NRZ), przygotowywany przez Gléwny Urzad Statystyczny, zgod-
nie z metodologia okreslong przez Organizacje Wspdtpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD)
(A System of Health Account 2000; Baran, Zyra 2006). Podstawe systemu rachunkéw zdrowia,
wedlug OECD, stanowi tréjwymiarowa, miedzynarodowa klasyfikacja wydatkéw na ochrone
zdrowia (International Classification for Health Accounts — ICHA), ktéra umozliwia réwnoczesne
zestawienie wydatkéw wedtug:

b Zrédet finansowania opieki zdrowotnej, tj. platnikéw (ICHA - HF),

b dostawcoéw ustug i débr medycznych (ICHA - HP),

b funkcji ochrony zdrowia, tj. funkcji débr i ustug - (ICHA - HC; Kawiorska
2004).

Wsréd zrédet finansowania ochrony zdrowia wyodrebniono: wydatki publiczne, wydatki pry-
watne i wydatki ponoszone przez podmioty zagraniczne.

Wér6d prywatnych Zrédet finansowania ochrony zdrowia wyrézniono:

prywatne ubezpieczenia,

wydatki gospodarstw domowych,
instytucje niekomercyjne (non profit),
przedsiebiorstwa.
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Wytyczne OECD, dotyczace zasad konstrukeji Narodowego Rachunku Zdrowia, okreslaja spo-
soby ustalania wysokosci srodkéw pochodzacych z réznych zrédel prywatnych, trafiajacych do
systemu ustug medycznych:

1) prywatne ubezpieczenia - istniejacy w Polsce stan prawny w zakresie ubezpieczen sprawit,
ze dotychczas nie wyksztalcity sig prywatne ubezpieczenia zdrowotne w formie ubezpieczen
odrebnych, tj. takich, kiedy instytucja ubezpieczeniowa przejmuje ryzyko finansowania kosztéw
leczenia, nie wigzac go z innymi ubezpieczeniami, np. na zycie. Do sektora prywatnych ubez-
pieczen zdrowotnych zalicza sie instytucje ubezpieczeniowe, ktére w ramach dobrowolnych
ubezpieczen na zycie i ubezpieczen osobowych zawieraja opcje ubezpieczen chorobowych.

Zgodnie z zasadami rachunku zdrowia — ubezpieczenia chorobowe oferowane w formie grupo-
wej, czyli zorganizowanych grup ubezpieczeniowych, np. pracownikéw zaktadu pracy, trakto-
wane sg jako prywatne ubezpieczenia spoteczne. Jako tzw. inne prywatne ubezpieczenia spo-
teczne traktowane sg ubezpieczenia kosztéw leczenia za granicg — sprzedawane w ramach pakie-
tow ubezpieczen turystycznych, a takze ubezpieczenia odpowiedzialnosci cywilnej posiadaczy
pojazdéw mechanicznych za szkody wyrzadzone na osobach, tzw. szkody osobowe (Baran, Zyra
2006: 32-33);

2) wydatki gospodarstw domowych — w Narodowym Rachunku Zdrowia, jako podstawe sza-
cunku wydatkéw bezposrednich gospodarstw domowych (wydatkéw ,z kieszeni”), przyjeto
wyniki badan budzetéw gospodarstw domowych (BBGD) (Schneider 2001: 117-118).

Badania budzetéw gospodarstw domowych prowadzone sg metoda reprezentacyjna, dajaca pod-
stawy do uogdlnienia wynikow z badan préby losowej na cala zbiorowos¢ gospodarstw domo-
wych w Polsce. Wyniki badan sg corocznie publikowane jako srednie miesigczne wydatki na
osobe, sklasyfikowane wedlug celu wydatkéw (sharmonizowane z klasyfikacja miedzynarodowa
spozycia indywidualnego — Classification of Individual Consumption by Purpose for Household
Budget Survey, COICOP/HBS).

Do szacunku przyjeto z badan budzetéw gospodarstw domowych wydatki zawarte w dziale 06.
Zdrowie oraz cze$¢ wydatkéw z dziatu 12. Pozostale wydatki na towary i ustugi - cze$¢ dotyczaca
opieki socjalnej, zawierajacq m.in. wydatki na ochrone zdrowia.

Otrzymane na podstawie wynikéw badan budzetéw gospodarstw domowych szacunki wydat-
kéw gospodarstw domowych na ochrone zdrowia nalezy traktowac jako minimalne wartoéci
wydatkéw bezposrednich, poniewaz moga by¢ w nich nieuwzglednione tzw. optaty nieformalne
poniesione przez gospodarstwa (,dowody wdziecznosci”) za §wiadczenia oplacone ze Srodkow
publicznych (Schneider 2001: 121);

3) instytucje niekomercyjne (non profit) - podstawowym Zrédlem danych statystycznych, doty-
czacych dziatalno$ci instytucji non profit, a zwlaszcza ich danych finansowych, sa w Polsce
badania statystyczne instytucji niekomercyjnych, przeprowadzane cyklicznie przez GUS (Schne-
ider 2001: 129).
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Badaniami GUS objeto: fundacje, stowarzyszenia i organizacje spoleczne, zwiazki zawodowe,
partie polityczne, samorzad gospodarczy i zawodowy oraz organizacje pracodawcéw. W dzie-
dzinie ochrony zdrowia wyodrebniono w badaniu nastepujace pola dziatalnosci statutowe;j:
wspomaganie placéwek publicznej stuzby zdrowia, prowadzenie szpitali i placowek rehabilita-
cyjnych, prowadzenie przychodni, poradni i gabinetdw, stacjonarna opieka nad chorymi i senio-
rami, pomoc psychiatryczna i psychologiczna, profilaktyka i o§wiata zdrowotna.

W Narodowym Rachunku Zdrowia wykorzystuje sig praktycznie badania GUS w czgsci odno-
szgcej sig do dzialania fundacji, stowarzyszen i innych organizacji spolecznych — sa to bowiem
~podstawowe jednostki, poprzez ktére dokonuje sig zorganizowana dziatalno$é spoteczna w dzie-
dzinie ochrony zdrowia na rzecz gospodarstw domowych” (Schneider 2001: 130);

4) przedsiebiorstwa finansujg §wiadczenia z zakresu medycyny pracy: badania wstepne, okre-
sowe, kontrolne oraz opieke profilaktyczna niezbedna z uwagi na warunki pracy, okre$lona
w kodeksie pracy. Szacunek wydatkéw ponoszonych przez pracodawcéw na badania w pod-
stawowych jednostkach stuzby medycyny pracy oparto na podstawie kosztéw jednostkowych
badan wykonywanych w publicznych zaktadach opieki zdrowotnej oraz liczby wydanych orze-
czen przez placowki zwigzane z medycyna pracy.

Niektorzy pracodawcy wykupujg dla swoich pracownikéw tzw. abonamenty uprawniajgce
pracownikéw do bezplatnego korzystania z ustug opieki zdrowotnej, $wiadczonych przez pla-
cowki sektora prywatnego (Baran, Zyra 2006: 35-37). Abonamenty oferowane sg przez firmy
dziatajace na rynku quasi-ubezpieczeniowym, a ocena udziatu przedsiebiorstw w finanso-
waniu opieki zdrowotnej poprzez ten rynek jest trudna ze wzgledu na brak wiarygodnych
i pelnych danych. Faktem jest, ze nie gromadzi sig rutynowo, w ramach statystyki publicznej,
informacji o wydatkach na opieke zdrowotng z instytucji quasi-ubezpieczeniowych. Firmy
quasi-ubezpieczeniowe nie podlegajg nadzorowi ubezpieczeniowemu i obowigzkom staty-
stycznym podmiotéw prowadzacych dzialalnoéé ubezpieczeniows. Wydatki na abonamenty
sa w tej chwili szacowane metoda ekspercka — na podstawie cen abonamentéw i szacunkowej
liczby o0s6b je posiadajacych w 10 najwiekszych firmach ,,abonamentowych”, obstugujacych
ponad 90% tego rynku.

Celowe byloby, aby informacje o wydatkach przedsigbiorstw na ochrone zdrowia gromadzono
(przez ich wyodrebnienie) podczas analiz kosztéw pracy przedsiebiorstw (Baran 2008).

W tabeli 4 przedstawiono - zestawione dla lat 2004-2007 - informacje o poziomie i strukturze
wydatkéw prywatnych na zakup ustug medycznych w Polsce.

Wér6d swiadczeniodawcow ustug finansowanych ze srodkéw prywatnych wyrézniono:
b szpitale,
b zaktady pielegnacyjne opieki dtugoterminowej,

b $wiadczeniodawcow opieki ambulatoryjnej - kategoria ta obejmuje: praktyki
lekarskie, praktyki stomatologiczne, pozostate praktyki medyczne, przychodnie

MBA_nr4_srodek_.indd 85 @ 16.12.2010 11:21:16



86 | Artykuty | MBA 4/2010

oraz centra opieki ambulatoryjnej, o§rodki diagnostyczne, swiadczeniodaw-
cow w zakresie opieki domowej oraz innych §wiadczeniodawcéw (Podstawowe
dane... 2009: 191-192).

Zrédlem informaciji, pozwalajacym skonstruowac tabele 4, byly corocznie publikowane przez
Glowny Urzad Statystyczny Podstawowe dane z zakresu ochrony zdrowia, zawierajgce (w ostat-
nich latach) informacje na temat Narodowego Rachunku Zdrowia.

Finansowanie uslug medycznych ze srodkéw prywatnych wykazywato w latach 2004-2007
tendencje wzrostowa; poziom wydatkéw wzrést z blisko 5,8 mld zt w 2004 roku do ok. 7,8 mld zt
w 2007 roku (tj. wzrost o blisko 35%). Poniewaz catkowita wartos¢ swiadczonych ustug medycz-
nych wzrosta w tym okresie z niespetna 31 mld zt do ponad 44 mld zt (czyli o ponad 42%),
udzial finansowania prywatnego w wartosci ustug medycznych zmniejszy! sie nieznacznie:
7 18,3% w latach 2004-2005 do 17,5% w 2007 roku.

Gdyby$my ograniczyli rozwazania jedynie do ustug ambulatoryjnych, to mozemy stwierdzic, ze
ich finansowanie ze $rodkéw prywatnych zwiekszylo sig z 5,2 mld zt w 2004 roku do ok. 6,7 mld
zt w 2007 roku, tj. o blisko 30%. Poniewaz jednak warto$¢ ustug medycznych, $wiadczonych
w ramach opieki ambulatoryjnej, wzrosta w tym okresie z 13,7 mld zt do 20,4 mld zt (wzrost
o prawie 50%), to udziat finansowania prywatnego w finansowaniu ustug ambulatoryjnych
zmniejszy! sie z 38% w 2004 roku do niespetna 33% w latach 2005-2007.
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Na rysunku 1 przedstawiono podmiotowa strukture finansowania prywatnego ustug medycz-
nych w Polsce.

Wéréd nabywcéw ustug medycznych finansujacych je ze srodkéw prywatnych dominowaty zde-
cydowanie gospodarstwa domowe; w 2004 roku — ponad 80%, a w latach 2005-2007 - ok. 75%
srodkéw prywatnych pochodzito z tego zrédta. Udzial przedsiebiorstw wahal sie w przedziale:
11,5-13,5%, udziat instytucji niekomercyjnych w finansowaniu prywatnym ustug medycznych
w 2004 roku wynosit ok. 4%, a w latach 2005-2007 — ok. 9%, za$ udzial prywatnych ubezpieczen
ksztattowat sig na poziomie ponizej 3% (z niewielka tendencja wzrostowa).

Rysunek 1 | Struktura prywatnego finansowania ustug medycznych w Polsce (%)

100%
80%
60% -
40% A
20%
0/
U 2004 2005 2006 2007
mprywatne ubezpieczenia m gospodarstwa domowe
ouinstytucje niekomercyjne mprzedsigbiorstwa

Zrédlo: tabela 4.

Poniewaz dominujagcym podmiotem finansujacym ze $rodkéw prywatnych ustugi medyczne sg
gospodarstwa domowe, w kolejnej czesci opracowania skoncentrowano sie na analizie sposobu
ustalania poziomu ich wydatkéw.

3 | Prywatne finansowanie ustug medycznych
przez gospodarstwa domowe

Do ustalenia prywatnych wydatkéw gospodarstw domowych na zakup ustug medycznych wyko-
rzystywane sa badania budzetow gospodarstw domowych (BBGD), pozwalajace ustali¢ wyso-
kosé i strukture wydatkéw na zakupy débr i ustug konsumpcyjnych. Dzieki badaniom budzetéw
mozliwe jest m.in. okreslenie miesiecznych wydatkéw na zdrowie, a w nich — wydatkéw na
ustugi medyczne, przypadajacych na 1 osobe, ponoszonych w przecietnych gospodarstwach
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domowych oraz w gospodarstwach domowych, nalezacych do réznych grup spoteczno-ekono-
micznych (Budzety gospodarstw domowych... 2008: 183).

W tabeli 5 przedstawiono wysoko$¢ przecigtnych miesiecznych wydatkéw na ustugi medyczne,
tj. porady lekarskie, analizy laboratoryjne, badania medyczne, zabiegi chirurgiczne, leczenie
sanatoryjne, przypadajacych na 1 osobe (tzw. ujecie mikroekonomiczne), oraz ich przeliczenie
na skale calej populacji (ujgcie makroekonomiczne).

Tabela 5 | Wydatki gospodarstw domowych na zakupy ustug medycznych w Polsce w latach 2004-2007

(mld z})
W 2004 2005 2006 2007
Miesigczne wydatki na 1 osobe (zt) 10,26 10,05 1113 12,88
Roczne wydatki na 1 osobe (zf) 12312 120,60 133,56 154,56
Liczha ludnosci (tys.) 38174 38157 38122 38116
Wydatki gospodarstw domowych (mld z1) 4.1 1.6 5,1 59

Zrodlo: obliczenia wlasne na podstawie Budzety gospodarstw domowych oraz Rocznik Statystyczny z lat 2004-2008.

Nasuwaja sie jednak watpliwosci: czy deklaracje respondentéw z objetych badaniami budzetéw
gospodarstw domowych sa wiarygodne, czy dane dotyczace wysokoséci wydatkéw na zakup ®
ustug medycznych nie s zanizone?

W raporcie Finansowanie ochrony zdrowia w Polsce — Zielona Ksiega, przygotowanym w 2004
roku dla Ministerstwa Zdrowia przez zespdt ekspertow, znalazto sig m.in. stwierdzenie, ze
wydatki na ochrone zdrowia, deklarowane przez ankietowanych uczestnikéw badan budzetow
gospodarstw domowych, nalezy traktowac jako ,,minimalne” (Finansowanie ochrony zdrowia...
2004: 33).

Autorzy raportu okreslili poziom wydatkéw gospodarstw domowych na zdrowie (ujecie makro-
ekonomiczne), opierajac sig¢ na dwdch zrédtach informacji: miesiecznych wydatkach na zdrowie
przypadajacych na 1 osobe, ustalonych na podstawie badania budzet6w gospodarstw domowych
(przeprowadzane corocznie), oraz miesigcznych wydatkach na 1 osobg, ustalonych w trakcie
tzw. badafn modutowych Ochrona zdrowia w gospodarstwach domowych (przeprowadzanych co
kilka lat).
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W tabeli 6 przedstawiono — dla lat 1999, 2003 i 2006 — zestawienie wydatkéw na ochrong zdro-
wia w ujeciach mikro- i makroekonomicznych, policzonych przy wykorzystaniu obu ww. Zrédel
informacji.

Tabela 6 | Wydatki gospodarstw domowych w Polsce na ochrone zdrowia

Wydatki gospodarstw domowych na ochrong zdrowia

Rok (ujecie mikro- i makroekonomiczne)
Wedtug BBGD Wedtfug badan modufowych Réznica
nalos.—zt min zt nalos.—1t min zt nalos.—1t min zt %
1999 23,69 11025,6 30,89 143170 1,20 32914 33.4
2003 30,24 139107 38,80 177831 8,56 38730 218
2006 36,60 16 820,9 41,00 18731.8 4,40 19169 1.4

Zr6dlo: zestawienie wlasne na podstawie raportu Finansowanie ochrony zdrowia... (2008: 41, 42).

Jak widag, réznice migdzy poziomami wydatkéw sg znaczne; w 1999 roku wydatki gospodarstw
domowych na zdrowie, liczone na podstawie badan modutowych, byly o 1/3 wyzsze od szaco-
wanych na podstawie BBGD, w 2003 roku réznica ta wynosita niespetna 30%, a w 2006 roku
zmniejszyla sig do ponad 10%.

Réznice miedzy wynikami badan autorzy raportu Finansowanie ochrony zdrowia w Polsce
tlumacza: z jednej strony — brakiem w BBGD informacji o tzw. optatach nieformalnych i dowo-
dach wdziecznosci, wydatkach na leczenie 0s6b spoza gospodarstwa domowego itp., czesta
odmowg udzialu w badaniach gospodarstw domowych z najwyzszych grup dochodowych,
a z drugiej strony - ,przeszacowaniem” w badaniach modutowych wydatkéw z powodu
tzw. bledéw pamieci (badania modutowe sg badaniami retrospektywnymi, pyta sie responden-
tow o wydatki poniesione w czasie minionych 3 miesigcy) (Finansowanie ochrony zdrowia...
2008: 40).

Wedlug autoréw niniejszego opracowania istnieje jeszcze jedno, bardzo rzadko wykorzysty-
wane zrédlo informacji o poziomie wydatkéw gospodarstw domowych na ochrone zdrowia
- sg nim rachunki narodowe i ich element sktadowy ,spozycie indywidualne (z dochodéw oso-
bistych) w sektorze gospodarstw domowych” w pozycji rodzajowej ,,zdrowie™. Za tezg o ade-
kwatno$ci tej pozycji do faktycznie poniesionych przez gospodarstwa domowe wydatkéw prze-
mawia m.in. fakt, Ze w rachunkach narodowych doszacowuje sig wartoé¢ ,,szarej gospodarki”
(Ry¢, Skrzypczak 2006). Mozna zatem przyjac, ze kategoria ,,spozycie indywidualne” odzwier-
ciedla precyzyjnie wysokosé¢ wydatkéw poniesionych przez gospodarstwa domowe na zakup
lekéw, sprzetu medycznego, ustug medycznych itp. Wzmianke o mozliwosci wykorzystania

' Na system rachunkéw narodowych skiada sig zbior wzajemnie ze sobg powigzanych rachunkdw makroekonomicznych, pozwalajacych

na uzyskanie spéjnych danych o dochodach, tj. Zrédfach finansowania wydatkéw z danymi dotyczacymi produkeji i jej rozdysponowania na
spozycie i akumulacje oraz saldo wymiany z zagranica (eksport netto)” — Rocznik Statystyczny 2008 (2009: 671).
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tej kategorii znajdujemy w raporcie Finansowanie ochrony zdrowia w Polsce — Zielona Ksigga I,
ale tylko przy krétkookresowej prognozie wydatkdéw na ochrong zdrowia. Autorzy 6wczesnego
raportu stwierdzili: ,Zaklada sie, iz wydatki na ochrone zdrowia moga by¢ kwantyfikowane
jako suma:

b realnych catkowitych wydatkéw publicznych (...),

b realnych wydatkéw ludnosci z dochodéw osobistych (..) na grupe towaréw
i ustug «zdrowie» (rachunki narodowe)” (Finansowanie ochrony zdrowia... 2004:
175-176).

Jezeli od spozycia z dochodéw osobistych w pozycji rodzajowej ,, zdrowie” odejmiemy wydatki
poniesione przez gospodarstwa domowe na zakup lekow i sprzetu medycznego, otrzymamy

wowczas — jako wielkos¢ wynikowa — wydatki gospodarstw domowych na ustugi medyczne.

W tabeli 7 przedstawiono dokonany wla$nie tg metoda szacunek poziomu wydatkéw gospo-
darstw domowych na ustugi medyczne w Polsce w latach 2005-2007.

Tabela 7 | Wydatki gospodarstw domowych na ustugi medyczne (mln z1)

£ 2005 2006 2007
Wyszczegdlnienie

1. Wydatki prywatne gospodarstw domowych (ustalone na podstawie rachunkéw

narodowych) 24 648 26137 28004
2. Wartos$¢ zakupionych lekow (wedtug Zielonej Ksiegi Il) 10620 10830 12220
3. Wartos$¢ kupionego sprzetu medycznego (szacunek) 500 500 500
. Wydatki gospodarstw domowych na ustugi medyczne [1— (2 + 3)] 13528 14807 15284

Zré6dlo: zestawienie, szacunki i obliczenia wlasne na podstawie Rocznika Statystycznego 2008 (2009) oraz Finansowanie
ochrony zdrowia w Polsce (2008: 105).

Poziom wydatkéw gospodarstw domowych na zakup lekéw ustalono na podstawie danych
z raportu Finansowanie ochrony zdrowia w Polsce — Zielona Ksiega II (2008: 105), a wydatki na
zakup sprzetu medycznego przyjeto na poziomie 0,5 mld zl.

Oszacowane w ten sposdb wydatki gospodarstw domowych na ustugi medyczne wzrosty z 13,5
mld zt w 2005 roku do 14,8 mld zt w 2006 roku i do 15,3 mld zt w 2007 roku.

W ostatnim okresie pojawily sie w publikacjach prasowych dane zaczerpniete z raportéw firmy
PMR2, informujace o szacunkach wydatkéw prywatnych, poniesionych w Polsce na opieke zdro-
wotng w latach 2005-2008 i prognozowanych na lata 2009-2011.

2 Rynek prywatnej opieki zdrowotnej w Polsce 2009. Prognozy rozwoju 2009-2011, maj 2009, www.pharmapoland.com oraz Rynek
farmaceutyczny i ochrony zdrowia w Polsce 2009, PMR Publications, www.pmrpublications.com.
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Autorzy raportu Rynek prywatnej opieki zdrowotnej w Polsce 2009. Prognozy rozwoju 2009-2011
oszacowali poziom wydatkéw prywatnych na opieke zdrowotna, a nastepnie przyjeli zalozenie,
ze 60% tych srodkéw przeznacza sie na zakup lekéw i sprzetu medycznego, a reszteg — na zakup
ustug medycznych (tabela 8).

Tabela 8 | Warto$¢ rynku prywatnej opieki zdrowotnej (mld z})

2005 2006 2007 2008 2009  2010p 2011p
Wydatki prywatne na opieke zdrowotna 19 20 23 26 28 30 33
Wydatki na leki i sprzet medyczny (60% wartosci) 1.4 12,0 13.8 15,6 16,8 18,0 19.8
Wydatki na ustugi medyczne 1.6 8.0 9,2 10,4 11,2 12,0 13,2

Zrédto: Rynek prywatnej opieki zdrowotnej w Polsce 2009. Prognozy rozwoju 2009-2011, maj 2009, www.pharmapoland.com.

Z raportu wynika, ze w ostatnich latach wydatki prywatne na ustugi medyczne w Polsce syste-
matycznie rosty: z poziomu 7,6 mld w 2005 roku do 9,2 mld w 2007 roku i 10,4 mld w 2008 roku
(w ostatnich dwéch latach — nawet w tempie kilkunastu procent rocznie), a prognozy na najbliz-
sze trzy lata sg tylko troche mniej optymistyczne.

4 | Podsumowanie

Autorzy starali sie w prezentowanym opracowaniu wykazac, ze publikowane szacunki wysoko-
$ci finansowania ustug medycznych ze srodkéw prywatnych w Polsce znacznie réznig sie mie-
dzy soba, w zaleznos$ci od wykorzystywanych zrédet danych i przyjmowanych przez autoréw

metod obliczen.
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|  Abstrakt

Celem artykulu jest omdéwienie koncepcji raportowania spolecznego oraz przed-
stawienie roli migdzynarodowych standardow w tym obszarze. Artykul opisuje
miedzynarodowe standardy raportowania spolecznego, w tym Ramowe Zasady
Raportowania GRI oraz Standardy AA1000.

Autorka wskazuje, ze raportowanie spoleczne jest elementem zarzadzania spo-
leczna odpowiedzialnoscia przedsigbiorstw, narzedziem komunikacji przedsie-
biorstwa z jego interesariuszami, stuzacym do zwiekszania transparentnosci
i zaufania oraz zapewniajacym interesariuszom rowny dostep do informacji.
Zauwaza, ze standardy raportowania spolecznego moga utatwic przedsiebior-
stwom zarzadzanie celami spolecznymi i ekologicznymi. Rozwazania prowadza
do wniosku, ze raportowanie spoleczne, ktére odbywa sie wedlug migdzynaro-
dowych standardow raportowania spotecznego, zwigksza wiarygodno$¢ firmy,
wzmacniajac tym samym zaufanie interesariuszy potrzebne do legitymizacji dzia-
lalnoSci przedsiebiorstwa. Zapewnia przejrzystosc i spojnos¢ procesu, zwieksza
rzetelno$¢ danych, a takze odpowiada na oczekiwania interesariuszy. Jednak
moze takze podlegac interpretacjom, znieksztalceniom lub zafalszowaniom.
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|  Koncepcja i znaczenie raportowania spotecznego

Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa! (ang. corporate social responsibility, CSR) to:
sefektywny proces zarzadzania przedsiebiorstwem, ktéry przez odpowiadanie na mozliwe do
zidentyfikowania oczekiwania interesariuszy? przedsiebiorstwa przyczynia sie do wzrostu jego
konkurencyjnosci, zapewnia mu stabilnosé i trwaly rozwoéj, jednoczesnie ksztaltuje korzystne
warunki dla rozwoju ekonomicznego i spolecznego, tworzac zaréwno warto$¢ spoleczna, jak
i ekonomiczng” (Paliwoda-Matiolafiska 2009: 77).

Raportowanie spoteczne? (sprawozdawczos¢ spoteczna) jest jednym z elementéw procesu zarza-
dzania CSR i integralng czescia strategii odpowiedzialnego biznesu. Zrodzilo sie z potrzeby
pomiaru uzyskiwanych przez przedsiebiorstwa wynikéw w tym obszarze (Rybak 2004: 152).
U jego podstaw lezy zaspokajanie potrzeb informacyjnych interesariuszy; w ten sposéb firma
sygnalizuje swoja otwarto$¢ do podjecia spolecznej odpowiedzialnosci, rozwoju swoich zdol-
noéci do stuchania i dialogu z interesariuszami (Dubigeon 2006: 256). Wéréd podstawowych
czynnikéw i kluczowych motywatoréw raportowania spotecznego mozna wymienic: odpowie-
dzialno$¢/obliczalno$¢ (ang. accountability), zasadno$é (ang. legitimacy), reputacje, zarzadzanie
impresjami/wrazeniami (ang. impression management) oraz marketing (Labelle, Schatt, Sinc-
lair-Desgagne 2006: 250). Zdaniem R. Labelle, A. Schatt i B. Sinclair-Desgagne raportowanie
spoleczne moze pozytywnie wplynaé na wartos¢ firmy poprzez wplyw na przyszle przeplywy
gotéwki i wplyw na koszt kapitatu (Labelle, Schatt, Sinclair-Desgagne 2006: 246).

Produktem procesu raportowania jest raport spoteczny?, czyli dobrowolne sprawozdanie z reali-
zacji strategii odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa, ktére przedstawia ekonomiczne, spoleczne
i ekologiczne dokonania przedsigbiorstwa w interesie wyodrebnionych grup interesariuszy
w zdefiniowanym czasie. Raport spoleczny porzadkuje dziatania CSR organizacji oraz moni-
toruje postep w osigganiu wyznaczonych celéw. Dobrze skonstruowany moze by¢ uzywany
przez przedsiebiorstwo jako wewnetrzny proces uczenia sie, aby zwiekszy¢ wewnetrzng warto$é
przedsigbiorstwa i praktyki dobrego zarzadzania (Iansen-Rogers, Molenkamp 2007: 339).

Raport spoteczny wydawany jest w formie publikacji drukowanej lub elektronicznej, np. umiesz-
czany jest do pobrania w internecie. Wystepuje zazwyczaj jako samodzielny dokument, jednak
cze§¢ organizacji integruje go z rocznym raportem finansowym?®. Celem takiego dziatania jest

' W niniejszym artykule pojecia spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa i spotecznej odpowiedzialnosci biznesu trak-
towane sg tozsamo i uzywane zamiennie.

2 Interesariuszem (ang. stakeholder) jest ,kazda grupa lub osoba, ktéra moze wptywaé na realizacje celéw organizacji lub na
ktérej sytuacje wptywa organizacja, realizujgc swoje cele” (Freeman 1984: 46 za: Dabrowski 2010: 152).

3 W literaturze raportowanie spoteczne nazywane jest takze raportowaniem pozafinansowym (niefinansowym).

4 Raport spoleczny nazywany jest réwniez raportem zréwnowazonego rozwoju, raportem odpowiedzialnosci biznesu lub ra-
portem zaangazowania spotecznego. W jezyku angielskim odpowiednikiem terminu ,raport spoteczny” jest termin sustainability
report; inne funkcjonujace nazwy to: corporate (social) responsibility report, ESG report (environmental, social, governance
report), triple bottom line report lub triple P (people, planet, profit) report.

5 Poréwnaj: KPMG (2008: 16).
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pokazanie interesariuszom sp6jnego obrazu cato$ciowego, zréwnowazonego wyniku organizacji
(Iansen-Rogers, Molenkamp 2007: 338).

Raport spoteczny jest narzedziem komunikacji przedsigbiorstwa z jego interesariuszami. Za jego
posrednictwem firma ksztaltuje pozadana polityke informacyjna przedsigbiorstwa, ktéra ma
wplyw na tworzenie pozadanego wizerunku przedsigbiorstwa (Marcinkowska 2004: 47). Bada-
nie przeprowadzone wsréd czytelnikow raportéw spolecznych na calym $wiecie pokazuje, ze
raport ma pozytywny wplyw na postrzeganie przez czytelnikéw raportujacego przedsigbiorstwa.
Az 90% czytelnikéw przyznalo, ze podczas czytania bylo pod wrazeniem informacji zawartych
w raporcie przedsigbiorstwa, a 85% poinformowalo o bardziej pozytywnym postrzeganiu orga-
nizacji (Count me in 2008: 2).

Raport spoteczny jest narzedziem zwigkszania transparentnosci i zaufania interesariuszy wobec
przedsiebiorstwa. Jednak aby to efektywnie czynié, przedsiebiorstwo musi poznac i zrozumiec
potrzeby uzytkownikéw raportu (lansen-Rogers, Molenkamp 2007: 338). Nie zawsze uzytkow-
nicy informacji potrafiag w sposéb jednoznaczny okresli¢ swoje wymagania. W rezultacie przed-
sigbiorstwa samodzielnie decydujg o potrzebach informacyjnych interesariuszy. Biora pod uwage
zar6wno wymierne koszty ponoszone w procesie gromadzenia, przygotowania, prezentacji i dys-
trybucji, jak i koszty zwiazane z utrata konkurencyjnosci na skutek opublikowania okreslonych
informacji. Kierownictwa przedsiebiorstw sa sklonne do ujawniania tylko pozytywnych infor-
macji oraz do przemilczenia faktéw majacych negatywny wplyw na ksztattowanie wizerunku
firmy. Dlatego pomocne mogg by¢ standardy i regulacje ustalajagce wymagany w raporcie spo-
tecznym zestaw informacji, szczegélnie ze dotyczg tzw. dobrowolnych ujawnien (niewymaga-
nych przepisami prawa). Jak zauwaza M. Marcinkowska, regulacje dotyczace zakresu ujawnien
powinny by¢ oparte na ogélnych koncepcjach, rekomendacjach srodowiskowych i dobrych prak
tykach zarzadzania (Marcinkowska 2004: 48).

Z punktu widzenia uzytkownikéw raportu (wewnetrznych i zewnetrznych interesariuszy) raport
spoleczny zapewnia réwny dostep do informacji. Jak zauwaza M. Marcinkowska, informacje
zawarte w tradycyjnych raportach finansowych nie stwarzaja wystarczajacej podstawy do podej-
mowania decyzji przez inwestoréw. Stad raport spoleczny lub raport finansowy, uwzgledniajacy
aspekty spoteczne i srodowiskowe, moze by¢ odpowiedzia na pojawiajace sie naciski wielu grup
intereséw na podawanie przez przedsigbiorstwa rozszerzonych informacji uwzgledniajacych
aspekty nie tylko finansowe, lecz takze pozafinansowe. Niepublikowanie informacji spolecznych
i ekologicznych moze prowadzi¢ do powstawania dysproporcji w zasobach informacji, ktére posia-
daja poszczeg6lni interesariusze, oraz do nier6wnego dostgpu do informacji, a tym samym nie-
réwnych szans na rynku (Marcinkowska 2004: 47). Badania pokazuja, ze interesariusze chca by¢
informowani o dziataniach w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw. W pierw-
szym w Polsce badaniu na temat postaw konsumentéw oraz lideréw opinii wobec idei spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu® 70% ankietowanych bylto zdania, ze wigksze firmy powinny publiko-
wac roczne sprawozdania na temat swojej dziatalno$ci na rzecz spoleczenstwa i srodowiska, w taki

6 N: 1000, ogdlnopolska prdba osdb w wieku powyzej 18. roku zycia, interesujacych sig zagadnieniami spoteczno-gospodar-
czymi, technika wywiadu kwestionariuszowego w domach respondentéw.
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sam sposab, jak publikuja sprawozdania finansowe, a 40% respondentéw zauwazylo, Ze tego typu
publikacje powinny by¢ wymagane przez prawo (Komunikowanie na rzecz CSR, 2003: 13).

Niektérzy badacze zwracajg uwage, ze dobrowolny raport spoleczny jest narzedziem marketin-
gowym, ktéry, w sytuacji gdy jest Zle przygotowany, moze przynies¢ firmie wiecej szkody niz
pozytku (Lewicka-Strzatecka 2006: 50). Obecnie opinia publiczna oczekuje od przedsigbiorstw
bycia odpowiedzialnym za wiecej niz tylko wyniki finansowe i warto$¢ dla akcjonariuszy. Przed-
sigbiorstwo, aby przekona¢ interesariuszy do wpierania go, musi zyskac ich zaufanie, zapewnia-
jac im dostep do informacji w ramach rozsadnych kosztéw. To zaufanie moze by¢ pozyskane
w systemie ustandaryzowanych regulacji. Wiarygodne raportowanie spoteczne jest podstawowa
droga do pokazywania otwartosci i uczciwosci przedsigbiorstwa i prowadzi do wzmocnienia
zaufania i wsparcia od interesariuszy (Labelle, Schatt, Sinclair-Desgagne 2006: 244). Badania
pokazuja, ze uzytkownicy raportéw uwazaja, iz raporty odgrywaja warto$ciowa role w informo-
waniu opinii publicznej o zagadnieniach odpowiedzialnosci biznesowej przedsiebiorstwa, ale
zdaja sobie sprawe, ze nie pokazuja calego obrazu i maja tendencje do pomijania porazek (Count
me in 2008: 12). Dodatkowo, nie uwzgledniaja w wystarczajacym stopniu punktu widzenia inte-
resariuszy, np. w doborze zagadnien, prezentowaniu krytycznych komentarzy, uwzglednianiu
ich informacji zwrotnych w strategii odpowiedzialnego biznesu (Count me in 2008: 2-3Y'.

W przyszlosci najwiekszym wyzwaniem dla firm, szczegélnie ponadnarodowych, bedzie kwe-
stia spolecznej legitymizacji. Raportowanie spoleczne moze sta¢ sig sposobem na jej pozyskiwa-
nie. Dlatego raport spoteczny, jako zrédlo informacji o firmie dla jej aktualnych i potencjalnych
interesariuszy, bedzie zapewne zyskiwac coraz wiekszy wplyw na ksztalt ich wzajemnych rela-
cji z firma i w konsekwencji — na miejsce tej firmy na rynku (A. Lewicka-Strzatecka 2006: 44).
Wedlug badan firmy doradczej KPMGS?, ktdra od 1993 r. diagnozuje stan i trendy raportowania
spolecznego na §wiecie, powstaje coraz wigcej raportow spotecznych i coraz wigcej przedsie-
biorstw decyduje sig raportowaé spotecznie (KPMG 2008: 14). Mozna réwniez zauwazy¢ wzrost
liczby firm, ktére poddajg swoje raporty zewnetrznej weryfikacji (KPMG 2008: 56). Badania poka-
zuja ré6wniez, ze znaczna czgs¢ interesariuszy oczekuje wprowadzenia obowigzkowego raporto-
wania? (Pleon'® 2005: 12).

|  Standardy raportowania spotecznego przedsigbiorstw

A. Lewicka-Strzatecka podkresla, Ze koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw
jest niejednoznaczna — ma swoich zwolennikéw i przeciwnikéw. Duze zainteresowanie nig

7 N: 2279. Czas trwania badania: 1 pazdziernika 2007 roku-31 stycznia 2008 roku.

8 N: 2200 firm z rankingu Global Fortune 250 (G250) z 2007 roku i 100 najwigkszych firm pod wzgledem dochodu w kazdym
z 22 krajéw objetych badaniem (N100). W badaniu wykorzystano informacje przekazane do publicznej wiadomosci, takie jak:
strony korporacyjne firm, raporty spofeczne, raporty roczne wydane w latach 2007-2008.

9 Dla wszystkich przedsigbiorstw powyzej pewnej wielkosci (29,1%), dla wszystkich firm (24,8%), dla wszystkich spotek
publicznych (12,7%), dla miedzynarodowych przedsigbiorstw (3,2%), dla wszystkich spotek w okreslonych sektorach (2,6%)
(Pleon 2005: 12).

10 N: 495. Badanie internetowe przeprowadzone w 58 krajach.
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powoduje, ze obok wielu stusznych postulatéw teoretycznych i cennych inicjatyw praktycz-
nych pojawiaja sie dzialania pozorowane, majace kamuflowa¢ naganne praktyki przedsiebiorstw
(Lewicka-Strzatecka 2006: 17). W celu minimalizacji tych praktyk spoteczna odpowiedzialnosé
przedsiebiorstw poddawana jest standaryzacji, czyli procesowi wprowadzania jednolitych norm
tworzacych globalne miary rynkowe.

Standardy spolecznej odpowiedzialnoéci przedsiebiorstw to narzedzia utatwiajace przedsig-
biorstwom zarzgdzanie celami spolecznymi i ekologicznymi, usprawniajace proces decyzyjny
i kierunkujace ich dziatania (Paliwoda-Matiolafiska 2009: 145). Mozna je traktowac jako ele-
menty prawa refleksyjnego (ang. reflexive law). Terminem tym okreslamy regulacje, ktdre sa
wprowadzane przez przedsigbiorstwa w obszarach nieregulowanych prawem przedmiotowym,
czyli takim, ktére stanowione jest przez pafistwo i okresla to, co prawnie jest dozwolone, a co
zakazane. Przedsiebiorstwa w wyniku stosowania standardéw spotecznej odpowiedzialnosci
zastanawiajg sie nad swoim postepowaniem (refleksja) i biorg pod uwage wymagania naktadane
na nie przez interesariuszy. Jednym z obszaréw podlegajacych takim procedurom jest raportowa-
nie spoteczne przedsigbiorstw (Gasparski, Lewicka-Strzatecka, Rok, Szulczewski 2002: 28-29).

Dwa podstawowe migdzynarodowe standardy raportowania spolecznego to Ramowe Zasady
Raportowania GRI (ang. GRI Reporting Framework) oraz Standardy AA1000. Wérdd standarddw,
ktére nie dotycza wylacznie raportowania spolecznego, ale zawieraja wytyczne w tym zakresie,
mozna wskaza¢: Wytyczne OECD dla przedsigbiorstw wielonarodowych oraz Inicjatywe Global
Compact. Obecnie Migdzynarodowa Organizacja Normalizacyjna (ang. International Standards
Organisation - 1SO) pracuje nad standardem z zakresu odpowiedzialnosci spotecznej (ISO 26000
Guidance on social responsibility), ktéry zostanie opublikowany w 2010 roku. Standard ten moze
mie¢ rowniez wplyw na proces raportowania spolecznego.

| Ramowe Zasady Raportowania GRI i Wytyczne GRI

Ramowe Zasady Raportowania GRI zostaly opracowane przez Swiatowq Inicjatywe Sprawoz-
dawcza (ang. Global Reporting Initiative — GRI).

GRI jest sieciowg organizacjg interesariuszy, zarejestrowang jako organizacja non profit
z siedziba w Amsterdamie. Powstata w 1997 roku i zrzesza ponad 500 interesariuszy organiza-
cyjnych (ang. organizational stakeholders) z 55 krajéw'!. Jest pionierem w rozwoju raportowania
spolecznego, promuje i rozwija ustandaryzowane podejscie, stanowi cel stymulowania popytu
na informacje na temat zréwnowazonego rozwoju. Organizacja opracowala i stale udoskonala
Ramowe Zasady Raportowania GRI, ktére moga by¢ nieodplatnie stosowane przez réznorodne
podmioty na catym $wiecie. Organizacje, ktére zastosowaly Ramowe Zasady Raportowania GRI,
jako podstawy swoich raportéw spolecznych, proszone sg jedynie o powiadomienie o tym fakcie
GRI przed publikacja raportu, dostarczenie jego kopii lub zarejestrowanie dokumentu w bazie

" Stan na 2008 rok.
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raportow spolecznych online. Moga réwniez skierowac prosbe do GRI o weryfikacje raportu (RG.
Wytyczne do raportowania w kwestii zréwnowazonego rozwoju 2000-2006: 6).

Ramowe Zasady Raportowania GRI to ogdlnie przyjety schemat raportowania wynikéw ekono-
micznych, srodowiskowych i spolecznych. Uwzgledniaja praktyczne aspekty funkcjonowania
réznorodnych organizacji: od matych firm do organizacji/przedsigbiorstw miedzynarodowych
dzialajacych na skale globalna. Skiadaja sig z Wytycznych w zakresie raportowania kwestii
zréwnowazonego rozwoju (ang. Sustainability Reporting Guidelines), zwanych dalej Wytycznymi
GRI, Zestawoéw Wskaznikéw (ang. Indicator Protocols), Protokotéw Technicznych (ang. Technical
Protocols) oraz Suplementéw Sektorowych (ang. Sector Supplements). Ramowe Zasady Raporto-
wania GRI prezentuja osiggniecia i wyniki dzialan z raportowanego okresu, dotyczace zobowia-
zan danej organizacji i jej strategii podejécia do zarzadzania. Wszystkie dokumenty Ramowych
Zasad Raportowania GRI tworzone sa w procesie wielostronnych konsultacji i dialogu grup inte-
resariuszy, co prowadzi do ciaglego ich doskonalenia (RG. Wytyczne do raportowania w kwestii
zréwnowazonego rozwoju 2000-2006: 3).

Wytyczne GRI sktadajg sie z Zasad (ang. Principles) dotyczacych okreslania zawarto$ci raportu
i zapewniajacych odpowiednia jako$¢é podawanej informacji. Zawieraja réwniez Standardowe
Ujawnienia (ang. Standard Disclosures), stworzone na podstawie Wskaznikow Wynikow (ang.
Performance Indicators) oraz innych danych, jak réwniez Wytyczne dotyczace specyficznych
tematow technicznych w raportowaniu (RG. Wytyczne do raportowania w kwestii zréwnowa-
zonego rozwoju 2000-2006: 4). Pierwsze Wytyczne GRI powstaty w 2000 roku, druga ich wersja
—w 2002 roku (tzw. G2), a trzecia — w 2006 roku (tzw. G3).

Wytyczne GRI sg obecnie najchetniej wykorzystywanym standardem raportowania spotecznego
(KPMG 2008: 35). Sa réwniez rekomendowane jako dobry przyklad raportowania przez Komisje
Europejska (COM, 2002, 347 final: 14). Znaczna wiekszoé¢ czytelnikéw raportéw spolecznych
(prawie 70%) ocenia Wytyczne GRI jako trafne narzedzie w raportowaniu proceséw zréwno-
wazonego rozwoju przedsigbiorstw (Count me in 2008: 13). Od 2009 roku Wytyczne G3 GRI
dostepne sa w jezyku polskim. W Polsce raporty spoleczne na podstawie tego standardu przygo-
towuja m.in.: Orlen, Telekomunikacja Polska, Lotos i DHL.

|  Standardy AA1000, w tym norma AA1000AS

Miedzynarodowe standardy AA1000 (AccountAbility1000'?) zostaty opracowane przez orga-
nizacje non profit AccountAbility'3, zalozong w 1995 roku i zrzeszajaca instytucje biznesowe,
publiczne i spoteczne z catego Swiata. Standardy AA1000 to obszerne studium na temat odpo-

12 Przez accountability rozumie sig ,zdolno$¢ [firmy] do wyliczenia sig [z tego jak postepuje]”. Jak zauwaza W. Gasparski,
w terminologii angielskiej odrdznia sie accountability od responsibility; w literaturze polskiej oba terminy tlumaczy sie jednym
terminem — odpowiedzialno$¢, co zaciera istotng réznice miedzy nimi. Accountability (mozna tlumaczy¢ jako obliczalno$c)
obejmuije to, co mozna zaprezentowac jako dane, ktdrymi dysponuije firma; responsibility to odpowiedzialno$¢, np. w sensie
prawnym, czyli ponoszenie konsekwencji za dokonany czyn (Gasparski, Lewicka-Strzatecka, Rok, Szulczewski 2002: 29).

13 Pierwotna nazwa organizaciji brzmiata Institute for Social and Ethical AccountAbility.
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wiedzialnej sprawozdawczosci, zawierajace zasady sporzadzania raportéw. Ich podstawowym
postulatem jest kompleksowe ujmowanie procesu raportowania, uwzglednianie we wszystkich
fazach przygotowywania raportu zasad spolecznej i etycznej rachunkowosci, wiarygodnosci
sprawozdan, aspiracji i potrzeb wszystkich stron zaangazowanych w sprawy przedsiebiorstwa
i wymagan $rodowiska naturalnego (Marcinkowska 2004: 51). W Polsce, wedlug Standardéw
AA1000, raportuje m.in. firma British American Tobacco.

Standardy AA1000 powstaly w wyniku konsultacji z wieloma osobami i organizacjami bizneso-
wymi, rzgdowymi i pozarzadowymi z r6znych krajéw. W ich sktad wchodzi:

b standard Zasad Odpowiedzialnosci/Obliczalnosci AA1000 (ang. AA1000
AccountAbility Principles Standard, AA1000APS),

b standard Assurance* AA1000 (ang. AA1000 Assurance Standard, AA1000AS),

b standard Zaangazowania Interesariuszy AA1000 (ang. AA1000 Stakeholder
Engagement Standard, AA1000SES).

Standard AA1000APS wspiera organizacje w rozwijaniu odpowiedzialnej i zréwnowazonej
strategii. Po raz pierwszy zostal opublikowany w 1999 roku jako AA1000 AccountAbility Fra-
mework Standard. W wyniku konsultacji rozdzielono go na dwa standardy: AA1000 Assurance
Standard wydany w 2003 roku oraz AA1000 Stakeholder Engagement Standard opublikowany
w 2005 roku. W 2008 roku, w rezultacie ponownego dialogu, powrdcono do idei umieszczenia
podstawowych zasad AccountAbility w osobnym dokumencie i stworzono standard AA1000APS
(2008). Dokument ten okre$la podstawowe wytyczne odpowiedzialnosci organizacji i bazuje na
trzech zasadach:

D uczestnictwa (ang. inclusivity): interesariusze powinni mie¢ wplyw na decyzje,
ktére ich dotycza,

D wymiernosci (ang. materiality): decydenci powinni w sposéb wyrazny zdefinio-
wa¢ zagadnienia istotne dla organizacji,

b reakcji (ang. responsiveness): organizacja powinna by¢ transparentna w swoich
dzialaniach.

AA1000APS jest centralnym standardem dla innych norm z tej serii (AA1000 Accountability
Principles Standard 2008: 4, 9).

Standard AA1000AS jest wytyczna na temat dostarczania opinii publicznej jawnych i potwier-
dzonych informacji na temat zréwnowazonego rozwoju. Norma ta wykorzystywana bywa
gléwnie w celu raportowania spolecznego. Pierwsza jej edycja zostala opublikowana w 2003
roku (AA1000AS 2003). Celem jej wydania byto zapewnienie wiarygodnosci i jako$ci wynikow
oraz raportowania na temat zréwnowazonego rozwoju. Standard ten powstal w wyniku inten-
sywnych, dwuletnich konsultacji z r6znymi grupami interesariuszy z calego Swiata. Zastapil

% Pojecie assurance rozumiane jest jako odpowiedzialno$¢ za co$ i wobec kogo$; organizacja odpowiada wobec interesariu-
szy, wyjasniajac im swoje decyzje i dziatania.
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wytyczne na temat jawnoéci informacji o zréwnowazonym rozwoju, zawarte i opublikowane
w 1999 roku w AA1000 Framework Standard. W 2008 roku opublikowano druga edycje Stan-
dardu Assurance AA1000 (AA1000AS 2008), ktdra sktada sig z dwéch typéw zaangazowania:
Zasad AccountAbility (ang. AccountAbility Principles) oraz Zasad AccountAbility i Informacji
nt. Wynikéw (ang. AccountAbility Principles and Performance Information; AA1000 Assurance
Standard 2008: 5).

Standard AA1000SES dostarcza organizacjom ram, ktére umozliwiajg prowadzenie efek-
tywnego dialogu w celu zaangazowania interesariuszy. Wydany zostal po raz pierwszy
w 2005 roku, a obecnie trwaja konsultacje majace na celu wydanie w 2010 roku jego ulepszonej
Wersji.

|  Inne migdzynarodowe standardy

Wsréd innych miedzynarodowych standardéw, ktdre nie dotycza bezposrednio raportowania
spolecznego, ale przekazuja wytyczne w tym zakresie, mozna wymienié: Wytyczne OECD dla
przedsiebiorstw wielonarodowych oraz Inicjatywe Global Compact.

Wytyczne dla przedsigbiorstw wielonarodowych (ang. OECD Guidelines for Multinational Enter-
prises) zostaly opracowane przez Organizacje Wspolpracy Gospodarczej i Rozwoju (ang. Organi-
sation for Economic Co-operation and Development — OECD) w 1976 roku, pdzniej wielokrotnie
modyfikowane, a ich ostania wersja zostata przyjeta w 2000 roku. Zawieraja zasady odpowied-
nich zachowan przedsigbiorstw, ktérych celem jest wyréwnywanie szans migdzy konkurentami
na rynkach miedzynarodowych. W czesci dotyczacej jawnosci informacji dokument zachgca do
regularnego, wiarygodnego i odpowiedniego informowania na temat prowadzonej dziatalnoéci
oraz finansowych i pozafinansowych wynikéw (OECD 2000: 3, 23).

Inicjatywa Global Compact jest wezwaniem ONZ, skierowanym do biznesu, spoleczen-
stwa obywatelskiego i wladz do kierowania sie w dziatalnosci dziesigcioma podstawowymi
zasadami z zakresu praw czlowieka, praw pracowniczych, ochrony srodowiska i przeciw-
dzialania korupcji. Inicjatywa proponuje Model Dziatania Inicjatywy Global Compact (ang.
Global Compact Performance Model), ktérego zadaniem jest przeprowadzenie firmy od
etapu wizji do etapu mierzenia i raportowania osiagnietych wynikéw. Model sktada sie
z dziesieciu elementéw praktyki biznesowej, ktorego integralng czesciq jest raportowanie dziatan
gospodarczych, spotecznych i srodowiskowych prowadzonych przez firme. Zasady raportowa-
nia opracowane sg w Przewodniku Global Compact w rozdziale Raport roczny z postepow we
wdrazaniu zasad Inicjatywy Global Compact. Przygotowanie raportu jest realizacja cze$ci Zasad
Rzetelnosci Inicjatywy Global Compact, a jego celem jest zagwarantowanie i poglebienie zobo-
wigzan uczestnikéw inicjatywy, zadbanie o rzetelno$é realizacji oraz stworzenie zbioru praktyk
korporacyjnych (Global Compact Przewodnik 2007: 9-14).
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| IS0 26000

Migdzynarodowa Organizacja Normalizacyjna (ang. International Organization for Standardi-
zation - ISO) pracuje obecnie nad standardem z zakresu odpowiedzialno$ci spotecznej - ISO
26000 Guidance on social responsibility. Nie jest to standard, ktérego wdrozenie ma prowadzi¢ do
uzyskania certyfikatu w zakresie spolecznej odpowiedzialnosci, ale sa to wytyczne i rekomen-
dacje powstale w wyniku konsultacji z interesariuszami (300 instytucji z 66 krajéw). ISO 26000
definiuje spoleczna odpowiedzialnoéé jako odpowiedzialnos¢ za podejmowanie decyzji i prowa-
dzenie dziatan majacych wplyw na spoleczenstwo i srodowisko, realizowanych przez transpa-
rentne i etyczne zachowanie, zgodnie ze zréwnowazonym rozwojem i dobrobytem spolecznym,
przy uwzglednieniu oczekiwan interesariuszy oraz w zgodzie z prawem i miedzynarodowymi
normami zachowan (Adamczyk 2009: 184). Standard ISO 26000 ma zosta¢ opublikowany w 2010
roku. Z racji zasiegu oddziatywania tej miedzynarodowej instytucji normalizacyjnej ISO 26000
moze mie¢ wplyw na proces raportowania spolecznego przez rozwéj migdzynarodowego podej-
$cia do tego, czym jest odpowiedzialno$¢ spoleczna, jakie adresuje zagadnienia i w jaki sposéb
ma byc¢ realizowana.

| Rola standardow w procesie raportowania spotecznego

Raportowanie spolecznie nierozerwalnie wigze sie z zagadnieniem wiarygodnoéci informa-
cji i asymetria informacji. A. Lewicka-Strzatecka zwraca uwage, ze ,,obszar dziatalnosci firmy
poddany raportowaniu bywa rozmaicie interpretowany, sama za$ praktyka jest stosunkowo
nowa, raporty tworzone sg w doé¢ dowolny sposdb, zaréwno pod wzgledem tresci, jak i formy”
(Lewicka-Strzatecka 2006: 45). Zarzadzajacy przedsiebiorstwami mogg mie¢ tendencjg do mani-
pulowania danymi, aby ksztalttowaé §wiadomoé¢ pewnych grup interesariuszy, takich jak: kre-
dytodawcy, urzedy podatkowe czy klienci (Labelle, Schatt, Sinclair-Desgagne 2006: 246). Dlatego
dla zwiekszenia rzetelnosci danych, a tym samym wiarygodnoéci przedsiebiorstwa i pozyskania
zaufania interesariuszy, potrzebnego do legitymizacji dziatalnosci przedsigbiorstwa, konieczne
sa standardy w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci firm, w tym raportowania.

Stosowanie standardéw odpowiedzialnosci biznesowej gwarantuje przedsigbiorstwom wysoki
poziom obiektywizmu, czesto trudny do osiggniecia w systemach zarzadzania wewnetrznego lub
bezposrednim dialogu z grupami interesariuszy (Laszlo 2008: 169). Standardy dajg mozliwoéc¢
poréwnywania oceny i legitymizacji dziatan. Ulatwiaja realizacje procesu wprowadzenia zasad
spotecznej odpowiedzialnoéci w przedsiebiorstwie, poniewaz zawieraja wskazéwki interpretacji
zasad uniwersalnych i stwierdzen zawartych w kodeksach dobrych praktyk i regulacjach praw-
nych.

Stosowanie standardéw spolecznej odpowiedzialno$ci daje przedsigbiorcom korzysci
wewnetrzne i zewnetrzne. Do korzyéci zewnetrznych J. Adamczyk zalicza: wzrost efektywno-
§ci 1 konkurencyjnosci, poprawe wizerunku, wzrost prestizu i utatwienie kontaktéw bizneso-
wych, wysoka pozycje na rynku pracy i poprawe relacji ze spolecznoscia lokalng, zwiekszenie
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atrakcyjnosci i zaufania inwestor6w czy instytucji finansowych, wzrost lojalnosci ze strony
klientéw. Korzysci wewnetrzne to: wzrost motywacji i zaangazowania pracownikow ze wzgledu
na pozytywny wizerunek przedsiebiorstwa oraz wzrost wydajno$ci i poprawa atmosfery pracy.
Wiele korzysci dotyczy spoleczenstwa z uwagi na: wykorzystywanie zasobéw przedsigbiorstwa
w rozwigzywaniu probleméw spotecznych, rozwéj gospodarczy i poprawe sytuacji materialnej
w regionie, aktywizacje i edukacje mieszkancéw regionu, inicjowanie i prowadzenie dziatalno-
Sci charytatywnej i sponsoringu oraz realizacje dzialan na rzecz Srodowiska (Adamczyk 2009:
176-177).

Standardy w raportowaniu spotecznym pomagaja wprowadza¢ i rozwija¢ koncepcje odpowie-
dzialnego biznesu na poziomie strategicznym i operacyjnym organizacji. Ulatwiajg przedsig-
biorstwu sam proces raportowania, stanowiac istotng pomoc w przygotowaniu warto$ciowego
i rzetelnego dokumentu raportu. Przedsigbiorstwa korzystajg ze standardéw, aby z jednej strony
zapewni¢ prawidlows i przejrzysta realizacje spolecznej odpowiedzialnosci na réznych pozio-
mach swojego funkcjonowania, a z drugiej — sprosta¢ oczekiwaniom interesariuszy (Adamczyk
2009: 170). Badania pokazuja, Ze opinia publiczna oczekuje standardéw w raportowaniu spo-
tecznym. Czytelnicy raportéw spotecznych chca, zeby raportujacy uzywali dobrych, globalnie
stosowanych standardéw i wytycznych, ktére beda podnosi¢ jako$é i poréwnywalnosé raportow
(Count me in 2008: 3). Znaczna ich cze$¢ (90%) uwaza standardy raportowania za wazny element
budowania zaufania (Count me in 2008: 12).

W przypadku braku standardéw spolecznego raportowania istnieje dowolno$¢ co do szczegd-
towosci publikowanych informacji w raportach spotecznych. Nie ma wymogu weryfikowania
danych przez zewnetrznych audytoréw. W raportach spotecznych powinien by¢ przestrzegany
system potréjnej oceny: ekonomicznej, ekologicznej i spotecznej. Publikowanie wynikéw doty-
czacych tylko jednego lub dwdch wybranych obszaréw nie daje petnego obrazu dziatalnosci. Bez
raportu obejmujgcego potréjny wymiar dzialalnosci przedsiebiorstw (ekonomicznej, ekologicznej
i spolecznej) zawsze pozostanie watpliwosé, czy przedsigbiorstwo jest w réwnym stopniu odpo-
wiedzialne w tych trzech obszarach (Adamczyk 2009: 142).

W procesie raportowania spolecznego przedsiebiorstwa mogg ulega¢ pokusie asymetrii infor-
macji. Zarzadzajacy firmami moga chcieé¢ publikowaé tylko te dane, ktére, w ich ocenie,
sg korzystne i wplyng pozytywnie na wartos¢ firmy. Brak obowiazku publikowania raportu
spolecznego oraz brak obowigzku weryfikacji danych w nim zawartych zwieksza te pokuse.
Standardy raportowania spolecznego pozwalaja na ulepszanie zawartosci i jakoéci raportéw,
tym samym zwigkszajg postrzegang rzetelnos¢ publikowanych danych. Badania pokazuja, ze
wéréd trzech pierwszych czynnikéw zwiekszajacych wiarygodno$¢ informacji, zawartych
w raportach spolecznych, interesariusze wymieniaja: formalng zewnetrzng weryfikacje danych
zawartych w raporcie (52,5%), uczciwo$¢ w przyznawaniu sie do btedéw i ztych praktyk (49,7%)
oraz stosowanie zewnetrznych standardéw, takich jak Wytyczne GRI (-48,5%; Pleon 2005: 23).

Stosujgc standardy w raportowaniu spotecznym, przedsiebiorstwa zwiekszaja swoja wiarygod-
nosé, a tym samym wzmacniaja zaufanie interesariuszy potrzebne do legitymizacji dzialalnosci
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przedsigbiorstwa. Zapewniajg przejrzysto$¢ i sp6jnos¢ procesu, zwiekszaja rzetelnos¢ danych,
a takze odpowiadaja na oczekiwania interesariuszy. Gwarantuja taka sama doktadnos¢ i obiek-
tywizm, jak standardy finansowe, jednak, podobnie jak one, moga podlega¢ interpretacji, znie-
ksztalceniu lub zafalszowaniu (Laszlo 2008: 168).

| Podsumowanie

Zgodnie z koncepcja odpowiedzialnoci przedsiebiorstw raportowanie spoleczne jest catoscio-
wym procesem wynikajacym z polityki przedsigbiorstwa, a raport spoleczny — dobrowolnym
sprawozdaniem z wynikow osiagnietych w okreslonym czasie. Badania pokazuja, ze zwigksza
sig liczba przedsiebiorstw raportujacych spotecznie. Wéréd miedzynarodowych standardéw
raportowania spolecznego dominujaca pozycje zyskaly Ramowe Zasady Raportowania GRI.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw jest zwigzana z wiarygodnym raportowaniem spo-
tecznym. U podstaw koncepcji raportowania spotecznego lezy poznanie i zaspokajanie potrzeb
informacyjnych interesariuszy. Che¢ prowadzenia sprawozdawczosci spotecznej, jako integral-
nej czesci strategii spolecznej odpowiedzialnoéci danego przedsigbiorstwa, sygnalizuje otwar-
tos¢ w dialogu z interesariuszami. Ksztaltuje polityke informacyjng przedsiebiorstwa, ktéra ma
wplyw na tworzenie wizerunku i reputacji przedsiebiorstwa. Raport spoleczny jest narzedziem,
za posrednictwem ktérego przedsiebiorstwo komunikuje sie ze swoimi interesariuszami i zapew-
nia im jednakowy dostep do informacji.

Standardy raportowania spotecznego moga ulatwi¢ przedsiebiorstwom zarzadzanie
celami spotecznymi i ekologicznymi. Wiarygodne raportowanie spoteczne, odbywajace sie
w systemie ustandaryzowanych regulacji, zwieksza wiarygodno$¢ i zaufanie interesariuszy
potrzebne do legitymizacji dziatalnosci przedsigbiorstwa. Zapewnia przejrzystosé i sp6jnosé
procesu, zwigksza rzetelno$¢ danych, a takze odpowiada na oczekiwania interesariuszy. Warto
jednak pamieta¢, ze standardy raportowania spolecznego moga podlegaé interpretacjom, znie-
ksztatceniom lub zafatszowaniom.
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ISSUE SUMMARY

Hidden Champions of the 215t Century — Role Models
of Leadership beyond the Crisis

Hermann Simon

+Why Germany is always the top exporter?” — originally questioned by the famous Harvard
marketing guru, Professor Theodore Levitt, Hermann Simon concludes that Germany’s export
strength must be due to its high number of strong mid-sized companies. In his article Hidden
Champions of the 21st Century — Role Models of Leadership beyond the Crisis Simon defines speci-
fic criteria for hidden champions and answers the following questions: Why are these companies
so successful? How do they differ from large firms? What can we learn from them? Giving many
illustrative examples, he focuses on the key lessons in regard to focus and depth, globalization,
innovation, closeness to customer, value and pricing, ownership and financing, employees and
leadership.

Experience marketing within virtual communities — an
Introductory Discussion

Urszula Swierczynska-Kaczor

In marketing literature the discussion about the strategy for virtual communities is usually fra-
med within the concept of relationship marketing. The author suggests examining the marketing
activities within social network sites (such as Facebook or the 3D social virtual world Second
Life) through a different lens — experience marketing. Such an approach allows us to distinguish
any new aspects that appear in marketing strategies. The article discusses the foundations of
experience marketing, the process of building customers’ virtual experiences as well as the con-
nection between experience marketing and the widely discussed concept of Service-Dominant
Logic.
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Information effectiveness at the Warsaw Stock Exchange
— a selection of research studies

Btazej Podgdrski

The article is a summary of a Semi-Strong Efficient Market Hypothesis research on the Warsaw
Stock Exchange. The presented analysis was examined using the event studies method, which
was described by E. Fama as the most effective way of verifying the efficient market hypothesis.
The majority of the discussed studies demonstrate arguments that support the presented hypo-
thesis. Moreover, according to studies the market showed signs of inefficiency in the period
1995-2003. Studies of the period 2005-2006 showed that the marked had changed substantially,
based on the information efficiency hypothesis. It should also be noted that, even though the
presented studies were carried out using a variety of analysis methods, the research results coin-

cided.

The market niche strategy based on the example of the
pharmaceutical company Strides Arcolab

Kaja Prystupa

The article confronts the theoretical aspects of the niche strategy with the case of Strides Arco-
lab, the Indian generic drug producer. Both scientists and practitioners have drawn greater atten-
tion to the matter. For scientists it is a field still not fully explored. For practitioners it is perceived
as a possibility to protect their companies form industry giants.

The determinants of high-income households meeting their
demand for housing and household goods

Tomasz Zalega

The article discusses the factors that allow high-income households to meet their need for
housing and certain durable goods. Its major objective is to show the housing situation of house-
holds and their satisfaction with the housing standard and the place of residence, as well as the
use of durable goods.

MBA_nr4_srodek_.indd 106 @ 16.12.2010 11:21:17



®

MBA 4/2010 | Issue Summary | 107

Private medical services in Poland

Zofia Skrzypczak, Jozef Haczynski

It is becoming more and more common Polish people make use of medical services financed
from private sources (mainly from households). The National Health Account - that was built in
several years by the National Statistical Office (GUS) in compliance with the OECD Guidelines
— helps determining the level of private expenditure on medical services, its share in financing
all medical services and the structure of private medical service providers and their customers.

However, the important question comes to mind of whether research studies conducted by the
GUS concerning household budgets, which are the base for determining consumer expenditure
on medical services, are a credible source of information.

Corporate Social Reporting: concept and the role of
international reporting standards

Ewelina Wasilewska

The goal of the article is to discuss the concept of social reporting and to present the role of the
international standards in this sphere. The article describes the international standards of corpo-
rate social reporting, including the Global Reporting Initiative (GRI) social reporting guidelines
as well as the AA1000 standards.

The author indicates that social reporting is an element of corporate social responsibility mana-
gement, which is a communication instrument between the company and its stakeholders that
increases transparency and trust, and guarantees equal access to information for all stakeholders.
The author also points out that the social reporting standards can make it easier for companies
to manage their social and ecological objectives. These deliberations lead to the conclusion that
social reporting that is carried out in line with international social reporting standards increases
the credibility of companies, which strengthens the trust of stakeholders that is necessary to legi-
timize the activity of companies. It ensures transparency and cohesion of processes, increases
the reliability of data and also meets the expectations of stakeholders. However, it can also be
subject to various interpretations, distortions and falsifications.
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