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Rozw0j przygranicznych obszar ow wigjskich Ukrainy
na zasadzie implementacji regionalnych mechanizmow
mar ketingowych

The article is devoted to understanding the role of marketing in the development of
Ukrainian rural areas, which are neighbouring with countries of greater economic power — the
EU member states. Such closeness to such neighbour is an opportunity and a threat at the same
time, yet with proper preparations and properly implemented measuresit could turn into bilateral
benefit. Marketing of territories, agrarian marketing, diversification of rural economy, modern
national and regional management approaches — that is what Ukrainian rural areas require in
order to prepare them for closer integration with EU, for preserving and deepening of their
development potential. In order to understand these issues the article elaborates them and the
environment in which Ukrainian border rural areas are functioning. Based on this analysis the key
priorities for diversification of the economy of border rural areas are offered, which would aid
forming a complex system of support for the local rural communitiesin border regions of Ukraine.

Key words: border rural areas, economic diversification, marketing, Ukraine

I ntroduction

Admission of Ukraine to the WTO and signing of the Association Agreement with EU
increases the importance of scientific research focused on adaptation of the Ukrainian
economy to modern conditions and challenges, especialy taking into account the
possibilities of integration with the EU. Primarily it concerns stricter requirements
towards safety and quality of agricultural products in the conditions of growing
international competition, as well as a list of new chalenges appearing for the
agricultural producers of Ukraine.



A large part of today’s Ukrainian agricultural producers, mainly family business
farms and small household farms (both being small-scale producers, yet altogether still
creating nearly half of Ukrain€'s agricultural output), will run into a necessity to increase
investments into modernization of their production processes in order to bring them into
conformity with requirements and standards of EU. As a result, those of them, which
will not be able to increase the competitiveness of their products, have a high probability
to find themselves outside of the agrarian market. This will create additional socia and
economic pressure on rural areas, foremost in those regions, where the share of small
commodity producersis relatively large (for example, in the border areas of the Western
region of Ukraine). Therefore one of the key scientific needs nowadays is the search for
effective measures for economic adaptation of Ukrainian regions bordering with
European Union to the new market conditions, based mainly on application of various
modern management technol ogies.

One of the most efficient methods to increase the competitiveness of goods and
services in the conditions of growing international competition is the use of marketing.
Therefore it is highly important to outline marketing instruments, as well as measures
needed for their implementation, in order to increase the competitiveness of rural areas
of Ukraine during the current stage of integration with the EU.

Materials and resear ch method

The methodological basis for the research was the theory of regional economy and the
instruments of institutional analysis, with the application of neoclassic economics and
the theory of human capital.

In our attempt to better understand the researched issue we have gone from the
general view to detailed elaboration, from the need of rural development, through the
notion of border rural areas and their peculiarities (due to specific conditions and
development factors), to the marketing of rural areas and necessary measures in order to
ensure the diversification of their economy.

The research was conducted with the use of scientific publications of Ukrainian
and foreign scientists. Additionaly, the theoretical basis for this particular research (the
definition of rural areas, the peculiarities of various rural areas depending on their
location and relation to the state border, etc.) was the monograph under the title
“Development of rural areas in the system of eurointegration priorities of Ukraing”
(Bopmeschkuii et al. 2012), which was prepared based on aresearch project* financed by
the grant of the President of Ukraine, in which we (Viktor Borshchevskiy, Vitaliy
Krupin and others) have attempted to present a complex understanding of what are the
factors and obstacles of rural development in Ukraine, as well as what directions need to
be taken in order to adapt Ukrainian legislation, institutional environment and various
mechanisms to ensure readiness of Ukrainian rural areas for farther integration with the
European Union and the world economy.

! Research project entitled “ Development of rural areas in the system of eurointegration priorities of Ukraine:
national interests and regional accents’ (state registration number 0112U008133) was prepared by a team of
authors (Viktor Borshchevskiy, Khrystyna Prytula, Vitaliy Krupin, Inna Kulish, Yuriy Zlydnyk) from the
National Academy of Sciences of Ukraine based on a Grant of the President of Ukraine for Doctors of
Economic Sciences Ne ®47/088 in the year 2012.
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As different terms describing Ukrainian rura areas bordering with the EU are
used in the article, they all apply to regions of Western Ukraine (Volynska, Lvivska,
Zakarpatska and lvano-Frankivska oblasts), which physically border with the countries
of European Union (Poland, Slovakia, Hungary and Romania) and therefore can be
viewed as a separate object of research due to the peculiarities of this location and the
advantagesiit provides.

Resear ch results

Various aspects of marketing application in the research of agrarian sector in post-
socialist states (the ones that have passed the stages of association, harmonization and
accession to the EU) were covered in numerous works of Eastern European scientists,
Ukrainian in particular.

A group of Czech scientists (VoloSin et a. 2011) have noted that the peculiarity
of agrarian marketing is conditioned by characteristic features of the agrarian market
itself. First of all, it concerns its dependency on numerous factors, originating not only in
the agricultural sector, but also being influenced by the trends in the development of the
world economy. Additionally, ahigh share of the agricultural produce is being consumed
by the producers themselves, not even reaching the commodity market, therefore not
being an object of agrarian marketing, which should be taken into account during the
development of marketing support.

Polish researchers Smiglak-Krajewska and Zielinska (Smiglak-Krajewska et al.
2009) focus their attention on the informative function of agrarian marketing. In
particular, they point out that a decisive role in agriculture is being played by a risk
factor, such as the presence of a great number of small market players and
unforeseeability of natural forces cause a high level of uncertainty. At the same time, a
reduction of potential negative consequences of economic risk is possible to attain with
the use of modern management methods, including the utilization of marketing
instruments. Moreover, a system of marketing research is beginning to play a decisive
role in the process of adaptation to a volatile market environment in agrarian business,
since a quality marketing information system serves as a basis for production planning
and evaluation of possible economic risks of agrarian producers, giving them valuable
knowledge concerning the type and dynamics of consumption, imports, exports, product
reserves, prices, and so on.

A Ukrainian scientist ([Taasko 2008) stresses that the agrarian marketing is one of
the fundamental instruments for the increase of competitiveness of Ukrainian
agriculture, a goal-oriented creative activity that includes forecasting, planning,
organization and management of consumers demand satisfaction for goods, services and
even ideas, related with the agricultural production. According to his opinion, the
competitiveness of domestic producers is impossible without application of the agrarian
marketing functions, the implementation of which should be conducted on all levels of
hierarchy of the agro-industrial complex. And the main condition for the rationa
organization of agrarian marketing is its systemacy and complexity, as these two
principles assure an efficient functioning of the agrarian marketing system on the micro,
regional and national levels.



From the point of view of other Ukrainian authors (Mopoxoga et a. 2010), out of
five dternative marketing concepts (production improvement, product improvement,
intensification of commercial efforts, traditional marketing and socio-ethic marketing),
the presence of a specific commodity, which the agricultural produce is, predetermines
the dominance of two concepts in the agrarian marketing — the product improvement and
socio-ethic marketing. The clarification of this statement is ssimple — quality features of
agricultural products should always prevail during the purchase, as they ensure a proper
standard of safety and satisfaction of the society’ s needs, thus carrying out the main idea
of the socio-ethic marketing concept.

In modern conditions of Ukraine, taking into account the undergoing processes of
state authority decentralization and administrative-territorial reform, the issue of
application of effective marketing instruments for the development of rura areas,
especialy proven worthy in the environment of the agrarian business, is gaining
importance. This means that a key objective today is the search of mechanisms for
adaptation of most efficient marketing instruments, which have proven their validity in
the agrarian business, primarily concerning the solution of issues in economic
development of rural areas. Foremost it concerns the increase of their competitivenessin
the conditions of the probable expansion of food-stuffs’ imports from the EU-member
countries, predefined by the creation of DCFTA between EU and Ukraine, as well as an
inevitable intensification of labour migration abroad, caused by the widely discussed
visaliberalization.

These are proven by the basic principles of the Association Agreement between
the EU and Ukraine concerning the development of agriculture and rura areas, which
cover (Exonomiuna... 2014): increase of institutional and administrative potential on
central and local levels, support for the development of modern and sustainable
agriculture, sharing of knowledge and best practices concerning agrarian development
policies, increase of agrarian sector competitiveness, market efficiency and transparency,
support of development and introduction of innovations.

We agree with the scientific vision (Uepesko 2010) that in the countryside, where
the role of the agrarian production and related sectors is very important, the use of a
complex territorial marketing allows to improve the situation towards the following: the
increase of sales' volumes of local products and the growth of economic efficiency of
local producers; achievement of social effect in preservation of existing and creation of
new workplaces, income increase of local population; ensuring a positive environmental
effect and decrease of the burden upon nature due to optimization of transit and
production, rational utilization of land, forest, water and other local resources.

Especially important in this context is the implementation of the marketing
instruments for the development of those rural areas, which are bordering with the EU.
Being located in such closeness to the EU markets, these rural areas are the first to
stumble upon issues caused by the deepening of European integration, in particular: the
increase of cheaper goods expansion from across the border through intensification of
cross-border trade; loss of human resources employed in agriculture to migration of
qualified workers abroad, or their switch to other activities, like cross-border trade and
social work (for example, in Euroregions sub-structures and NGQO's, carrying out the
cross-border projects financed by the EU and so on). Yet introduction of marketing
instruments for rural communities requires necessary financing, which is currently quite



limited locally (ITocumanko 2016) and to a large extent resembles the marketing of
enterprises (Comom’ surok 2013).

A priority direction for the use of marketing in rural areas under these conditions
is the stimulation of economic diversification, based on the implementation of modern
system of marketing research and forming of adequate marketing mechanisms for
popularization of the rural economy’s potential in the environment of probable investors.
In particular, application of the marketing for the border rural areas could strongly
influence the defining of their specialization in their cross-border region. Based on thisa
specific image of each border rural area could be formed and quality advertisement
measures could be developed, oriented for both external investors and local inhabitants.

The development of border rural areas is characterized by typical features and
peculiarities. These can be identified according to three main dimensions: organizational
and economic, (management, resources and infrastructure), financial and investment
(budgeting, crediting and investing), social and demographic (employment and
unemployment, quality of life, migration). Additionally, the border rural areas, which are
neighbouring with the EU, have a list of specific characteristics concerning the
development of their marketing system (Table 1).

Table 1. Typical characteristics of marketing system of rural areas, bordering with the EU

Elements of Peculiarities
mar keting system Organizational and Financial and investment | Social and demographic
economic
Rural area Location near the state High motivation of investors | High level of labour
border creates additional from EU countriesto migration, which leads to
opportunities for allocate their fundsin the outflow of qualified
participation in the cross- projects, possibility to attract | workers and quality
border cooperation, aswell | additional funds according | decrease of rural human
as the transfer of technology | to the programs of and social capital
and development of international technical
infrastructure assistance
Contractors High level of influenceof | Availability of additional Comparatively high level
European business and possibilities for the of transaction costs,
management culture; attraction of financial and connected with the HR
complex system of relations | investment resources, aimed | (search, hiring, training
with the partnersfromthe | at implementation of of personnel)
EU countries innovation projects
Markets Strong influence of cross- Higher level of financial Presence of market
border markets of goods, risks, caused by currency asymmetries, connected
services and |abour value fluctuations with the level of welfare
of the population
Intermediaries Diversified network of High level of influence of High workers' mobility
intermediaries, including financial support from the and a necessity to ensure
the ingtitutes of civic EU, in particular due to aconstant devel opment
society programs of international of personnel
technical assistance
Competitors Strong competition from the | Competitors have ahigher | Better quality of human
bordering rural areas of EU | potential to attract resources in the
countries investment resources competing countries from
EU and lower quality in
the domestic areas
Consumers Vast spectrum of Asymmetry of financial and | Deep socio-demographic
consumers, which are investment support of the segmentation, high level




characterized by high level | consumers, located on the of latent influence upon
of development and opposing sides of the border, | the rural economy
technological equipment aswell astheir financia

heterogeneity

Source: developed by the authors

The introduction of marketing of rural areas into the managing activity of local
self-governance of border rural communities is meant to ensure the conduction of two
groups of interconnected objectives: first — the growth of attracted investment resources
in order to increase the efficiency of the local resource potential utilization, and second —
improvement of the quality of social capital of rural communities and limitation of
outflow of the qualified specialists, which could aid in preservation of human potential
and intensification of entrepreneurial activity.

A specia attention in this context needs the influence of marketing of border rural
areas upon the diversification of their economic development. In current conditions of
on-going Ukrainian eurointegration processes, the investment and entrepreneuria
activities are focused on a quite narrow economic segment, limited mostly to agrarian
production and cross-border trade (a large share of which still lies under the influence of
illegal processes — contraband and corruption during the border crossing, illegal labour
migration, etc.).

Yet the introduction of an efficient system of marketing research should allow
defining the most perspective areas for investments and inflow of other financial
resources, including implementation of international technical assistance projects,
development of non-agricultural economic activities in the border rural areas. Sinceit is
these areas, unlike most of other regions of the country, that are defined not only by their
agricultural potential, but also by tourist and recreationa, forest, transport, logistic,
transit, human, innovative and technological development potential.

This allows the statement that a development of quality investment proposals is
needed, directed at attraction of adequate volumes of financial resources into the border
rurd areas of Ukraine. It is necessary for the development of their transport and
technical infrastructure, creation of small businessesin food industry. It's possible to say
that the development of high-quality investment proposals, meant to bring sufficient
volumes of financial resources into border rural areas of Ukraine, necessary for
developing a public infrastructure (transport, engineering, etc.), creation of small
enterprises in food, woodworking and light industry, construction of modern centres for
tourism and recreation, network of hotels and resorts, forming of the “knowledge
economy” elements and so on, is the priority direction for the marketing of rural areas,
which shall determine the efficiency of utilization of their natural and human potential in
along-term prospect.

Another important marketing function of border rural areas that should be noted
is the harmonization of development strategies of neighbouring regions on both sides of
the border. A vast share of investors planning to invest their capital into implementation
of various projects in rura areas are always analysing the development prospects of the
whole region, including the concordance of the development goals on local and regional
levels. In case of border rural areas such evaluation is conducted for the whole cross-
border region, meaning the strategic priorities for the development of administrative
units and local communities are being analysed for the both sides of the border.
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There are particular problems that influence the development of marketing
mechanisms in the border rural areas on the current stage of integration of Ukraine with

the EU (Table 2).

Table 2. Matrix of basic problems in the development of marketing for the border rura areas in the condition

of integration with the EU

New challenges of

Main dimensions of marketing development for border rural areas

integration with the

Economic relations

Human capital

Cross-border

EU communications
Increase of Insufficient attention Decrease in the level of Lack of efficient measures for
competition from foreign investors | human potential through | intensification of cross-border

outflow of youth abroad communications and contacts
Budget problems Low financia Insufficient financial Underfinancing of

sustainability of local
self-governments of
local communities

support of education,
which lowers the
qualifications' level,

rural areas

including concerning the
issues of marketing for

infrastructure of rural aress,
which causes low development
level of cross-border
information and
communication networks

Migration crisis

Forming of new
institutional barriers,
which limit economic
relations

Outflow of qualified

rural areas

specidists and decreasein
quality of human capital of

Increase of negative
information and opinionsin the
cross-border information space

Security issues

Strengthening of the
limiting function of the
border, which decreases
the efficiency and
usefulness of cross-
border relations

HR potential from the
economy and

benefit of security

Withdrawal of apart of

entrepreneurship for the

Spread of irrelevant and
twisted information in the
cross-border information space

Source: developed by the authors

On the foreground of functions fulfilled by the marketing of rural areas in general,
there are specific obligations and objectives in case of the border regions of Ukraine,
neighbouring with the EU. These objectives are caused, primarily, by the spatid allocation of
mentioned rura areas and the peculiarity of their economic development. In particular, the
peculiarities in segmentation of the markets of potential investment resources, specific
features in forming of the image of a border rurd area, as well as a typicd communication
channels performance in cross-border regions (Table 3).

Table 3. Comparative features of marketing of rural areas in the regions bordering with the EU and other

regions of Ukraine

Functions and objectives of
therural areas’ marketing

Regions bordering with the EU

Regions not bordering with the EU

Marketing research

Segmentation and positioning on the
cross-border markets of goods and
services

Target research of the circle of
potential investors and markets for
possible product distribution

Development of investment
proposals, new products and
services

Utilization of the advantages of cross-
border projects and cross-border
institutional infrastructure

Relying solely on local human and
land resources, utilization of location
potential

Substantiation of the price
for thelocal resources

Price correction due to the border
location of arural area

Price formation based on a market
situation and the type of rural area

Advertisement, PR and
stimulation of sales

Additional possibilitiesto utilize the
cross-border communication channels

Utilization of standard channels of
advertising and present
communications infrastructure
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Area’s branding and Concordance with the brands and Forming of own brand and image
positive image creation image of bordering regions of based on the brand and image of the
neighbouring countries region and corresponding type of a
rural area

Source: developed by IrynaKravtsiv

Therefore, the marketing research of border rural areas, unlike other types of
regions, should necessarily take into account the type of their economic specialization
within the framework of cross-border markets of goods and services. The same applies
to the development of investment proposals, as well as new goods and services, which
should rely upon the existing potential of cross-border cooperation, including the
development of objects of cross-border ingtitutional infrastructure (primarily
Euroregions), cross-border technological and agro-industrial parks, cross-border agrarian
clusters and so on.

The close-to-border location also greatly influences the price forming for the
local natural and other resources, the value of which, as usual, grows depending on their
closeness to the border, especially in case of present and active border crossings.
Additional possibilities the border location creates for the popularization of economic
potential of rural areas in the environment of potential investors and consumers
(specidly in case of tourist services). This is caused primarily by the lower transaction
costs during conduction of proper communicational measures, such as international
exhibitions, fairs, business forums.

At the same time, forming of a positive image and development of high-quality
brands for rura areas, located in border regions, runs into additional difficulties,
predefined by the necessity of their concordance with the brands and images of nearby
border regions of neighbouring countries. Otherwise there could be a collision based on
the “brands’ competition”, or on the loss of positive image due to present cross-border
problems (environmental or social).

Conclusions and recommendations

A characteristic peculiarity of the rural areas’ marketing in border regionsisthat its main
object isthe border rural area as aterritory with specific entrepreneurial environment, set
stereotypes of population’s economic behaviour, cross-border relations and economic
traditions. Along with this the marketing of border rural areas deals with local
commodities (both goods and services), as well as products of cross-border origin, for
example cross-border projects, clusters, etc. And a specia role in the marketing of
border rural areas is given to support of interests of local entrepreneurs as a basis for
farther diversification of rural economy in regional and cross-border dimensions.

On the current stage of socio-economic development and European integration of
Ukraine the diversification priorities for the economy of border rural areas of Ukraine,
which would help the introduction of marketing mechanisms, are the implementations of
the following:

e completion of the state authority decentralization and of the administrative-
territorial reform based on the principle of subsidiarity, which should alow to
delegate the necessary management power and financial resourcesto local rural self-
governance bodies;

12




o forming of a complex system for education of specialists on marketing of rural
areas, in particular based on cooperation of universities of management and
agricultural specialization with local rural self-governance bodies, as well as by
implementation of projects based on public-private partnership and programs of
international technical assistance;

e implementation of promising strategies of regional development, including the
strategies for development of cross-border regions and local rura communities,
oriented towards diversification of rural economy; creation of complex investment
proposals and branding of rura areas in accordance with selected strategic and
operationa goals;

e development of cross-border tourist clusters, informative and consulting, transport
and logistics centres, oriented towards maximal utilization of socio-economic
potential of border rural areas in the direction of diversification of their economic
development.

Implementation of the indicated measures should allow the forming of a complex
system of institutional support for the local rural communities in border regions of
Ukraine. It should aid the increase of the level of their financia self-sufficiency,
administrative and managing capability, which should allow the most efficient use of
marketing instruments. At the same time the local self-governance bodies of border rural
communities of Ukraine will be focused upon primary promotion of their competitive
advantages on international, national, cross-border and regional levels, which should
allow the most optimal utilization of their economic and resource potential. At the same
time, taking into account the evolutionary type of forming and use of their socio-
economic potential, their marketing support should be focused upon deepening of the
diversification level of rura economy, in particular in the directions of creation of
modern tourist and recreational industry, development of small businesses in transport
and logistics, light, woodworking and food industry, as well as in the direction of
“knowledge economy”.
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Streszczenie

Artyku? jest poswiecony rozpatrzeniu roli marketingu w rozwoju ukraiziskich obszar 6w
wigjskich graniczgcych z paristwami 0 wieksze] potedze gospodarczej — krajami czzonkowskimi
UE. Podobna bliskos¢ do takiego sqgsiada to jednoczesnie mozliwosé i zagrozenie, jednak pod
warunkiem nalezytego przygotowania i zastosowania wybranych srodkéw, moze ona skutkowad
obustronng korzysciq. Marketing terytorialny, marketing rolny, dywersyfikacja gospodarki
wigjskiej, wspdiczesne zarzgdzanie na poziomie krajowym i regionalnym — to wszystko jest tym, co
ukrainiskie obszary wiejskie potrzebujq dla przygotowania do blizsze integracji z UE, oraz
utrzymania i poglebienia ich potencjafu rozwojowego. Dla zrozumienia tych zagadnien artyku?
rozpatruje ich oraz srodowisko, w ktérym funkcjonujq ukraisiskie przygraniczne obszary wiejskie.
Na podstawie analizy wyodrebnione zostaZy kluczowe priorytety dla dywersyfikacji gospodar ki
przygranicznych obszarow wigjskich, ktére powinny pomdéc w kszta/towaniu kompleksowego
systemu wspar cia lokal nych wigjskich spofecznosci w przygranicznych regionach Ukrainy.

Stowa kluczowe: przygraniczne obszary wiejskie, dywersyfikacja gospodarcza, marketing,
Ukraina
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Korzystanie z uslug gastronomicznych przez Polakow

THE USE OF CATERING SERVICES BY POLES

Celem artykutu byla ocena zmian wydatkéw na ustugi gastronomiczne w polskich
gospodarstwach domowych oraz identyfikacja typow gospodarstw domowych przeznaczajgcych
najwiecej i najmniej na ustugi gastronomii. Material zZrodiowy stanowily indywidualne dane z
badania budzetow gospodarstw domowych GUS. Wydatki na gastronomie w gospodarstwach
domowych sukcesywnie wzrastajq. Wydatki na ustugi gastronomiczne dos¢ silny zwigzek wykazujq
z zawodem wykonywanym przez glowe domu. Wieksze wydatki na gastronomie wystepujq w
gospodarstwach domowych o0sob wyzej wyksztalconych oraz wsrod gospodarstw domowych
Jjednoosobowych, w rodzinach niepetnych i wsrod matzenstw z jednym dzieckiem na utrzymaniu.
Istotne znaczenie w wydatkach na ustugi gastronomiczne wykazano tez wzgledem lokalizacji
gospodarstwa domowego.

Stowa kluczowe: determinanty konsumpcji, ustugi, gospodarstwa domowe, gastronomia

Wstep

Sektor ustug stanowi nieodzowna cze$¢ codziennego zycia wigkszosci spoteczenstw.
Wedtug Dabrowskiej i wsp. [6] ustugi w coraz wigkszym stopniu s3 tworcami nowych
potrzeb i sposobow ich zaspokajania, a takze wyznacznikiem poziomu i jakos$ci Zycia.
Zwickszajacy si¢ udzial ustug w procesie zaspakajania potrzeb, a wigc konsumpcji
zwyklo si¢ okresla¢ mianem serwicyzacji, traktujac ja jako jeden z charakterystycznych
trendow w konsumpcji.

W gospodarstwach domowych, w szczegdlnosci w tych, w ktorych dysponuje si¢
relatywnie duzym funduszem swobodnej decyzji, coraz czgéciej i w coraz wigkszym
zakresie obserwowane jest korzystanie z ustug [21], w tym z ustug gastronomicznych.
Polacy z roku na rok coraz wigcej wydaja na zywienie poza domem. Modne stalo si¢
obchodzenie uroczystosci okolicznosciowych w jednostkach gastronomicznych, czy
podrézowanie, ktore nierozerwalnie zwigzane jest z zywieniem poza domem. Wystepuja
jednak znaczace dysproporcje w wydatkach na gastronomi¢ miedzy réznymi typami
gospodarstw  domowych, ktéore maja zwigzek z czynnikami o charakterze
ekonomicznym, spoteczno-demograficznym, a takze lokalizacyjnym. Przyczyn takiego
stanu mozna upatrywa¢ zard6wno w odmiennej sytuacji materialnej gospodarstw
domowych, jak i innej hierarchii warto$ci, a w konsekwencji innej hierarchii potrzeb.
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W artykule skoncentrowano uwage na ustugach gastronomicznych i ich udziale w
strukturze konsumpcji w polskich gospodarstwach domowych, jak réowniez podjgto
probe oceny zmian wydatkow na ustugi gastronomiczne oraz czynnikow wptywajacych
na korzystanie z gastronomii.

Ustugi gastronomiczne zaspokajajg potrzeby bytowe konsumentdw, a korzystanie
z nich moze $wiadczy¢ o wzro$cie ich poziomu zycia. Obecnie serwicyzacja konsumpcji
wyznacza standard zycia, a takze poziom i nowoczesno$¢ konsumpcji [17], stad tez
ustalony zakres analizy wydaje si¢ istotny i wazny.

Zrédlo danych i metodyka badania

Materiatem badawczym byly niepublikowane indywidualne dane z badania budzetow
gospodarstw  domowych Gtéownego Urzedu Statystycznego za rok 2012, ktore
obejmowaly ponad 37 tys. gospodarstw domowych. Zbiér danych pozyskano w ramach
projektu badawczego ,,Badanie uwarunkowan poziomu konsumpcji w gospodarstwach
domowych ze szczegolnym uwzglednieniem roznic miedzy  wojewddztwami”.
Wykorzystano tez wyniki badan wtornych z zakresu konotowanego tytulem artykutu.

Wedlug GUS wydatki na ustugi gastronomiczne obejmuja wydatki w restauracjach,
kawiarniach, barach, stotléwkach, bufetach, ulicznych punktach gastronomicznych, a takze w
automatach sprzedazowych [11]. Analizowane dane poddano wazeniu.

Do zbadania zwigzkéw mi¢dzy poziomem wydatkow na ustugi gastronomiczne a
gospodarstwami domowymi wyroéznionymi ze wzglgdu na typ biologiczny gospodarstwa
domowego, wyksztalcenie i wykonywany zawdd przez glowg domu oraz miejsce
lokalizacji gospodarstwa domowego wykorzystano stosunki korelacyjne. Gdy cechy sa
nieskorelowane, warto$ci korelacji sg rowne 0, a gdy migdzy badanymi zmiennymi
zachodzi zalezno$¢ funkcyjna - réwne sa 1. Im warto$¢ korelacji jest blizsza 1, tym
zalezno$¢ korelacyjna jest silniejsza.

Do zbadania istotnosci zalezno$ci migdzy wydatkami na ustugi gastronomiczne
a gospodarstwami domowymi skategoryzowanymi ze wzglgdu na zmienne
socjoekonomiczne zastosowano analiz¢ wariacji (test F), natomiast do zbadania réznic
pomiedzy poszczegdlnymi parami zmiennych zastosowano test Scheffe. Test Scheffe
wskazuje na istotne statystycznie rdéznice w pordéwnaniach typu post-hoc i jest
najbardziej konserwatywnym testem, czyli stosowanie jego skutkuje najmniejsza iloscig
istotnych ro6znic migdzy $rednimi [19].

Wyniki badan wlasnych i dyskusja wynikow

Rozwoj sektora gastronomicznego, a takze wzrost dochoddéw rozporzadzalnych w
gospodarstwach domowych, zmiany demograficzne rodzin (sktad, wielko$¢), zmiany
zachowan konsumpcyjnych powoduja, ze zainteresowanie ustugami gastronomicznymi
jest coraz wigksze. W raporcie ,,Polska na talerzu 2015” [16] wykazano, ze 15%
Polakoéw regularnie jada poza domem, 35% wzglgdnie czesto, a 32% jada poza domem
rzadziej niz raz na 3 miesigce. Wskazuje si¢, ze zywienie poza domem ma przede
wszystkim kontekst spoleczny, gdyz glownym powodem korzystania z ustug
gastronomicznych jest che¢ spotkania si¢ ze znajomymi, a dopiero w nastgpnej
kolejnosci wygoda i oszczednos$¢ czasu.
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Do 2006 roku liczba placoéwek $wiadczacych ustugi zywieniowe wzrastata w
szybkim tempie, jednakze w latach 2006-2013 obserwuje si¢ tendencj¢ spadkowa.
Przyczyng przyhamowania rozwoju byto pogorszenie ogodlnej sytuacji gospodarczej,
ktora dotkngta rozne sektory gospodarki [8]. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz przychody z
dziatalno$ci gastronomicznej z roku na rok wzrastaja, co S$wiadczy o wciaz
systematycznie rosnagcym popycie wsréd konsumentéw. Wedtug Frontczaka prognozy
na lata kolejne sg optymistyczne i rynek polski ocenia si¢ jako jeszcze nienasycony i o
duzym potencjale.

W raporcie z 2014 roku Rynek gastronomiczny w Polsce spo$réd rozmaitych
rodzajow lokali, Polacy najchetniej wybieraja restauracje, pizzerie oraz placéwki typu
fast-food i bary z lokalng kuchnia, przy czym zdecydowanie czgéciej z restauracji fast-
food korzystaja mezczyzni.

W polskich gospodarstwach domowych wydatki na gastronomi¢ i
zakwaterowanie w przeliczeniu na jedng osob¢ migdzy rokiem 2000 a 2014 zwigkszyty
si¢ 5,4-krotnie, tj. z ponad 8 zt do ponad 45 zt, podczas gdy, wydatki ogoétem wzrosty
0,8-krotnie na osob¢ z blisko 600 zt do prawie 1079 zt. Udziat wydatkow na ustugi
gastronomiczne i noclegowe w wydatkach ogoélem tez ulegt wzrostowi z 1,4% w 2000
roku do 4,2% w 2014 roku [4].

Mimo relatywnie duzego wzrostu wydatkéw na gastronomig, stanowia one wcigz
jeszcze w strukturze wydatkéw Polakow znikomy odsetek w poréwnaniu do innych
mieszkancow UE, w szczegélnosci Europy Zachodniej i Pélocnej. W 2012 roku
najwyzsze wydatki na gastronomi¢ charakteryzowaty gospodarstwa domowe Hiszpandw
— 14,9% wydatkow ogdtem, a nastgpnie Irlandczykow — 11,8% oraz Maltanczykoéw —
11,0%. Srednio w UE-28 wydatki na gastronomi¢ wynosity 7%, a w polskich
gospodarstwach domowych 2,1% i byl to najnizszy udzial wsrod krajow UE [7].
Generalnie w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej, w tym takze w Polsce,
obserwowana jest wicksza dynamika wzrostu wydatkdw na ustugi gastronomiczne niz w
innych krajach UE [14], co wskazuje na postgpujacy proces ujednolicania struktur
wydatkow konsumpceyjnych w UE.

Intensywny rozwoj rynku ustug gastronomicznych w krajach Europy Srodkowo-
Wschodniej obserwowany jest juz od wielu lat, kiedy to przejscie od gospodarki
centralnie planowanej do opartej na regulach rynkowych spowodowalo proces
prywatyzacji podmiotéw gospodarczych. Poczatek wzrostu sektora gastronomii w
Polsce rozpoczat si¢ wraz z wprowadzeniem ustawy dotyczacej swobody podejmowania
dziatalnosci gospodarcze;j.

W dostepie do tego rynku wystepuja jednak znaczne dysproporcje. Ustugi
gastronomiczne to potrzeby wyzszego rzedu, a zatem wigkszego ich poziomu mozna si¢
spodziewa¢ w gospodarstwach domowych z korzystniejszg sytuacja materialng. Choé
wskazuje si¢, ze wydatki na uslugi gastronomiczne zalezne sg od wielu zmiennych
charakteryzujacych gospodarstwa domowe, to dochdd rozporzadzalny na osobe jest
jednym z najsilniejszych czynnikéw determinujacych korzystanie z tego rodzaju ushug
[10, 15]. W Polsce nieréwnosci w dochodach zmniejszaja si¢, o czym $wiadczy m.in.
fakt, ze wskaznik Giniego w 2005 roku wyniost 35,6 (w skali 0-100), podczas gdy w
2014 roku — 30,8. Nadal jednak wystgpujace relatywnie wysokie dysproporcje w
dochodach wywieraja wplyw na dostgpno$¢ ushug dla poszczegélnych typow
gospodarstw domowych.
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Na zachowania konsumentéw obok dochodéw maja wplyw roéwniez cechy
spoteczno-demograficzne gospodarstw domowych. 1 tak np. relatywnie silng
determinanta wydatkow na gastronomi¢ okazat si¢ poziom wyksztalcenia. Wspotczynnik
korelacji migdzy wydatkami na ustugi gastronomiczne a gospodarstwami domowymi
wyréznionymi ze wzgledu na poziom wyksztalcenia glowy domu wyniost 0,184.
Wykazano istotne statystycznie réznice (p<0,05) pomiedzy wszystkimi typami
gospodarstw domowych wyréznionych ze wzgledu na poziom wyksztatcenia glowy
domu a wydatkami na gastronomig (test Scheffe).

Wydatki na ustugi gastronomiczne w  gospodarstwach domowych
reprezentowanych przez osoby z co najwyzej gimnazjalnym poziomem wyksztalcenia
wynosity 13 zl na osobe, co stanowito 1,7% wydatkow ogdtem. W gospodarstwach
domowych z wyzszym poziomem wyksztatceniem glowy domu wydatki te pochtaniaty
ponad 55 zI na osobg, a w strukturze wydatkow — 3,5% wydatkoéw ogdtem, czyli wydatki
na ushugi gastronomiczne w gospodarstwach domowych prowadzonych przez osoby z
wyzszym wyksztalceniem byty 4,2-krotnie wigksze niz w gospodarstwach domowych
reprezentowanych przez osoby z co najwyzej gimnazjalnym poziomem wyksztatcenia
(Wykres 1).

Wykres 1. Miesigczne wydatki na ustugi gastronomiczne w gospodarstwach domowych
prowadzonych przez osoby z r6znym poziomem wyksztatcenia w 2012 r.

Zrodlo: obliczenia wlasne na podstawie indywidualnych danych z badania budzetéw gospodarstw
domowych GUS

Wazrost wydatkdw na ustugi gastronomiczne wraz ze wzrostem poziomu
wyksztalcenia zaobserwowano tez w innych badaniach [2, 22], co jest thumaczone
wyzszymi dochodami w gospodarstwach o0sob lepiej wyksztatconych oraz faktem
czgstszego uczestnictwa tych osob w wydarzeniach spotecznych.

Z badan [3, 16] wynika, ze na korzystanie z placowek gastronomicznych
niebagatelny wptyw wywiera internet, zarowno do wyszukiwania najlepszych miejsc na
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obiad, jak i planowania wspolnych wyjs¢ towarzyskich do lokalow gastronomicznych.
Wedtug danych z raportu ,,Polska na talerzu” [16] ponad potowa ankictowanych
wskazata internet, jako gtdéwne zrodto informacji o lokalach gastronomicznych. Wedtug
danych ,,Wykorzystanie technik telekomunikacyjnych w gospodarstwach domowych i
przedsigbiorstwach w 2014 roku” [20] ponad 97% o0s6b z wyzszym poziomem
wyksztatcenia regularnie korzystalo z internetu, okoto 70% ankietowanych ze $rednim
wyksztalceniem i okolo potowa respondentdow z nizszym wyksztalceniem. Internet jest
wigc cennym narzedziem promocji jednostek gastronomicznych i zrédlem informacji na
ich temat.

Silniejsza determinantg wydatkéw na ustugi gastronomiczne od wyksztatcenia
okazal si¢ zawod wykonywany przez glowe domu. Wspolczynnik korelacji wyniost w
tym przypadku 0,210. Zmienna ,,zawdod glowy domu” istotnie statystycznie (p<0,05)
réznicowala poziomy wydatkow na ustugi gastronomiczne, aczkolwiek wyniki testu
Scheffe wskazaty, ze nie miedzy wszystkim typami gospodarstw domowych byty istotne
statystycznie roznice.

Najwigce] na ushugi gastronomiczne przeznaczali przedstawiciele wiadz
publicznych, wyzsi urzednicy oraz dyrektorzy, tj. 101 zt na osobg, co stanowilo 4,3%
wydatkow ogotem, co wynika zapewne z charakteru pracy tych osob. Na drugim miejscu
pod wzgledem wielko$ci wydatkéw na ustugi gastronomiczne znalezli si¢ specjalisci do
spraw technologii informacyjno-telekomunikacyjnych — blisko 87 zt na osobg (4,7%
wydatkow ogdtem), a nastepnie specjalisci z dziedziny prawa, dziedzin spotecznych i
kulturalnych — ponad 84 zl na osobe (4,3% wydatkow ogotem). Relatywnie wysoki
odsetek wydatkdéw na uslugi gastronomiczne przeznaczano w gospodarstwach
domowych, w ktorych gtowa domu byli szeregowi oficerowie, a wydatki na te ustugi
pochtaniaty 6,7% wydatkéw ogdtem (ponad 81 zt na osobg). Najnizsze poziomy
wydatkow na ustugi gastronomiczne zaobserwowano w gospodarstwach domowych
sprzedawcoéw ulicznych 1 pracownikow $wiadczacych ustugi na ulicach, w
gospodarstwach tych przeznaczano okoto 3 zt na osobe, co stanowito 0,5% wydatkow
ogotem. Ustugi gastronomiczne pochtaniaty na osobe od 8 zt do 9 zt w gospodarstwach
domowych rolnikow i rybakow, co stanowilo okoto 1% wydatkow ogoétem. Nieco
wigcej, cho¢ relatywnie malo w poréwnaniu z innymi zawodami, na zywienie poza
domem przeznaczali robotnicy w przetwlrstwie spozywczym, obrobce drewna,
rolnictwie, le$nictwie, rybolowstwie wydajac na osobg 10 zt - 11 zt (1,4%-1,9%
wydatkow ogotem). Niskie dochody oraz specyfika pracy zapewne majg wplyw na skale
korzystania z ustug zywieniowych.

Wyksztalcenie oraz profesja glowy domu to istotne statystycznie cechy
gospodarstw domowych réznicujace poziom wydatkdéw na ustugi gastronomiczne.
Kolejng istotnie statystyczng determinantg majaca zwiazek z wydatkami na ushugi
gastronomiczne okazat si¢ typ biologiczny gospodarstwa domowego. Najwyzszy poziom
wydatkow na ustugi gastronomiczne odnotowano w jednoosobowych gospodarstwach
domowych — 62 zt na osobe (3,7% wydatkow ogolem). Nizsze wydatki niz w
jednoosobowych gospodarstwach domowych odnotowano w rodzinach niepeinych, to
znaczy o0jcoOw samotnie wychowujacych dzieci — 46 zt oraz matek samotnie
wychowujacych dzieci — 38 zh. Wydatki na uslugi gastronomiczne w rodzinach
niepelnych pochtaniaty jednak wigksze czgsci budzetow domowych niz w
jednoosobowych gospodarstwach, tj. w przypadku ojcéw samotnie wychowujacych
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dzieci - 4,8%, a w przypadku matek samotnie wychowujacych dzieci - 4,0%. Najmniej
na ustugi gastronomiczne przeznaczano w gospodarstwach domowych innych oséb z
dzie¢mi na utrzymaniu — okolo 8 zt (1,3% wydatkow ogoélem) oraz matzenstw z
przynajmniej jednym dzieckiem na utrzymaniu i innymi osobami — 11 zt (1,5%
wydatkow ogdltem) (wykres 2).

Typy gospodarstw domowych: I - gospodarstwa domowe bez dzieci na utrzymaniu; II —
gospodarstwa domowe malzenstw z 1 dzieckiem na utrzymaniu, III - gospodarstwa
domowe matzenstw z 2 dzieci na utrzymaniu, IV - gospodarstwa domowe matzenstw z 3
dzieci na utrzymaniu, V - gospodarstwa domowe malzenstw z 4 i wigksza liczbg dzieci
na utrzymaniu, VI - gospodarstwa domowe samotnych matek z dzie¢mi na utrzymaniu,
VII - gospodarstwa domowe samotnych ojcéw z dzie¢mi na utrzymaniu, VIII -
gospodarstva domowe matek z dzie¢mi na utrzymaniu i innymi osobami, IX —
gospodarstva domowe ojcoOw z dzieCmi na utrzymaniu i innymi osobami, X -
gospodarstwa domowe malzenstw z przynajmniej 1 dzieckiem na utrzymaniu i innymi
osobami, XI — gospodarstwa domowe jednoosobowe, XII — gospodarstwa domowe
innych 0s6b z dzieémi na utrzymaniu, XIII — pozostate gospodarstwa domowe.
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Wykres 2. Miesieczne wydatki na ustugi gastronomiczne w réznych typach biologicznych
gospodarstw domowych w 2012 r.

Zrodlo: obliczenia wlasne na podstawie indywidualnych danych z badania budzetéw gospodarstw
domowych GUS

W innych badaniach [3] wykazano, ze w gospodarstwach domowych z dzie¢mi
na utrzymaniu przeznacza si¢ wigcej na zywienie poza domem niz w gospodarstwach
domowych bezdzietnych, co cze$ciowo tez potwierdza niniejsza analiza. Wigksze
wydatki na gastronomi¢ w gospodarstwach domowych z dzie¢mi na utrzymaniu moga
by¢ konsekwencja korzystania przez dzieci z ustug fast-food, na co wskazuja badania
Akbay Tiryaki, Giil [1] oraz Bozoglu, Bilgic, Yen, Huang [3].

Z drugiej strony w badaniach [5, 9, 12] wykazano, ze fakt posiadania dzieci na
utrzymaniu negatywnie wplywa na wydatki na gastronomi¢, co wskazuje na
oddzialywanie jednoczesne innych zmiennych.
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Istotne statystycznie réznice w poziomie wydatkéw na ustugi gastronomiczne
zauwazono takze w gospodarstwach domowych potozonych w réznych wojewodztwach
oraz na obszarach o r6znym stopniu urbanizacji terenu. Wspoétczynnik korelacji migdzy
wydatkami na ustugi gastronomiczne a gospodarstwami domowymi podzielonymi ze
wzgledu na lokalizacje w okreSlonym wojewddztwie wyniost 0,105, natomiast ze
wzgledu na lokalizacje w odniesieniu do stopnia urbanizacji obszaru 0,135.

Najwigkszy poziom wydatkéw na osobe na ustugi gastronomiczne odnotowano w
gospodarstwach domowych z wojewodztwa mazowieckiego — ponad 42 zi, a nastgpnie z
dolnoslaskiego — 34 zl oraz zachodniopomorskiego - 33 zi. W wojewodztwach tych
odnotowano tez najwicksze udziaty wydatkéw na ustugi gastronomiczne — 3,0-3,1%
wydatkow ogotem. Najmniejsze wydatki na uslugi gastronomiczne byly w
wojewodztwach: podkarpackim, warminsko-mazurskim, lubelskim 1 kujawsko-
pomorskim — okoto 15 zt na osobg, co stanowito 1,6-1,7% wydatkéw ogotem, a wigc w
wojewodztwach o mniej korzystnych zmiennych makroekonomicznych (wykres 3).

Wykres 3. Miesigczne wydatki na ustugi gastronomiczne w gospodarstwach domowych
zlokalizowanych w roznych wojewodztwach w 2012 .

Zrodto: obliczenia wlasne na podstawie indywidualnych danych z badania budzetéw gospodarstw
domowych GUS

Wykazano [18], ze istnieja znaczne rdznice w sytuacji dochodowej miedzy
gospodarstwami domowymi z réznych wojewddztw. W raporcie Diagnoza spoteczna
2013 gospodarstwa domowe o relatywnie najlepszej sytuacji dochodowej byty
zlokalizowane miedzy innymi w wojewddztwach mazowieckim i zachodniopomorskim,
a o wyraznie stabszej sytuacji dochodowej w wojewodztwach warminsko-mazurskim i
lubelskim. W  wymienionych wojewodztwach wydatki na gastronomi¢ w
gospodarstwach domowych tez znajdowaty si¢ na dwoch przeciwleglych koncach skali.

Zauwazono, ze im obszar lokalizacji gospodarstwa domowego cechowat
mniejszy wskaznik zaludnienia, tym wydatki na ustugi gastronomiczne byly mniejsze.

21



Na obszarach gesto zaludnionych wydatki na gastronomi¢ byly 2,8-krotnie wigksze w
poréwnaniu do obszarow o slabym zaludnieniu. W strukturze wydatkow ushugi
gastronomiczne w gospodarstwach domowych zlokalizowanych na obszarach ggsto
zaludnionych pochtaniaty 3,1%, a na obszarach o stabym zaludnieniu — 1,6% (wykres 4).
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Wykres 4. Miesigczne wydatki na ustugi gastronomiczne w gospodarstwach domowych
zlokalizowanych na obszarach o r6znym stopniu urbanizacji obszaru w 2012 r.

Zrodto: obliczenia wlasne na podstawie indywidualnych danych z badania budzetow gospodarstw
domowych GUS

W innych badaniach [15] wykazano, ze im byla wigksza jednostka osadnicza
mierzona liczbg mieszkancow, tym byly wicksze wydatki na gastronomie i
zakwaterowanie, i tym wydatki te pochtaniaty wigkszg czgs¢ budzetow domowych. W
gospodarstwach domowych wiejskich, a w szczegdlnosci powigzanych z rolnictwem
[13] obserwowano mniejsze wydatki na zywienie poza domem. Korzystanie z ustug
gastronomicznych niejednokrotnie wiaze si¢ z wyjazdami turystycznymi [8]. W badaniu
Diagnoza Spoleczna 2013 wykazano, ze to wlasnie mieszkancy wsi, czyli obszaré6w o
stabym zaludnieniu, byli najczgsciej zmuszeni do rezygnacji z wyjazdow turystycznych.
W przypadku wiejskich gospodarstw domowych zmuszonych bylo do rezygnacji z
wyjazdow turystycznych z powodéw finansowych: 59% o0séb dorostych oraz 49% dzieci
i mtodziezy. Cho¢ obok probleméw finansowych, przyczyn mniejszych wydatkéw na
gastronomi¢ i inne ustugi zwigzane z zagospodarowywaniem wolnego czasu, Piekut i
Gutkowska [15] upatrujg w braku wolnego czasu (praca w gospodarstwie rolnym) oraz
odmiennej hierarchii wartoéci w wiejskich gospodarstwach domowych.

Zakonczenie

W Polsce, podobnie jak i w innych krajach UE, wydatki na gastronomi¢ w
gospodarstwach domowych sukcesywnie wzrastaja, cho¢ nie we wszystkich z taka sama
intensywnos$cig. Wydatki na ustugi gastronomiczne zalezg od wielu zmiennych, w tym
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dos¢ silny zwiazek wykazuja z zawodem wykonywanym przez glowe domu. Charakter
wykonywanej pracy, specyfika danego zawodu niejednokrotnie determinujg fakt
organizacji zywienia w domu badz poza domem. Wigksze wydatki na gastronomi¢
wystepuja w gospodarstwach domowych 0sob wyzej wyksztalconych, co wiaze si¢ z
tym, ze wyzszy poziom wyksztatcenia sprzyja uzyskiwaniu wyzszych dochodéow w tych
gospodarstwach oraz uczestnictwu o0s6b legitymujacych si¢ wyzszym wyksztalceniem
w wigkszej ilosci wydarzen spotecznych.

Wicksze wydatki na wustugi gastronomiczne zaobserwowano tez wsrod
gospodarstw domowych jednoosobowych oraz w rodzinach niepelnych (matek lub
ojcow samotnie wychowujacych dzieci), a takze wéréd matzenstw z jednym dzieckiem
na utrzymaniu.

Istotne znaczenie w wydatkach na ustugi gastronomiczne wykazano wzgledem
lokalizacji gospodarstwa domowego. Najwigcksze wydatki na gastronomi¢ dotyczyly
gospodarstw  domowych  zlokalizowanych w  wojewodztwach mazowieckim,
dolnoslgskim i zachodniopomorskim. Warto jednak pamigtaé, ze omawiane wydatki sa
zdecydowanie wigksze na obszarach o gestym zaludnieniu niz na obszarach wiejskich.

Tym samym dowiedziono znaczacych réznic w wydatkach na ustugi
gastronomiczne pomi¢dzy gospodarstwami domowymi o odmiennych charakterystykach
socjodemograficznych i ekonomicznych jak rowniez ré6znym ich udziale w wydatkach
ogoétem. Mozna przypuszczac, ze rdznice te sg znamienne dla odmiennych stylow zycia
charakteryzujacych glowy tych gospodarstw, jak rowniez uznawanej przez nich
hierarchii wartosci.
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Summary

The aim of the article was to evaluate changes in spending on catering services in Polish
households and identify the types of households with the largest and smallest expenditure on
catering services.The research material consisted of individual data from the household budget
survey conducted by the CSO. Expenditure on catering to households gradually increase.
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Rozwdj zagranicznych sieci handlowych w Polsce

THE DEVELOPMENT OF FOREIGN RETAIL CHAINS
IN POLAND

W artykule podjeto sie préby okreslenia czynnikow sprzyjajgcych rozwojowi zagranicznych
sieci handlowych na polskim rynku g/éwnie z branzy spozywczej. Przedstawiono takze informacje
o fuziach i przgjeciach sieci handlowych, strukture handlu detalicznego oraz per spektyw rozwoju.

Na dalszy rozwdj badanych podmiotéw bedg mialy znaczgcy wpiyw zmiany regulagji
przepisdbw prawnych oraz decyzie wlfadz samorzgdowych. Samorzgdy mogg wpfyngé na
harmonijny rozwoj lokalnych sieci handlowych poprzez: unikanie monopolizacji rynku lokalnego,
zapewnienie zréznicowania form handlu, racjonalne rozmieszczenie sklepéw oraz pobudzanie
przedsi¢biorczosci i ograniczenie bezrobocia na lokal nym rynku.

Stowa kluczowe: handel detaliczny, branza spozywcza, sieci handlowe.

Wstep

W Polsce w pierwszych latach przemian ustrojowych brakowato krajowego kapitatu
wyspecjalizowanego w dziatalnosci handlowej. Niszg t¢ wypetnit kapitat zagraniczny w
formie inwestycji bezposrednich. Na polski rynek weszty zagraniczne sieci handlowe
wprowadzajac nowoczesne formy sklepow detalicznych wielkopowierzchniowych,
takich jak: sklepy dyskontowe, supermarkety i hipermarkety oraz domy i centra
handlowe.> Formy te zostaly przeniesione z rozwinictych krajow Europy Zachodniej i
Stanéw Zjednoczonych.

Polska stanowita jedyny w Europie Srodkowo-Wschodnigj kraj, w ktorym
dynamika procesdw internacjonalizacji handlu byta szczegdlnie wysoka. Wynikato to
miedzy innymi ze znacznegj chtonnosci rynku wewnetrznego, tendencji wzrostu podazy
débr i ustug na wielu rynkach branzowych oraz duzych korzysci dla inwestoréw.
Zagraniczne sieci handlowe zwigkszaty liczbe sklepéw z roku na rok. Byt to efekt

! Do sklepdw wielkopowierzchniowych wg klasyfikacji GUS zaliczasie:

= domy towarowe — wielodziatowe o powierzchni sprzedazy 2000 m? i wigcej, oferujace uniwersalny
asortyment towaréw niezywnosciowych, a czesto takze zywnosciowych, ktére moga réwniez prowadzié
pomocnicza dziatalnos¢ gastronomiczna i ustugowa;

= domy handlowe — wielodziatowe (przynajmniej dwa dziaty branzowe) o powierzchni sa sprzedazy od
600 mPdo 1999 n?, posiadajace podobny asortyment do doméw towarowych;

= supermarkety — o powierzchni sprzedazy od 400 do 2499 m? ze sprzedaza gtéwnie samoobstugowa,
oferujace szeroki asortyment artykutéw zywnosciowych i niezywnosciowych czestego zakupu;

= hipermarkety — o powierzchni sprzedazy powyzej 2500 m® prowadzace sprzedaz gidwnie w systemie
samoobstugowym  oferujace szeroki i pogtgbiony asortyment artykutéw zywnosciowych i
niezywnosciowych czestego zakupu, posiadajace wiasny parking samochodowy.
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zarbwno wkraczania na polski rynek nowych przedsiebiorstw zagranicznych, jak i
przejmowania przez nie czesci lub catosci krajowych firm handlowych.?

Celem rozwazan jest okreslenie czynnikdw sprzyjajacych wejsciu i utrzymaniu
sie nha polskim rynku po 1989 roku zagranicznych sieci handlowych (gtéwnie w branzy
spozywcze)), przedstawienie informacji o fuzjach i przejeciach sieci, struktury handliu
detalicznego wg sieci oraz perspektyw rozwoju. Badania przeprowadzono na podstawie
polskigj literatury oraz raportéw analitycznych Instytutu Badan Rynku, Konsumpcji i
Koniunktur, Profit Systemu, Gtéwnego Urzedu Statystycznego oraz magazynu Handel.
Okres badawczy obejmuje ogdtem lata 1990-2014, szczeg6towo lata 2010-2014.

Poczatki rozwoju sieci handlowych w Polsce

Zagraniczne sieci handlowe inwestowaly w Polsce gtéwnie w  sklepy
wielkopowierzchniowe. Pierwszy supermar ket powstat w Warszawie w 1990 roku. Na
przykitadzie tej sieci mozna przesledzi¢ zmiany wiascicieli kapitatu. Byt to pierwotnie
sklep polsko-austriackie) firmy Billa. Polska spdtka Billa Polen poczatkowo nalezata do:
austriackiej Euro-Billi, Polmarcu i Mitpolu (spdtki S. Wiatra, A. Kuny i A. Zagla).
Nastgpnie 75% udziatow przeszto do Euro-Billa, a pozostate do Polmarcu. W 1996 roku
koncern Rewe-Zentral AG kupit austriacka Billg i skoncentrowat si¢ na sklepach
Minimal, gdyz nie mdgt doj$¢ do porozumienia z polskimi udziatowcami. W potowie
2001 roku grupa Auchan wykupita udziaty polskig Billi. Nowi wiasciciele zmienili
aranzacje i logo 11 sklepow Billi na Elea. Prekursorem sklepéw dyskontowych na
polskim rynku byta sie¢ Globi, w 1991 roku nalezaca do belgijskig firmy GIB Group, a
od 2000 roku do francuskigj sieci Carrefour. Pierwszym hiper mar ketem dziatgjacym w
Polsce byt HIT nalezacy do niemieckiej firmy Dolhe. Sie¢ ta rozpoczeta dziatalnos¢ w
1993 roku. W lipcu 2002 roku wszystkie 13 sklepow HIT zostato przejetych przez
brytyjska sie¢ Tesco (tab. 1).°

Tabela 1. Poczatki dziatalnosci gtéwnych sieci handlowych w Pol sce wedtug wybranych form sklepow

Nazwa firmy | Rok Nazwa firmy | Rok Nazwa firmy | Rok
Sklepy dyskontowe Super mar kety Hipermarkety

Globi (GIB Group/Belgia) | 1991 | Billa(Austria) 1990 (HD'ZhI aNiemey) 1993
REMA 1000 (Norwegia) | 1992 | IKEA (Szwedja) 1990 ('\ﬁﬁf;?];? &carry | 1993
gjege"”(nzra{(‘;jDani 3 1995 | ELederc (Franga) | 1992 (Gce:;.‘:m/ﬁancj 3 1995
2’ l:lgeil?”lglrﬁNiemcy) 1995 l(_:trJ%an/Franq!\:l)er“n 1994 ;T\leialem((:},\//l)etro ACD 1995
s:;‘ggggﬁfazﬂigo 1997 | Tesco-Savia(Anglia) | 1995 | Auchan (Francja) 1996

2 Joanna Wrzesinska, Rozwdj wielkoobszarowych obiektéw handlowych w Polsce [w] Zeszyty Naukowe
SGGW w Warszawie, Ekonomikai Organizacja Gospodarki Zywnosciowej, nr 72 (2008), str.161-170.
*Tamze, s.163.
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Leader Price

Edeka (Niemcy) 1997 (Casino/Francja)

2001 Castorama 1996

Tesco (Wielka

Brytania) 1998

Zrédto:  Opracowano na podstawie: Katalog Sieci Detalicznych w  Polsce  TRADE PRESS,
http://sd.tradepress.com.pl/, data dostepu: 21.08.2006.

Wsrad czynnikow zachecajacych zagraniczny kapitat do inwestowania w Polsce w
latach 90 tych, wymienia si¢:

»  postepy we wdrazaniu reform systemowych i prywatyzacji;

= chtonnos¢ rynku wewngtrznego;

= stosunkowo tania i dobrze wykwalifikowana sit¢ robocza;

= stabilizacjg polityczna;

= przewidywany wzrost gospodarczy.
Szybki rozwdj zagranicznych sieci handlowych wynikat takze z duzego doswiadczenia
w tg dziedzinie firm ktére posiadaly nowoczesna kadre zarzadzajaca.

Aby rozwija¢ sie i umacnhia¢ swoja pozycje harynku sieci handlowe tworza mnigjsze
formaty sklepdw (zmnigjszajac hiper na super, super na dyskont) oraz decyduja Sie na
fuzje i przejecia. Ostatnie wielkie przgiecie w Polsce nastapito w 2014 roku, Urzad
Ochrony Konkurencji i Konsumentow wydat zgode na przejecie przez Auchan sieci
Real. Wsréd wymienionych sieci handlowych przewazaja na polskim rynku firmy z
Francji. (tab. 2).

Tabela 2. Fuzjei przejecia sklepdw wielkopowierzchniowych w Polsce w latach 2000-2014

Nazwa Liczba
Rok Sie¢ Typ sklepu | przejetych Nowy wiasciciel
sklepu ;
sklepéw
2000 GB (Francja) Globi Supermarket 26 Carrefour (Francja)
2001 Rewe (Niemcy) Billa Supermarket 11 Auchan (Francja)
2002 Dohle (Niemcy) HIT Hipermarket 13 Tesco (Wielka Brytania)
Jeronimo Martins . .
2002 (Portugalia) Jumbo Hipermarket 5 Ahold (Holandia)
) E-discount, .

2003 Edeka (Niemcy) E-super sam Dyskont 45 Rojal Markety (Polska)

DRD Food Jeronimo Martins
2003 Emporium Rema 1000 | Supermarket 16 (Portugalia)

(Norwegia) 9
2003 | Ahold (Holandia) | Hypernova | Hipermarket 2 Carrefour (Francja)

) . Carrefour
2004 | Ahold (Holandia) | Hypernova | Hipermarket 13 (Frangja)
2006 ABC (Polska) ABC Supermarket 17 Polomarket (Polska)
Delikatesy Centrum | Delikatesy ! P
2006 (Poiska) Centrum Siec sklepow 200 Eurocash (Polska)
2006 Geant (Francja) Lsﬁ(ig Dyskont 142 Tesco (Wielka Brytania)
2006 Geant (Francja) Geant Hipermarket 19 Metro/Real (Niemcy)
" Albert, Supermarket 183 .

2006 | Ahold (Holandia) Hypernova | Hipermarket 15 Carrefour (Francja)

27



2009 Billa (Austria) Billa Supermarkety 25 E.Leclerc (Francja)

Metro/Real
2014 (Niemey )
Zrédto: Opracowano na podstawie: Katalog Sieci Detalicznych w Polsce TRADE PRESS,
http://sd.tradepress.com.pl/

Real Hipermarket 54 Auchan ( Francja)

Sieci handlowe w Polsce dzielimy ze wzgledu na forme wilasnosci kapitatu
(zagraniczna lub krajowa). Sieci z kapitalem zagranicznym skupigja najwieksze
europejskie firmy takiejak:

= w grupie hiper i supermarketéw: Auchan, Kaufland, TESCO, Carrefour i
E.Leclerc,
= w grupie dyskontow: Biedronka, Lidl, Netto i Aldi (tab. 3).

W efekcie dynamicznego rozwoju zagranicznych inwestycji w handlu nastapit
prawie catkowity monopol zagranicznych operatorow w segmencie hipermarketéw oraz
ich bardzo silna pozycjaw segmencie supermarketéw i sklepéw dyskontowych.

Wsrod operatorow sieci z kapitatem krajowym dziatgjacych przede wszystkim na
zasadzie franczyzy przewaza forma sklepéw dyskontowych i supermarketéw, wsréd
ktérych wyrdznia sie: delikatesy PSS ,, Spotem”, Delikatesy centrum, Polomarket, Piotr i
Pawet, MarcPal (tab. 3).

Dynamiczny rozwdj zagranicznych sieci wymuszal procesy prywatyzacyjne,
aktywizowat przedsiebiorczos¢ wsrdd polskich przedsicbiorcéw i powodowat efekty
nasladowcze dla krajowego kapitatu w handlu.

Przyktadem wzrostu przedsiebiorczosci i konsolidacji wsréd polskich firm byto m.in.
utworzenie w lutym 2000 roku przez jedenascie polskich sieci handlu detalicznego Unii
Polskich Sieci Detalicznych (UPSD). W jg skiad weszty: Chata Polska S.A., Lewiatan
‘94 SA., Lewiatan Opole Sp. z 0.0.,, Lewiatan Pomorze Sp. z 0.0., Lewiatan
Wielkopolska Sp. z 0.0., Polska Sie¢ Handlowa Lider S.A., Polska Sie¢ Handlowa ,, Euro
sklep” obecnie ,Sklep Euro” Bielsko-Biata, Polska Sie¢ Handlowa Rabat Katowice,
Rabat Pomorze S.A. Gdansk, Sklepy Familijne S.A. Zgodnie ze statutem tej organizacji,
jg ceem jest reprezentowanie i ochrona wspolnych interesow czionkéw. Ochrona
interesdw czionkéw UPSD obejmuje wspditprace z producentami, dystrybutorami i
innymi  podmiotami gospodarczymi. Ponadto UPSD redlizuje swe cele poprzez
monitorowanie konkurencji, wzajemna wymiang informacji co do prowadzonej
dziatalno$ci, organizowaniai prowadzenie doradztwa, a takze szkolen dla cztonkéw Unii
oraz organizowanie konferengji i sympozjow.*

4 Joanna Wrzesifiska, Warunki rozwoju sklepéw wielkopowierzchniowych w Polsce, Nowe trendy w
dystrybucji produktow zywnosciowych : determinanty i kierunki ewolugji / red. nauk. Zygmunt Waskowski,
Michat Sznajder, s. 34-45.
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Tabela 3. Gléwne sieci nowoczesnych form handlu w Polsce w 2014 r.

T}Zi]vélyoizq S(ﬁzlz r?ila;z glz:gfzat())sv Powi (?:q %;:hni a povflir:rd zr(]:lr?ni a Urd yzr;iluw
(s2t) (m) (%)
Hiper markety
Auchan 10315 79 947131 11989 4
Kaufland 8310 185 464535 2511 3
Tesco 6926 88 566368 6436 3
Carrefour 4896 89 452120 5080 2
E.Leclerc 2308 16 91424 5714 1
Super markety
Tesco 4407 370 350020 964 2
Intermarche 4050 216 233280 1080 2
Delikatesy centrum 3970 965 226775 235 2
Polomarket 3880 436 218000 500 2
Carrefour Market 2176 129 118809 921 1
Top Market 2430 479 143700 300 1
Piotr i Pawet 2140 115 133400 1160 1
Stokrotka 1990 256 163840 640 1
Dino 1659 377 150800 400 1
Alma 1020 45 119070 2646 0
Eko 860 250 75000 300 0
MarcPol 612 62 57350 925 0
Simply Market 520 33 56100 1700 0
E.Leclerc 504 28 40964 1463 0
Spar 531 189 51597 273 0
Dyskonty
Biedronka 35510 2558 1603866 627 15
Lidl 11210 545 401120 736 5
Netto 2990 334 188710 565 1
Aldi 603 89 65504 736 0

Zrodto: Grocery retail in Poland, PMR.
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Struktura handlu detalicznego w Polsce

W okresie 2002-2012 zmienit sie obraz i struktura handliu detalicznego w Polsce. Ogdlna
liczba sklepdw zmnigjszyta sie, jednoczesnie zwiekszyla sie liczba sieci handlowych i
sklepéw wielkopowierzchniowych (o powierzchni powyzej 400 m?), ktére wyparty z
rynku mate sklepy zajmujac w 2012 roku ponad 50% catkowitej powierzchni
handlowej.

W badanym okresie udziat matych sklepéw na polskim rynku detalicznym
produktéw szybko zbywalnych spadt z 68 do 46,3%. Natomiast ponad 10% wzrost
odnotowaty supermarkety i sklepy dyskontowe. Hipermarkety charakteryzowaty sie
niewielkim 1%-owym wzrostem udzialu co oznaczalo nasycenie rynku tego typu
sklepami (Wykres. 1).

22002 =2007 m2012

mate sklzpy sklepy supermarkety hipermarkety
SpOZYWIZe dyskontowe

Wykres 1. Struktura handlu detalicznego FMCG w Polsce wedtug rodzajow sklepéw w latach 2002, 2007 i
2012 (w %)
Zrédto: Opracowano na podstawie: Euromonitor International.

Skala nasycenia wielkopowierzchniowymi sklepami sieciowymi jest mocno
zréznicowana na poziomie wojewédztw, co odzwierciedla duze zréznicowanie
gospodarcze regiondw Polski. Przyktadem moze by¢ region sciany wschodnigj (o niskim
poziomie PKB per capita i niskigl urbanizacji) w poréwnaniu do centralng Polski
bardziej rozwinictej gospodarczo i silnigj zurbanizowanej.®

Najprawdopodobnigj dalszy rozwdj sieci handlowych wynika¢ bedzie gtéwnie z
trendéw rozwojowych kraju, w tym ze wzrostu sity nabywcze) mieszkancéw stabie)

5 Informacje prasowe, Handel w Polsce - prognozy na przysztosé, Warszawa, 22 maja 2014 r.,
http://wwwz2.del oitte.com, data dostepu: 5.09.2016.

5 Artur Tomaszewski, Prezes Zarzadu DNB Bank Polska, Co dalgf z handlem w Polsce? Komentarze
ekspertow, www.dnb.pl/pl/komentarze-ekspertow/art16,co-da g -z-handlem-w-polsce.html , data dostepu:
3.09.2016.
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rozwinietych regionéw, rozwoju urbanizacji oraz poprawy infrastruktury drogowej
umozliwigjacg odlegte podréze po tansze zakupy, w tym takze rozwdj handlu
przygranicznego. Coraz wieksze znaczenie dla handlu nabiera ekonomia skali, wiec
polskie firmy, decydujac o dalszym rozwoju, musza planowaé strategie dopasowane do
regionu na ktérym dziatagja, w tym sprzedaz produktow regional nych.

W latach 2010-2015 nastapit ponad 13% wzrost udziatu 10 najwiekszych sieci
handlowych w strukturze polskiego rynku z 42,5 do 57,7%, jednoczesnie zmalat udziat
pozostatych sieci (handel tradycyjny i nowoczesny) z 57,5 do 42, 3% (Tab. 4).

Tabela 4. Struktura handlu spozywczego wedtug najwigkszych sieci w Polsce w latach 2010-2015 (w %)

Rok
Sieci handlowe

2010 2011 2012 2013 2014 2015
Biedronka 10,8 13 14,7 16,5 17 18,4
Tesco 6,1 6,5 6,3 5,8 5,8 58
Lidl 29 33 4 44 51 5,6
Kaufland 4,7 53 52 5,6 55 55
Auchan 35 33 32 31 35 4.6
ABC 29 31 35 3,8 41 45
Lewiatan 38 4 38 39 41 44
Carrefour/Globi 4,6 43 4 3,6 43 34
Zabkal Fresz market 15 1,6 2 24 29 31
Intermarche 16 19 2 21 21 25
Skumulowany udziat w
rynku TOP 10 42,5 46,2 48,6 51,1 54,3 57,7
Udziat pozostatych sieci
(handel tradycyjny i 57,5 53,8 51,4 48,9 45,7 423
nowoczesny)

Zrédto: Dziesigé sieci zdominowalo rynek handlowy w Polsce, www.wiadomoscihandiowe, dostep
10.10.2016.

Czynniki wplywajace narozwdj sieci handlowych

Wsréd czynnikow wptywajacych na rozwdj detalicznych sieci handlowych nalezy
wymieni¢ nastepujace trendy konsumenckie:
1. nacisk nawygode i tatwosé zakupdw,
2. poszukiwanie , czegos autentycznego, swojskiego” — zwigkszajacy Sie popyt
zgtaszany na produkty lokalne,’
3. zdrowiei jakos¢ produktdw (np. niska zawartos¢ cukru, produkty ekologiczne),
4. smart shoping (poszukiwanie nizszej ceny przy wigksze jakosci, np. promocji),

’ Jolanta Tkaczyk, Trendy konsumenckiei ich implikacje marketingowe, Handel wewngtrzny, Konsumpcjai
konsument —nowe trendy, maj-czerwiec 2012, s.126-134.
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starzenie si¢ spoteczenstwa,

zmiana modelu rodziny (zwickszanie si¢ liczby jednoosobowych gospodarstw
domowych),

internetyzacja zycia codziennego w tym zakupdw (zwiekszgjaca Sie
popularnos¢ zekupow przez Internet),

mobilnos$¢ (urzadzenia i aplikacje mobilne, zdobywajace szybkie informacje i
utatwigjace podejmowanie decyzji zakupowych).

Na rozw¢j sieci handlowych maja takze wplyw czynniki, ktére powoduja

obnizenie zyskownosci firm. Zalicza sie do nich:
1. presje cenowe ze strony konkurentow,
2. koszty najmu/stawki czynszow,

3. koszty pracy,
4. presje cenowe ze strony konsumenta,

6. trendy

regulacyjne:

regulacje podatkowe,

regulacje z dostawcami,

regul acje antykoncentracyjne/antymonopol owe,

prawo pracy,

zasady oznakowania produktow,

regulacje dotyczace wyrobdw akcyzowych,

prawa konsumentow.

Najwieksze przychody wsrod giéwnych sieci handlowych na polskim rynku w

latach 2007-2012 osiagneta grupa Jeronimo Martins Dystrybucja S.A do ktorg nalezy
sie¢ Biedronka (wykres 2).
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Wykres 2. Przychody ze sprzedazy najwigkszych sieci handlowych w Polsce w latach 2007-2012
Zrédto: opracowano na podstawie: Piotr Chechelski, Wplyw korporacji handlowych na polski rynek
spozywczy, Zagadnienia Ekonomiki Rolnej Zeszyt: 2 (343),s.5.
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Regulacje prawne w sfer ze handlu

W Polsce nie ma uregulowanych przepisow prawa odnosnie funkcjonowania sieci
handlowych. Do powstatych przepiséw prawa zalicza sie:

» Ustawe o planowaniu zagospodarowania przestrzennego z 2003 r., ktora
wprowadzita regulacje odnosnie lokalizacji obiektow powyzej 2000 m?
powierzchni sprzedazowej;®

» W 2015 r. uchwalono nowelizacje w mysl ktorej beda obowiazkowe
konsultacje z mieszkancami na etapie prac planistycznych dla inwestycji przed
przygotowaniem projektu studium i planu miejscowego;®

» Ustawe z 2007 r. o tworzeniu i dziataniu wielkopowierzchniowych obiektéw
handlowych — ktéra zostata uchylonaw 2008 r.;*°

» Ustawe z 2016 r. o podatku od sprzedazy detalicznej. Wprowadza dwie stawki
podatku od obrotéw miesiecznych w handlu detalicznym: 0,8 % od przychodu
migdzy 17 - 170 min zt i 1,4 % od przychodu powyzej 170 min zt. Kwotawolna
od podatku w skali roku mawynosi¢ 204 min zt™  Podobne rozwiazanie
obowiazuje na Wegrzech, gdzie funkcjonuje ryczattowy podatek od sklepow w
wysokosci 0,01% wartosci sprzedazy netto. We Francji wprowadzono optate
wymierzana od rocznych obrotéw na 1 m? powierzchni lokau dotyczaca
najwigkszych sieci handlowych o powierzchni ponad 400 m? i obrotach
powyzej 460 tys. Euro rocznie. W Hiszpanii funkcjonuje podatek regionalny
naliczany od powierzchni lokalu przekraczajacej 2,5 tys. m?. >

Komisja Europejska (KE) w potowie wrzesnia 2016 r. wydata nakaz

zobowiazujacy polskie wladze do zawieszenia stosowania ww. podatku.
Najwiecg watpliwosci wg KE wzbudzaja progresywne stawki oparte na
wielkosci przychodéw oraz wysoka kwota wolna od podatku, ktére w praktyce
0znacza¢ moda, iz przedsigbiorstwa o niskich przychodach uzyskaja selektywna
przewage nad swoimi konkurentami, z naruszeniem unijnych zasad pomocy
panstwa.*®

Zdaniem ekspertow z Polskigj |zby Handlu celem wprowadzenia nowego podatku od

sprzedazy detalicznej powinno byé™:

= Uzyskanie zatozonego poziomu dochodéw budzetu panstwa;

=  Wyrdéwnanie szans miedzy wielkimi sieciami i sieciami dyskontow, a
mnigjszymi przedsiebiorcami;

8 DzU. 2003 nr 80 poz. 717, Ustawa z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu
przestrzennym.

° Dz.U. 2015 poz. 1713, Ustawa z dnia 25 wrzesnia 2015 r. o zmianie ustawy o planowaniu i
zagospodarowaniu przestrzennym.

' DzU. 2007 nr 127, poz.880, Ustawa z dnia 11 mga 2007 r. o tworzeniu i dziataniu
wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych.

" Dz.U. 2016 poz. 1155, Ustawa z dnia 6 lipca 2016 r. o podatku od sprzedazy detalicznej.

12 Unia Europejska zablokowala podatek od handlu, http://wgospodarce.pl/informacje/29467, data dostepu:
21.09.2016.

3 Ministerstwo Finanséw chce zawieszenia podatku handlowego do 2018 r.!, www.wiadomoscihandlowe.pl,
data dostepu: 14.10.2016.

14 Polska Izba Handlu PIH, Jak podatek od dyskontéw i hipermarketéw moze wzmocni¢ wiascicieli polskich
sklepéw?, 5.01.2016.
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= Powstrzymanie tempa dalszg ekspangi dyskontow i wielkich sieci
zagranicznych;

=  Doprowadzenie do efektywnego opodatkowania Sieci
wielkopowierzchniowych, ktére unikaja petnego opodatkowania w Polsce
transferujac czes¢ zyskdw za granice;

= Wosparcie rodzimych producentéw zywnosci, ktérzy w duzej mierze sprzedaja
swoje produkty w lokalnych sklepach matych i srednich przedsiebiorstw.

Na poczatku wrzesnia 2016 Komitet Inicjatywy Ustawodawczej (w sktad
ktérego wechodzi NSZZ "Solidarno$¢” oraz inne organizacje) ztozyt w Sejmie spoteczny
projekt ustawy ograniczajacy handel w niedziele i swicta.

Ustawowe ograniczenie handlu w niedziele nie jest ewenementem w skali Unii
Europegjskig. Ograniczenia handlu w niedzidle funkcjonuja w réznym ksztalcie w
wigkszosci krajéw zachodnigl Europy m.in w Austrii, Niemczech, Francji, Szwajcarii,
Wielkig Brytanii, Belgii czy Danii.

Per spektywy rozwoju handlu

Polski handel wewnetrzny z uwagi na duzy stopien nasycenia rynku i coraz bardzig
zaostrzajace Sie konkurencji bedzie zmieniat kierunki rozwoju. Do najwaznigjszych
zmian zaliczasie:

1. Multiformatowosé, czyli  dywersyfikacja formatébw handlu  przez
przedsicbiorstwa handlowe - taczenie w jednej firmie handlowej réznych
konceptow  sklepdw, zréznicowanych pod wzgledem powierzchni i
dostosowanych do potencjatu lokalnych rynkéw;

2. Multikanatowos¢ — tworzenie synergii miedzy sprzedaza online i offline,
dodatkowa sprzedaz online z dostawa do domu, rozw¢j e-handlu;

3. Powstawanie mnigjszych obiektow, lokalizowanych blisko migjsc zamieszkania
konsumentéw;

4. Konsolidacja i kooperacja rodzimych placéwek handlowych (rozwdj
franczyzy);

5. Zagospodarowanie nisz rynkowych poprzez powstanie ulic handlowych na
ktérych funkcjonowat beda m.in. sklepy faczace rbézne koncepty
asortymentowo-ustugowe np. kawiarni i convenience store;

6. Rozw(] supermarketow z szeroka oferta artykutow delikatesowych (np.: Piotr i
Pawet);

7. Rozszerzanie oferty producentéw lokalnych;

8. Personalizacja oferty na kilku poziomach, np. asortymentu, komunikacji, cen,
sposobu i miegjsca zakupul.

9. Wptyw czynnikow pozaekonomicznych narozwdj sieci handlowych poprzez:

0 media spotecznosciowe,
0 poprawe wizerunku firmy,

5 U. Klosiewicz-Gorecka, Prezentacja raportu o handlu - stare i nowe dylematy rozwoju handlu w Polsce,
Instytut Badan Rynku, Konsumpgji i Koniunktur, Polska Organizacja Handlu i Dystrybucji, konferencja z
18.01.2016.
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0 wazrost odpowiedzialnosci spoteczne - priorytety CSR,
o poprawe relacji z klientami biznesowymi.*

Podsumowanie

W Polsce sieci handlowe pojawity w latach 90 i przechodzily rézne fazy rozwoju. W
przewazgjacym stopniu nalezaly do kapitalu zagranicznego, jednakze z czasem
rozwinely si¢ takze i umocnity polskie firmy, gtéwnie w formie franczyzy.

Po czasie agresywnej konkurencji, walki cenowsj i intensywnej pracy nad oferta, polski
rynek handlu detalicznego staje sie coraz bardzig nasycony i charakteryzuje go
zaostrzajaca si¢ walka konkurencyjna.

Sieci handlowe wobec zmienigjaceg Si¢ sytuacji rynkowej powinny podjaé
indywidualne strategie rozwoju kompatybilne z wymienionymi w artykule kierunkami
zmian w handlu wewnetrznym.

Duza role w rozwoju handlu odegraja zmiany regulacji przepisbw prawnych
oraz decyzje wtadz samorzadowych. Samorzady moga wptyna¢ na harmonijny rozwoj
lokalnych sieci handlowych poprzez: unikanie monopolizacji rynku lokalnego,
zapewnienie zroznicowania form handlu, racjonalne rozmieszczenie sklepdw oraz
pobudzanie przedsiebiorczosci i ograniczenie bezrobocia nalokanym rynku.
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Summary

The article attempts to identify factors contributing to the development of foreign retail chains on the Polish
market, mainly in the food industry. Also, there are presented: information on mergers and acquisitions of
retail chains, the structure of retail trade and its devel opment prospects.

Changes in law regulations and the decisions of loca authorities will have a significant impact on further
development of the surveyed entities. Local authorities can affect the harmonious development of local trade
networks by: preventing monopolization of the local market, ensuring the diversity of trade forms, effective
distribution of shops and stimulating entrepreneurship and reducing local unemployment.
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Potencjat dialogowy witryn inter netowych
organizacji pozytku publicznego - podejscierelacyjne

DIALOGIC FEATURESOF PUBLIC BENEFIT
ORGANIZATIONSWEBSITES- RELATIONAL
APPROACH

Obecny zasieg i znaczenie Internetu, daje ponadprzecietne mozliwosci, odnoshie
budowania relacji miedzy interesariuszami a organizacjami non-profit. Dlatego celem niniejszego
artykufu jest identyfikacja sposobu, w jaki organizacje pozytku publicznego (OPP) wykorzystujq
witryny internetowe do budowy potencjafu dialogowego z jej uzytkownikami.

Z przeprowadzonych badai wynika ({qcznie przebadano 367 organizacji pozytku
publicznego), iz OPP w niewielkim stopniu wykorzystujq tzw. pie¢ zasad w budowie potencjafu
dialogowego witryny internetowej (awfaszcza w odniesieniu do elementdw bezposrednio
tworzgcych potencja/ dialogowy witryny internetowej). Wyraznie brakuje takze swiadomosci u
0sob odpowiedzalnych za podejmowanie decyzji w organizacjach pozytku publicznego, jak wazng
role odgrywa obecnie public relations w budowaniu relacji oraz w jaki sposéb mozna w tym celu
skutecznie wykorzysta¢ Internet. W ninigjszym artykule wykorzystano metode analizy
publikowanych tresci, stanowigcq jeden z gfdwnych typoéw tzw. analizy zawartosci (content
analysis).

Slowa kluczowe: organizacja pozytku publicznego, dialog, relacje, Internet

Wstep

Pojawienie si¢ Internetu na poczatku lat dziewieédziesigtych XX  wieku?,
zrewolucjonizowato mechanizm porozumiewania Sie, W znaczacy sposob wplywajac na
funkcjonowanie catych spoteczenstw. Przez ponad dwadziescia lat istnienia, Internet
wyraznie ,dojrzat’, stgjac Sie medium szeroko dostepnym. Obecnie stanowi globalna
sie¢ taczaca miliony komputerdw, urzadzen i ludzi, stuzac zarwno celom prywatnym,
publicznym, biznesowym, rzadowym i naukowym. Niezaprzeczalnie jest réwniez
zrédtem najbogatszych i ngrozmaitszych informacji, zasob6éw i uslug. Wedtug
prognozowanych danych z 1 lipca 2016 roku?, ponad 3,4 miliarda ludnosci catego $wiata

1 W 1992 roku zostata napisana pierwsza graficzna przegladarka WWW o nazwie Mosaic, trzy lata pozniej na
bazie jej kodu zaprezentowano nowa przegladarke internetowa — Internet Explorer
2 http://www.internetlivestats.com/internet-users/ (dostep 13.06.2016).
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bedzie miato dostep do potaczenia internetowego (okoto 40% tacznej populacji)®, a
jeszcze w roku 1995 byto to mnigj niz 1%. Liczba osdb z dostepem do Internetu na
przestrzeni 20 lat od roku 1993 do 2013 zwiekszyta sie dziesieciokrotnie. Pierwszy
miliard osiagnieto w roku 2005, drugi w 2010, a trzeci w roku 2014. Chiny, krg z
najwieksza liczba uzytkownikéw Internetu (642 miliony osdb w roku 2014), stanowi
22% taczng liczby uzytkownikéw sieci. Polsce w te) klasyfikacji przypadto 24 migjsce z
prawie 26 milionami 0sob z dostepem do Internetu, co stanowi niecate 67% populacji
kraju.

Znaczenie, jakie odgrywa obecnie Internet spowodowato, ze wszelkiego
rodzaju organizacje zaczely dostrzegaé¢ szanse jaka dagje on w angazowaniu jego
uzytkownikow w dwustronne interakcje, stanowiac opozycje do dotychczasowego
modelu opartego na jednostronnym przekazie informacji. Liczni autorzy wskazuja na
rosnace znaczenie tego medium w Public Relations (PR). Juz w roku 1996 Gustafson i
Thomsen prognozowali, ze praktycy PR poswigcac beda zdecydowanie wigce) czasu na
komunikowanie si¢ on-line z klientami, mediami czy po prostu uzytkownikami
Internetu®. Internet wzmacnia bowiem nie tylko site przetargowa interesariuszy, ale
takze zdolnos¢ organizacji do zbieraniainformacji, monitorowania opinii publicznel oraz
angazowania si¢ W bezposredni dialog z uzytkownikami strony WWW?. Liczne badania
w tym zakresie, przeprowadzane zwtaszcza w krajach anglosaskich, dotyczyly gtéwnie
analizy cech witryn internetowych®, identyfikacji potencjatu jaka witryna WWW czy
media spotecznosciowe moga posiadac w budowaniu i utrzymaniu relacji z jg
uzytkownikami’, czy je roli w zarzadzaniu kryzysowym i budowaniu wizerunkuf.

% Liczba osdb z dostepem do internetu w miejscu zamieszkania, bez uwzglednienia 0sdb uzytkujacych internet
poza nim oraz czestotliwosci jego uzytkowania. Dane historyczne oraz prognozowane uzyskano w oparciu o
+~Worldometers' RTS’ algorytm, ktéry analizuje dane z takich zrédel jak: International Telecommunication
Union (ITU) —oficjalne zrodto $wiatowych danych z zakresu ICT, ICT Facts and Figures— The world in 2015
—1TU, Measuring the Information Society — ITU MIS Report 2015, Internet Users Data — World Bank Group,
The World Factbook: Internet Users - U.S. Central Intelligence Agency, United Nations Population Division -
U.N. Department of Economic and Socia Affairs

4 RL. Gustafson & S.R. Thomsen: Merging the teaching of public relations and advertising onto the
information superhighway. Public Relations Quarterly, 41(1)/1996, s. 38-42.

®S. McAllister & M. Taylor.: Community college Web sites as tools for fostering dialogue. Public Relations
Review 33/2007, s. 230-232; R. Van der Merwe, L. Pitt & R. Abratt: Stakeholder strength: PR survival
strategies in the Internet age. Public Relations Quarterly 50(1)/2005, s. 39-48.

® S. Rybalko, T. Seltzer: Dialogic communication in 140 characters or less: How Fortune 500 companies
engage stakeholders using Twitter, Public Relations Review Vol. 36 (4)/2010, s. 336-341; H. Park, B.H. Reber:
Relationship building and the use of Web sites: How Fortune 500 corporations use their Web sites to build
relationships, Public Relations Review 34/2008, s. 409-411; SL. Esrock & G.B. Leichty: Organization of
corporate Web pages: Publics and functions. Public Relations Review, 26/2000, s. 327-344.

" R.E. Hinson, H. van Zyl, S. Agbleze: An interrogation of the dialogic potential of insurance firm websites in
Ghana, Information Development 1-11/2013; K. Lovejoy, G.D. Saxton: Information, Community, and Action:
How Nonprofit Organizations Use Social Media, Journal of Computer-Mediated Communication Vol.
17/2012, s. 337-353; K. Lovegioy, R.D. Waters, G.D. Saxton: Engaging stakeholders through Twitter: How
non-profit organizations are getting more out of 140 characters or less, Public Relations Review vol.
38(2)/2012, s. 313-318; D. Ingenhoff & A.M. Koelling: The potential of Web sites as a relationship building
tool for charitable fundraising NPOs. Public Relations Review 35/2009, s. 66-73; Bortree, & Seltzer: Dialogic
strategies and outcomes: an analysis of environmental advocacy groups Facebook profiles. Public Relations
Review, 35/2009, s. 317-319; M. Taylor, M.L. Kent & W.J. White: How activist organizations are using the
Internet to build relationships, Public Relations Review,27(3)/2001, s. 63-77.
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Badania te obgmowaty organizacje o bardzo zrdznicowanych charakterystykach,
poczynajac od tych o charakterze komercyjnym (gtéwnie przedsiebiorstw), poprzez
organizacje non-profit, uniwersytety czy witryny internetowe organizacji o charakterze
politycznym.

Ninigjszy artykul wpisuje sie w omawiana problematyke. Jego celem jest
bowiem identyfikacja sposobu, w jaki organizacje pozytku publicznego wykorzystuja
witryne WWW do budowy potencjatu dialogowego (,dialogic communication™) z jej
uzytkownikami. Wsrdd nich beda uzytkownicy o roznym znaczeniu dla organizagji, tj.
media, samorzad terytorialny, sponsorzy, wolontariusze czy obecni i potencjalni
darczyncy. Rodzima literatura naukowa jest w tym zakresie bardzo skromna, brakuje
opracowan dotyczacych wykorzystania Internetu przez organizacje non-profit i roli jaka
odgrywaja witryny internetowe tych organizacji w budowaniu i utrzymywaniu relacji z
jg uzytkownikami. Ninigszy artykut ma na celu czgsciowe wypetnienie te luki.
Stanowi on czes¢ wigkszego projektu badawczego, ktéry oprocz analizy potencjatu
dialogowego stron WWW obejmuje swoim zakresem okreslenie roli, jaka petnia social
media w praktyce Public Relations polskich organizacji non-profit. Autorzy w swoich
badaniach koncentrowali sie przede wszystkim na tych cechach witryny, ktére utatwiaja
dwustronna symetryczna komunikacje (two-way symmetrical communication), budujac
w ten sposob jg ,dialogowy” potencjat, cho¢ w badaniach starano si¢ unika¢ bledu
zréwnujacego ten rodzaj komunikacji organizacji z otoczeniem z rozumieniem dialogu
per se. Dialog bowiem w kazdym przypadku obeimuje dwustronng komunikacie,
natomiast nie kazda dwustronna komunikacja ten dialog stanowi. Przyktadowo wigc,
jesli konkretna witryna organizacji non-profit cechuje si¢ wysokim , dialogowym”
potencjatem (cechami utatwiajacymi dwustronna symetryczna komunikacje) to wcale
nie oznacza, ze dialog miedzy uzytkownikiem witryny, a organizacja faktycznieistnigje.

Wydawac by si¢ mogto, ze termin ,dialog” jest pojeciem jasnym i powszechnie
zrozumiatym. Jednakze znawcy tematu, tacy jak np. Bokeno przyznaja, ze wciaz brakuje
zwiezte i jasng jego definicji®. Jest to bowiem pojecie ztozone, interdyscyplinarne,
postrzegane z jedne strony jako narzedzie', badz jako proces™ lub jako rezultat™. Jego
znaczenie analizowano juz w czasach starozytnych, natomiast w czasach wspotczesnych
wzrost zainteresowania tym terminem datuje sie na druga potowe XX wieku, co
zwiazane jest z takimi nazwiskami jak Bakhtin, Bohm, Buber, Gadamer i Rogers®.

8 A.M. DiNardo: The Internet as a crisis management tool: A critique of banking sites during Y2K. Public
Relations Review, 28/2002, s. 367-378; C.F. Greer & K.D. Moreland: United Airlines’ and American Airlines
online crisis communication following the September 11 terrorist attacks. Public Relations Review, 29/2003, s.
427-441.

° M. Bokeno: Dialogue at work? What it is and isn't. Development and Learning in Organizations, 21(1)/2007,
s 9-11.

V'S A. Lord: Meditative dialogue: A tool for engaging students in collaborative learning processes. Journal of
Family Therapy 29(4)/2007, s. 334; K. Morrell: Socratic dialogue as atool for teaching business ethics. Journal
of Business Ethics 53(4)/2004, s. 383-392.

M. Blank & E. Franklin: Dialogue with preschoolers: A cognitively-based system of assessment. Applied
Psycholinguistics, 1(02)/2008, s. 127-150; C. Grénroos: The relationship marketing process: communication,
interaction, dialogue, value. The Journal of Business and Industrial Marketing, 19(2)/2004, s. 99-113.

12 B. Herzberg & A. Wright: The public-private dialogue handbook: a toolkit for business [sic] environment
reformers, 2006, Retrieved from http://www.publicprivatedia ogue.org/tool sPPDhandbook C7.pdf

3 M. Bakhtin: The dialogic imagination: four essays by M. M. Bakhtin (C. Emerson & M. Holquist, Trans)).:
University of Texas Press., Austin, Texas 1981; D. Bohm: Unfolding meaning: A weekend of dialogue with
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Wskazuja oni na trzy kluczowe elementy sktadajace si¢ na ,dialog”, tj. pragnienie
uczestnikow do porozumiewania sie miedzy soba, sam proces komunikacji dialogowej
oraz jego rezultat. W przypadku pierwszego elementu uczestnicy dialogu rozumieja
istnienie wspoétzaleznosci komunikujacych sie stron, respektuja prawo innych oséb do
wyrazania swoich opinii i pogladdw oraz szukagja dla nich zrozumienia. W fazie
wdrozenia dialogu uczestnikbw powinna cechowaé wrazliwosé, elastycznosé,
prawdomownosé i jasnosé w przedstawianiu swojego stanowiska. Ponadto w tej fazie
osoby komunikujace si¢ powinny rozumie¢ fakt, ze inna osoba moze mie¢ odmienny
punkt widzenia. Istotne w tej fazie jest rowniez to, ze osoby komunikujace sie ze soba Sa
wzgledem siebie rowne i kazdy dysponuje podobna sita przetargowa. Faze trzecia,
wynikowa cechuje wzajemne zrozumienie, szacunek, troska i zainteresowanie oraz
wspotdzielenie wladzy. Z kolei Pieczka po andlizie literatury przedmiotu wskazuje na
osiem kluczowych cech charakteryzujacych dialog, tj.**:

e  rozciagniety w czasie nieciagty proces, w dajacych sie rozdzieli¢ czesciach;

e obgmujacy dwustronna komunikacje, dotyczacy kwestii waznych dla obu
stron;

e uczestnicy dialogu sa $wiadomi réznic w pogladach, nie moze istnie¢ ,, dialog”
w sytuacji kiedy jego uczestnicy maja podobny lub taki sam punkt widzenia.
Stanowiska uczestnikéw cechuje ,, fadunek emocjonalny”;

e didog” nie jest jedynie ,,wymiana pogladow”, nie jest tylko kwestia wiedzy
co mysla pozostali uczestnicy procesu, ale zrozumienia,, jak oni mysla”;

e uczestnicy nie staraja Si¢ wyeliminowaé wszystkich réznic dzielacych
uczestnikdw i osiagna¢ zblizony tok rozumowania. Oczekuje sie¢ raczej, ze
uczestnicy znajda wspdlng ptaszczyzne porozumienia, bez koniecznosci
catkowitego przyjecia punktu widzenia drugigj strony;

e od obu stron wymaga si¢ postawy szacunku i dobrej woli;

e uczestnicy dialogu powstrzymuja sie wypowiadania kwestii krytycznych, ktére
Swiadcza o cdowym ,ataku” na druga strone (chyba, ze uczestnik dazy do
zaprzestania dialogu);

e uczestnicy traktuja dialog jako wartosciowy i produktywny per se.

W literaturze dotyczacef PR pojecie dialogu przewija sie z rozna
czestotliwoscia od ponad trzydziestu lat i wiaze Si¢ z zainicjowanag w potowie lat
osiemdziesiatych perspektywa nastawiona na budowe relacji réwniez w kontekscie
Public Relations (tzw. relational perspective of PR). Wczesnigj narzedzia stosowane w
PR miaty na celu przede wszystkim osiaganie pozadanych przez kierownictwo celéw,
kierujac si¢ zasada oparta gtdwnie na manipulacji i nakltanianiu interesariuszy do
podgmowania decyzji korzystnych z punktu widzenia organizacji. Dominowato
podgiscie funkcjonalne, w ktérym odbiorcy przekazu traktowani byli przedmiotowo i
pasywnie. Zmiana w podejsciu do interesariuszy organizacji wiaze Sie z nadejsciem lat

David Bohm., NY: Routledge New York 1985; M. Buber: | and Thou: Continuum Publishing Group Inc.,
2004; H.G. Gadamer: Dialogue and dialectic: eight hermeneutical studies on Plato (P. C. Smith, Trans.)., CT:
Yae University Press, New Haven 1980; Rogers, C. R.: On becoming a person : a therapist's view of
psychotherapy.: Constable & Company, London 1961.

14'M. Pieczka: Public relations as dialogic expertise? Journal of Communication Management 15(2)/2011, s.
108-124.
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osiemdziesiatych, kiedy zaczgto ich traktowac jako jednostki niezalezne, dysponujace
duza sita przetargowa w kontekscie tworzenia organizacyjnej wartosci. Public relations
zaczeto traktowaé jako funkcje zarzadzania, ktdra ustanawia i utrzymuje wzajemnie
korzystne stosunki pomiedzy organizacja i roznymi grupami jg otoczenia, od ktérych
zalezy jg sukces lub niepowodzenie™. Pojawienie sie w naukach o zarzadzaniu
relacyjnego paradygmatu oznaczato, traktowanie organizacji, jako nierozerwalnie
zwiazanych z interesariuszami. Interesariusze byli w tym uktadzie partnerami w dazeniu
do realizagji organizacyjnych celéw'®. Relacyjne podejscie w naukach o zarzadzaniu
wiazalo si¢ ze zwiekszonym zainteresowaniem takimi strategiami komunikacji, ktére
pozwalatoby na osiagniecie obopdinych korzysci na linii organizacja - interesariusze.
Dialog stat si¢ w tym momencie wyborem najwlasciwszym, zwtaszcza w kontekscie
dwoch z czterech modeli PR zaproponowanych przez Gruniga i Hunta'’. Za najlepszy
uznano wyboér symetryczneg, dwustronng komunikagji, traktujac komunikacje
jednostronna (monolog) jako nieefektywny z punktu widzenia cel 6w organizacji i Public
Relations. Wielu autoréw™®. Theunissen i Wan Noordin tylko te forme traktowali jako
mozliwa do budowy diadogu (jg asymetryczna forme utozsamigiaC z perswazja,
immanentnie nieetyczna — dialog rozumiany jest jako najbardzig etyczna forma
komunikacji)*®. Dodatkowo, znaczenie dwustronngj, Symetryczngl komunikagji
ugruntowato pojawienie si¢ Internetu, ktéry umozliwit organizacjom budowe nowego
kanatu do komunikowania si¢ z jego uzytkownikami. Publikowanie tresci w internecie
czy to poprzez witrynge WWW czy z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych stato
si¢ nowym narzedziem public relations. Organizacje zaczety dostrzega¢ szansg, jaka daje
Internet w angazowaniu jego uzytkownikdw w dwustronne interakcje, stanowiac
opozycje do modelu opartego na jednostronnym przekazie informacji wykorzystywanym
przez pracownikéw odpowiedzialnych za Public Relations i marketing. Wraz z
rozwojem Internetu autorzy tacy jak Kent i Taylor zaczeli traktowac dialog (dialogic
communication), jako niezalezny teoretyczny konstrukt o duzym znaczeniu dla public
relations. W swojegj przetomowej pracy z roku 1998 wskazali na zwiazek miedzy
dwustronnym symetrycznym modelem PR Gruniga i Hunta, a komunikacja dialogowa.
Ten pierwszy traktowali jako proces, w ktérym celem dziatan PR organizacji jest
dostarczenie narzedzi umozliwigjacych interaktywna komunikacje migdzy organizacja, a
jg otoczeniem. Z kolei komunikacja dialogowa odnosi si¢ wytworzonych na tej bazie
relacji, w tym znaczeniu dial og traktowany jest raczej jako produkt, a nie proces™.
Internet wydaje si¢ szczegdlnie uzytecznym narzedziem w budowaniu relacji
opartych na dialogu w organizacjach typu non-profit. Przeprowadzone do te pory

5 SM. Cutlip, A.H. Center & G.M. Broom: Effective public relations (9th ed.). Upper Saddle River, N.J.:
Prentice Hall 2006.

6 JE. Post, L.E. Preston & S. Sauter-Sachs: Redefining the corporation: Stakeholder management and
organizational wealth., CA: Stanford University Press, Stanford 2002.

¥ JE. Grunig: Organizations, environments and models. Public Relations Research and Education, 1(1)/1984,
s. 6-29.

18 K. Podnar & U. Golob: Reconstruction of public relations history through publications in Public Opinion
Quarterly. Management, 13(1)/2009, s. 55-76.

% P, Theunissen, W. Wan Noordin: Revisiting the concept “dialogue” in public relations, Public Relations
Review, 38/2012, s. 5-13.

2 M. L. Kent, & M. Taylor: Building dialogic relationships through the World Wide Web. Public Relations
Review, 24(3)/1998, s. 321-334.
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badania w tym zakresie, pokazaly jednakze, ze witryna WWW w przypadku tego
rodzaju organizacji pelni przede wszystkim role informacyjna i rzadko kiedy jest
wykorzystywana jako strategiczne, interaktywne narzedzie komunikacji sluzace do
budowania i utrzymywania relacji z uzytkownikami witryny®. Jest to o tyle
niezrozumiate, ze witryna WWW daje organizacji mozliwos¢ komunikacji nie tylko z
klientem (darczyncami), ae réwniez z wolontariuszami, mediami czy innymi jg
uzytkownikami. Witryna internetowa nie powinna w tym przypadku petni¢ jedynie roli
broszury informacyjnej, zwtaszcza w przypadku organizacji, ktére dysponuja zazwyczaj
niewielkim budzetem reklamowym. Dobrze zaprojektowana witryna internetowa staje
sie w tym momencie istotnym narzedziem w dostepie do bardzo zréznicowanych
odbiorcow po stosunkowo niskim koszcie. Perspektywa obnizenia kosztow
transakcyjnych w przypadku organizacji non-profit powinna wigc by¢ bardzo kuszaca,
nawet pomimo koniecznosci zdobycia technicznel wiedzy z zakresu projektowania
witryn internetowych. Ponadto budowa w tego typu organizacjach relacji opartych na
dialogu wydaje si¢ szczegdlnie wazna, zwtaszcza jesli méwimy o podmiotach, ktore
uwypuklaja w swojg migi wspotczucie i solidarnos¢é, a nie konkurencje i
konsumpcjonizm. Organizacje non-profit stosowat moga bardzo zr6znicowany wachlarz
narzedzi do komunikowania sie z uzytkownikami witryny WWW. Z jedngj strony beda
to narzedzia typowo informacyjne (one-way communication), jak chocby sposob
wykorzystania srodkow finansowych pozyskanych od darczyncéw, raporty finansowe
dostepne na stronie $wiadczace o wiarygodnosci finansowej organizacji, informacje o
misji, celach, programach, a z drugigj strony narzedzia bezposrednio budujace potencjat
dialogowy witryny, wpisujace si¢ w dwustronny, symetryczny model Public Relations,
takie jak: fora dyskusyjne, chaty, opcje dodawania komentarzy, mozliwos¢ wypetnienia
kwestionariusza ankiety i gtosowania on-line, blogi, itd. Oba rodzaje tych narzedzi
tworza platforme, na ktérg organizacja non-profit moze zbudowat swdj potencjat
dialogowy.

M etodyka badan

Gléwnym celem badan jest identyfikacja sposobu w jaki organizacje pozytku
publicznego wykorzystuja witryne WWW do budowy potencjatu dialogowego (,, dialogic
communication”) z jg uzytkownikami. Prezentowane badania sa elementem szerszego
projektu badawczego obegmujacego zarzadzanie relacjami w dobie spoteczenstwa
informacyjnego. W dalszej kolgjnosci planuje si¢ przeprowadzenie badan, zwiazanych z
wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych w komunikacji organizacji non-profit z
otoczeniem. W oparciu o przeglad dostepng literatury, prezentowane wyniki badan
miaty na celu odpowiedz na nastepujace pytania badawcze:

2 RE. Hinson, H. van Zyl, S. Agbleze: An interrogation of the dialogic potential of insurance firm websites in
Ghana, Information Development 1-11/2013; D. Ingenhoff & A.M. Koelling: The potential of Web sites as a
relationship building tool for charitable fundraising NPOs. Public Relations Review 35/2009, s. 66-73; J.
Gordon, S. Berhof: University websites and dialogic features for building relationships with potential students,
Public Relations Review, 35/2009, s. 150-152; M.L. Kent, M. Taylor & W. White: The relationship between
Web site design and organizational responsiveness to stakeholders. Public Relations Review 29(1)/2003, s. 63-
7.
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e W jakim stopniu organizacje non-profit wykorzystuja pie¢ zasad w budowie
potencjalu dialogowego witryny internetowej, tj. ,petla’ dialogowa’,
uzytecznos¢ informacji dodatkowo w podziale na ngjistotniejsze kategorie,
bodzce do ponownego odwiedzania witryny internetowej, funkcjonalnosé
"interfgjsu”  uzytkownika oraz utrzymanie uzytkownika na witrynie
internetowej organizacji?

e Czy organizacje non-profit w projektowaniu witryny internetowej ktada nacisk
w wigkszym stopniu najeg elementy techniczne czy te bezposrednio zwiazane z
potencjatem dialogowym?

e Do jakiego rodzaju uzytkownikdw kierowana jest gtéwna uwaga przy
projektowaniu witryny internetowej organizacji non-profit?

W badaniach wykorzystano zmodyfikowany dla potrzeb organizacji non-profit
schemat kodowania witryn internetowych bazujacy na pracy Taylorai Kenta® . Jest to
pierwsze takie narzedzie w literaturze public relations wykorzystane do badania relacji
miedzy organizacja, a uzytkownikami witryny WWW. Wskazuja oni na 5 elementow,
kluczowych w komunikacji dialogowej miedzy organizacja, a uzytkownikiem witryny
WWW. Po pierwsze jest to tzw. , petla dialogowa’. Stanowi ona ngjwazniejszy element
w budowie potencjatu dialogowego witryny WWW, bowiem nawet jesli organizacja
wdraza pozostate cztery elementy, bez ,petli dialogowe”, jgf mozliwosci w budowie
dialogu sa ograniczone. Ma ona umozliwi¢ wystapienie tzw. sprzezenia zwrotnego u
uzytkownika witryny WWW. Ma ona wiec sktoni¢ go do kierowania zapytan czy
komentowania publikowanych postow organizacji. Z drugiej strony sama organizacji za
posrednictwem administratora witryny moze odpowiada¢ na komentarze uzytkownikow.
W badaniach do budowy ,petli dialogowej” wykorzystano takie elementy witryny jak
opcja umieszczenia komentarza do publikowanych informacji, mozliwos¢ subskrypgji
newslettera, istnienie blogéw, czy dostep do ogdlnych informacji kontaktowych na
stronie startowsy.

Drugim elementem skladajacym sie na potencjat dialogowy witryny jest
uzyteczno$¢ informacji. W przeprowadzonych badaniach element ten zostat
zmodyfikowany i dostosowany do potrzeb organizacji non-profit. Z jedng strony
zachowano podzial na informacje uzyteczne dla og6tu uzytkownikéw, z drugigj strony
dokonano podziatu na grupy interesariuszy szczeg6lnie istotne dla organizacji tego typu,
tj. darczyncdw, wolontariuszy, media oraz samorzad terytorialny. Elementy witryny
WWW skladajace si¢ na uzytecznos¢ informacji przedstawiono szczeg6towo w tabeli 1.
Bodzce do ponownego odwiedzania witryny internetowej stanowia trzeci element
budujacy potencjat dialogowy witryny WWW. Osoby odpowiedzialne za jg
administrowanie powinny tak ja konstruowa¢, aby zachecata ona uzytkownika do
regularnych wizyt. Publikowanie aktualnosci co ngmnigj raz na 30 dni stanowi w tym
przypadku wazna ceche witryny zachecajaca do jej ponownego odwiedzenia. Pozostate
elementy o bardzig ,, dialogowym” charakterze to forum, , czesto zadawane pytanid’ czy
czat-room (tabela 2). Czwarty element budujacy potencjat dialogowy witryny WWW to
funkcjonanos¢ "interfejsu” uzytkownika, bazujaca gtownie najej cechach technicznych.
Stanowi on warunek wstepny w budowaniu dialogu. Bez jego spetnienia odbiorca, ktory

%2 M. L. Kent, & M. Taylor: Building dialogic relationships through the World Wide Web. Public Relations
Review, 24(3)/1998, s. 321-334.

43



ma trudnosci w nawigacji na witrynie WWW, szybko zniecheci si¢ do jg odwiedzania
Uzytecznymi cechami w tym przypadku beda takie elementy witryny jak: mapa witryny
internetowej, wyszukiwarka czy mozliwos¢ wyboru jezyka witryny internetowej (tabela
1). Kluczowe w tym przypadku jest umozliwienie uzytkownikowi poruszania sie¢ po
witrynie w jak nagjszybszy i intuicyjny sposdb. Utrzymanie uzytkownika na witrynie
internetowe organizacji, stanowi piaty element jg potencjalu dialogowego. Witryna
WWW powinna posiada¢ cechy, ktére sprawia, ze uzytkownik pozostanie na nigj przez
jak najdtuzszy czas (tzw. stickiness). Ngjczescigy oznacza to dostep do waznych
informacji na stronie startowej organizacji, jak ngjkrotszy czas tadowania strony z
komputera uzytkownika o $rednigj jakosci tacza internetowego czy wyrazne oznaczenie
daty publikacji postu (tabela 1). Negatywnie w tym przypadku nalezy ocenia¢ np. takie
elementy na stronie jak obecnos$¢ agresywnej reklamy, czy obecnosé linkéw do stron
niekoniecznie zwiazanych z dziatalnoscia organizacji (w przypadku organizacji non-
profit tacza do innych witryn internetowych przeniesiono do bodzcow do ponownego
odwiedzenia, jako cecha podnoszaca wiarygodnos¢ organizacji, zwlaszcza w kontekscie
prowadzongj czesto dzialanosci  spoteczng). Podsumowujac, funkcjonalnosé
"interfgjsu” uzytkownika, uzytecznos¢ informacji, utrzymanie uzytkownika na witrynie
internetowsj, to elementy gtéwnie o charakterze technicznym, posrednio wplywajace na
potencjat dialogowy witryny WWW (warunki wstepne w budowaniu dialogu). Z kolei
»petla diadlogowa’ oraz bodzce do ponownego odwiedzenia witryny to takie jg cechy,
kt6re naten potencjat wptywaja bezposrednio.

Do badan wybrano tylko te organizacje non-profit, ktére wedtug stanu na 1
stycznia 2015 roku posiadaly status organizacji pozytku publicznego (OPP)Z.
Organizacja pozytku publicznego moze zosta¢ podmiot, ktéry prowadzi dziatalnos$é
pozytku publicznego zgodnie z art. 4 ustawy z 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnosci
pozytku publicznego i o wolontariacie, nieprzerwanie co ngmnigj przez 2 lata oraz
uzyskata potwierdzenie tego faktu w Krgowym Rejestrze Sadowym (KRS). Wyhor
tylko takich organizacji non-profit nie byt przypadkowy. Po pierwsze posiadanie statusu
OPP, wiaze sie z pewnymi przywilgjami, np. mozliwoscia otrzymywania 1% podatku od
0sob fizycznych. Oznacza to, ze rowniez poprzez witryng WWW, organizacja powinna
tak zabiega¢ o wzgledy uzytkownika, aby méc uzyskat dodatkowe srodki finansowe
wynikajace z tej podatkowej mozliwosci. Po drugie status OPP oznacza koniecznos¢
prowadzania doktadnej i jawnej sprawozdawczosci. Zgodnie bowiem z art. 23 ust. 6
ustawy z 24 kwietnia 2003 o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie (Dz. U.
z 2014 r., poz. 1118), kazda organizacja pozytku publicznego musi zamiescié¢
sprawozdania finansowe oraz sprawozdanie merytoryczne ze swojg dziatalnosci w
terminie do dnia 15 lipca roku nastepujacego po roku, za ktéry sktadane sa
sprawozdania, na stronie internetowegl w Systemie Sprawozdan Finansowych i
Merytorycznych Organizacji Pozytku Publicznego. Daje to mozliwosci wgladu w istotne
z badawczego punktu widzenia informacje. Organizacja OPP, ktéra w roku obrotowym
osiagneta przychdéd do 100 000 zt (wiacznie) jest zobowiazana do zamieszczenia na
stronie internetowe urzedu obstugujacego ministra wiasciwego do spraw zabezpieczenia

% Wykaz organizagji pozytku publicznego uprawnionych do otrzymania 1% podatku dochodowego od osib
fizycznych zarok 2014, sporzadzony zgodnie z art. 27a ust. 5 ustawy z dnia 24 kwietnia 2003 r. 0 dziatalnosci
pozytku publicznego i o wolontariacie (Dz.U. z 2014 r., poz. 1118 z p6zn zm.)
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spotecznego, sprawozdanie w formie uproszczonego sprawozdania merytorycznego i
sprawozdania finansowego. Z kolei organizacja, ktora osiagnie przychody powyzej 100
000 zt jest zobowiazania do zamieszczenia pelnego sprawozdania merytorycznego i
sprawozdania finansowego. W wykazie OPP wedtug stanu z 1 stycznia 2015 roku
zngjdowato sie 8018 organizacji. Wykorzystujac wzor na wielkos¢ préby minimalnej
przy populacji skonczong (dla poziomu ufnosci 0,95 oraz maksymalnemu btedowi
0,05), uzyskano minimalna liczebnos¢ préby na poziomie 367 podmiotow. Do badan
losowo wybrano wiec taka liczbe podmiotéw - wykorzystujac z kolei algorytm Research
Randomizer®. Nastepnie, organizacje non-profit sprawdzono pod katem posiadania
wiasng witryny internetowej. W wigkszosci przypadkéw, organizacje umieszczaly tacze
do nigj w ogdlnie dostepnym w internecie sprawozdaniu merytorycznym. W pozostatych
przypadkach wykorzystano w identyfikacji witryny baze organizacji pozarzadowych
oraz wyszukiwarke internetowa google.pl. Sposrdd 367 organizacji non-profit prawie
29% nie posiadato wiasng witryny internetowe (106 organizacji). Do dalszej czesci
badan zakwalifikowalo si¢ wiec 261 podmiotdw.

Do badania witryn WWW wykorzystano kwestionariusz badawczy sktadajacy
sie z 56 pytan, gdzie odpowiedzi kodowane byly w nastepujacy sposdb: obecnosé
danego elementu kodowano jako 1, za$ jego brak jako 0. Dostep do witryn
internetowych odbywat sie z komputeréw o, przecietngj” predkosci tacza internetowego
w podobnych porach dniach, codziennie przez okres 20 dni. Zastosowana procedura
miata pozwoli¢ na pomiar czasu tadowania witryny WWW, przede wszystkim
uzalezniajac to od wystepujacych na stronie startowej elementéw graficznych, a nie od
komputera osoby kodujacel. Poczatkowo przebadano 10% tych samych witryn
internetowych organizacji non-profit celem sprawdzenia wiarygodnosci osob
kodujacych (za kodowanie wszystkich witryn WWW odpowiedzialne byty 2 osoby).
Wykorzystano w tym celu wspétczynnik Kappa Cohena, ktéry wahat sie w przedziae od
0,7 do 1,00 (srednia = 0,87) dla wszystkich 56 elementéw wykorzystanych w ankiecie.
Uzyskany materiat badawczy poddano standardowe] andizie statystyczne
wykorzystujac miary potozenia oraz odchylenie standardowe.

Wyniki badan

W celu uzyskania odpowiedzi na pierwsze i drugie pytanie badawcze (tzn.: w jakim
stopniu organizacje non-profit wykorzystuja pie¢ zasad w budowie potencjatu
dialogowego witryny internetowej oraz czy organizacje non-profit w projektowaniu
witryny internetowej ktada nacisk w wiekszym stopniu na jeg elementy techniczne czy te
bezposrednio zwigzane z potencjatem dialogowym?), elementy skladagjace sie na
potencjat dialogowy witryny internetowej podzielone zostaty na dwie grupy, tj.
techniczne, ktore obgymowaty funkcjonalnos¢ “interfejsu” uzytkownika, uzytecznos¢
informacji oraz utrzymanie uzytkownika na witrynie internetowej organizacji oraz
elementy dialogowe. Pierwsze z wymienionych stanowia wstepny warunek w budowie
potencjalu dialogowego witryny WWW, drugie bezposrednio sie do niego odnosza.

2 G. C. Urbaniak & S. Plous: Research Randomizer, 2013 (Version 4.0) [Computer software]. Retrieved on
April 22, 2016, from http://www.randomizer.org/

45



Ponadto, zgodnie z metodyka zaproponowana przez Taylora i innych®, uzytecznosé
informacji moze by¢ rozpatrywana zaréwno na poziomie ogélnym, jak i w rozbiciu na
szczeg6towe grupy odbiorcéw. W badaniach dokonano rozbicia na ogélnych
uzytkownikéw, darczyncow, wolontariat, media oraz samorzad terytorialny.
Uzytecznos¢ w ostatnigl z wymienionych grup, tworzyty takie elementy jak: widoczny
link wspbtpracy z samorzadem, informacje o zrealizowanych przez organizacje
zadaniach publicznych zleconych przez JST oraz link do programéw wspétpracy NGOs
z samorzadem terytorialnym (jednoroczny i wieloletnie). Jednakze uzyskane rezultaty
pokazaty, ze nawet w przypadku organizacji silnie uzaleznionych finansowo od
samorzadu terytorialnego elementy te praktycznie nie wystgpowaly, w zwiazku z tym ta
grupa odbiorcéw zostata z dalszej analizy wyeliminowana. Ponadto do pozostatych grup
tworzacych potencjat dialogowy witryny WWW, do metodyki zaproponowane przez
Taylorai innych dodano elementy nowe, w ktérych dziataniu podstawowa role odgrywa
tres¢ generowana przez uzytkownikéw danego serwisu, a ktore nie byly jeszcze
powszechnie znane w roku 2001. Skladaja sie na nie tekie eementy jak linki
przekierowujace do kanatdw social media (Facebook, Twitter, itp.), fora, chatroom-y,
czy sklepy on-line.

Uzyskane rezultaty wskazuja, ze zbidr elementéw tworzacych techniczng czesé
potencjatu dialogowego witryny WWW byt przez badane organizacje wykorzystywany
dwukrotnie cze$cigf w poréwnaniu do tych o charakterze stricte dialogowym. Sposrod
261 organizacji posiadajacych wiasna witryng internetows tacznie zidentyfikowano 35%
elementdw sktadajacych si¢ na ta grupe. W przypadku funkcjonanosci "interfejsu”
uzytkownika analizowano obecnos¢ na witrynie 7 elementéw, w przypadku utrzymania
uzytkownika na witrynie internetowej organizacji — 4 elementéw, a w przypadku
uzytecznosci informacji odpowiednio -9 dla ogétu spoteczenstwa, po 5 dla darczyhcow
i wolontariatu oraz 4 dla mediéw. Potencjalne wiec, dla 261 organizacji moznaby byto
zidentyfikowa¢ 8523 elementéw. Jednakze w przypadku uzytecznosci informacji dla
wolontariatu analizie poddano jedynie 159 organizacji, ktére w sprawozdaniu rocznym
wskazaty, ze z tg formy pomocy korzystaja (z wolontariatu tacznie korzystato bowiem
214 organizacji, z czego 159 posiadato wiasna witryng internetows). OdpowiedZz na
drugie pytanie badawcze jest wiec twierdzaca. Projektanci witryn internetowych
organizacji non-profit znacznie wiekszy nacisk ktada na jg techniczne elementy w
poréwnaniu do tych, ktére odnosza sic bezposrednio do jg potencjatu dialogowego.
Otrzymane rezultaty sa zgodne z ogolnymi tendencjami obserwowanymi w wynikach
badan organizacji non-profit przeprowadzonych w innych krajach (w USA, krajach
Afryki, czy innych)®. Analizowane witryny internetowe sa przede wszystkim zrédtem
prezentacji tradycyjnych materiatéw public relations, bedac odpowiednikiem przede
wszystkim cyfrowg broszury informacyjng, z bardzo niewiekim wykorzystaniem
dialogowych mozliwosci jakie daje Internet. Dodatkowo w poréwnaniu np. do badan

»® M.L. Kent, M. Taylor & W. White: The relationship between Web site design and organizational
responsiveness to stakeholders. Public Relations Review 29(1)/2003, s. 63-77.

% g, Kang, H. E. Norton: Nonprofit organizations' use of the World Wide Web: are they sufficiently fulfilling
organizational goals? Public Relations Review 30/2004, s. 279-284; D. Ingenhoff & A.M. Koelling: The
potential of Web sites as arelationship building tool for charitable fundraising NPOs. Public Relations Review
35/2009, s. 66-73; A.M.E. Naudé, J.D. Froneman & R.A. Atwood: The use of the Internet by ten South African
non-governmental organizations—a public relations perspective, Public Relations Review 30/2004, s. 87-94.
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szwajcarskich organizacji non-profit”’, elementy techniczne wykorzystywane przy
projektowaniu witryny internetowej wykorzystywane byty na wyraznie mnigjsza skale.
Wsréd elementéw sktadajacych sie na techniczng czesé witryny zauwazy¢ mozna duze
zréznicowanie. Zdecydowanie najczescig identyfikowano elementy sktadajace sie na
utrzymanie uzytkownika na witrynie internetowe] organizacji (61,3%). Praktycznie w
przypadku kazdej organizacji czas tadowania strony byt krétszy niz 4 sekundy, a ponad
85% organizacji umozliwialo dostep do waznych informacji na stronie internetowej
najczescigl w formie zaktadki z aktualnosciami. Na przeciwnym biegunie znalazta si¢
grupa elementéw sktadgjaca sie na uzytecznos¢ informacji dla wolontariatu. W
przypadku az 122 organizacji sposrod 159, ktére w oparciu o dane ze sprawozdan
rocznych Kkorzystaly z wolontariatu i posiadaly wiasna witryne internetowa nie
zidentyfikowano zadnego elementu sktadajacego si¢ na ta grupe (76,7%.). Lacznie dla
tg grupy rozpoznano niecate 11% elementéw ja tworzacych. Wyrdzni¢ mozna zaledwie
15 organizacgji, ktorych witryny zawieraty wiecel niz 4 elementy sktadajace sie na ten
zbior (max. mozna byto zidentyfikowat 5 elementéw). W przypadku uzytecznosci
informacji dla ogotu spoteczenstwa pula elementdéw skladgjacych sie na ten zhidr
wykorzystana zostata potowicznie (49,1%). W tej grupie prawie 87% organizacji
umozliwialo dostep uzytkownikowi witryny internetowe] do historii organizacji, 85%
organizacji na stronie startowej przedstawiato swoje logo, a 66% zapewniato dostep do
statutu organizacji. Jedynie 14,6% organizacji (stowarzyszen) umieszczato na Swoj€
witrynie WWW opcje umozliwigiaca wypethienie deklaracji cztonkowskigj. W
przypadku pozostatych trzech grup tworzacych techniczne elementy witryny
internetowsy, tj. funkcjonalnos¢ "interfejsu” uzytkownika, uzytecznos¢ informacji dlia
darczyncéw oraz uzytecznos¢ informacji dla medidw, ilos¢ zidentyfikowanych
elementéw byla podobna (odpowiednio - 24,0%, 28,6 i 26,0%). W przypadku
funkcjonalnosci ,interfejsu” uzytkownika, kazda organizacja non-profit posiadata
przynajmnigj 1 element sktadajacy sic na ta grupe, cho¢ jedynie wsréd 3 rozpoznano
wiecgl niz 4 elementy (max. mozna bylo zidentyfikowat 7 elementéw). Az 77
organizacji z 261 posiadgjacych wilasna witryne internetowa nie posiadalo zadnego
elementu sktadajacego si¢ na uzytecznos¢ informacji dla darczyncow (29,5%), 5 witryn
internetowych posiadato wszystkie 5 elementéw, aw przypadku uzytecznosci informacji
dla medidw 23,4% organizacji nie posiadato zadnej cechy sktadajacej sie na ta grupe.
Jedynie 3 organizacje dysponowaly witrynami WWW z wszystkimi 4 elementami
sktadajacymi sie na ta grupe. Zrdznicowanie poszczegolnych elementéw w tych trzech
grupach byto duze. W przypadku funkcjonalnosci "interfejsu” uzytkownika praktycznie
kazda organizacja posiadata tacza do podstron witryny internetowej (98,9% wskazan).
W grupie uzytecznosci informacji dla darczyncéw, 63,2% organizacji podawato
informacje 0 sposobie jg wspierania w formie wydzielonego linku badZ juz na stronie
startowe), aw przypadku uzytecznosci informacji dla mediéw notke biograficzna wiadz
podawato 73,6% podmiotéw. Na przeciwnym biegunie w tych trzech grupach znalazty
sie takie cechy witryny internetowsj, jak: mapa witryny internetowe) (7,3%), funkcja
wylaczania grafiki (werga ,text-only”), funkcja wyboru wariantu graficznego witryny

7 D. Ingenhoff & A.M. Koelling: The potential of Web sites as a relationship building tool for charitable
fundraising NPOs. Public Relations Review 35/2009, s. 66-73
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internetoweg (4,6%), skonkretyzowane tacze dla mediow (7,7%) czy oficjane
stanowisko organizacji (3,8%). Szczegbétowe dane przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Obecnos¢ technicznych elementéw w tworzeniu potencjatu dialogowego witryn internetowych
organizacji non-profit

0 o
Elementy techniczne witryny inter netowej % organizagji

(n=261)
Funkcjonalnosé "interfejsu” uzytkownika (M=24,0% (1.68), Odch. Stand. =0,85)
Mapawitryny internetowej 7,3
Lacza do podstron witryny internetowe 98,9
Wyszukiwarka 32,2
Funkcjawytaczania grafiki (werga "text-only") 0,0
Funkcjawyboru wariantu graficznego witryny internetowej 4,6
Mozliwos¢ wyboru jezyka witryny internetowe) 11,9
Lacza zwrotne do strony startowej witryny internetowej 13,0

Utr zymanie uzytkownika na witrynieinter netowej organizacji (M=61,3% (2,45), Odch. Stand. =0,19)

Dostepnos¢ do waznych informacji na stronie startowej (aktualnosci) 85,1
Sprecyzowany czas umieszczenia ostatnie informacji na stronie startowej

organizacji 59,8
Czas tadowania strony startowej krétszy niz 4 sekundy 96,6
Ekran powitalny ("splash screen™) 3,8

Uzytecznosé informacji dla og6tu spoteczenstwa (M=49,1% (4,42), Odch. Stand. =1,80)

Historia organizacji/O nas 86,6
Statut organizacji on-line/misa 66,3
Logo Organizacji 85,4
Logo OPP nastronie startowej 30,7
Raporty finansowe 49,8
Galeria multimediéw 64,7
Opcja" Jak dotaczy¢" dla potencjalnych nowych czionkéw 14,6
Pozostata dokumentacja organizacyjna 25,7
Archiwum wiadomosci 18,4

Uzytecznosé¢ informacji dla dar czyncow (M=28,6% (1,43), Odch. Stand. =1,29)

Informacja o sposobie wspierania organizacji-wydzielony link badz na stronie

startowe 63,2
Informacje kontaktowe dla darczyficow na stronie startowej 215
Opcja"wpta¢ on-line" 19,2
Informacja o sposobie wykorzystania przekazanych srodkéw finansowych 10,0
Skonkretyzowane tacza z informacjami dla darczyncow 29,1

48




Uzytecznosé¢ informacji dla wolontariatu (M=10,7% (0,64), Odch. Stand. =1,34)

Opcja "dotacz do nas" 12,6
Informacje kontaktowe dla wolontariuszu na stronie startowej 12,0
Skonkretyzowane tacze z informacjami dla wolontariuszy 20,7
Opis zasad wsp6tpracy 13,2
Informacja o wezwaniu do dziatania (call to action) 5,7

Uzytecznosé informacji dla media (M=26,0% (1,04), Odch. Stand. =0,83)

Skonkretyzowane tacze dla mediéw 7,7
Oficjalne stanowisko organizacji (speeches) 38
Notka biograficzna wtadz organizacji 73,6
Wycinki prasowe 19,2

Zrédto: opracowanie wiasne.

Elementy bezposrednio tworzace potencjat dialogowy witryny internetowej w
badanych organizacjach non-profit identyfikowane byty dwukrotnie rzadzig niz te o
charakterze technicznym. Sposréd 261 organizacji posiadajacych wiasna witryne
internetowa tacznie zidentyfikowano 17% elementéw skladajacych sie na ta grupe.
Zarbwno w grupie ,petla dialogu”, jak i bodzce do ponownego odwiedzenia witryny
internetowej organizacji liczba wskazan byta podobna. Co prawdaw tej pierwszej grupie
zaledwie 6 organizacji non-profit nie posiadato na swojg witrynie zadnego elementu
sktadajacego sie nata grupe, ale w gtdwnej mierze zadecydowat o tym fakt, ze az 96,9%
organizacji zamieszczato na stronie startowej ogolne informacje kontaktowe. Jedynie 2
organizacje non-profit posiadaty wiecel niz 4 elementy tworzace ta grupe (max. mozna
byto wskaza¢ 7 elementéw). Jedynie niecale 11% organizacji dawalo mozliwosci
uzytkownikowi witryny na umieszczenie komentarza do publikowanych informagji.
Wynik ten nalezy ocenia¢ negatywnie zwiaszcza w odniesieniu do organizacji non-
profit, gdzie dla podkreslenia znaczenia realizowanych celéw, budowa potencjatu
dialogowego w przypadku tak taniego narzedzia jak witryna internetowa wydaje sie
szczegblnie istotna. Niestety, znaczenie pozostatych elementéw sktadagjacych sie na ta
grupe bylto jeszcze mnigjsze (tabela 2). W przypadku drugiego elementu sktadajacego sie
bezposrednio na potencjat dialogowy witryny, tj. bodzce do ponownego odwiedzenia
witryny internetowej organizacji, organizacje non-profit przy projektowaniu witryny
internetowej najczescie) wykorzystywaty tacza do innych witryn internetowych (63,2%)
oraz publikowanie aktualnosci co ngjmnigj raz na 30 dni (41,8%). W grupie tej znalazto
sie 15 poszukiwanych cech witryny WWW, ale nawet pomimo tego faktu az 13,8%
witryn internetowych nie posiadato zadnego z tych elementéw. Tylko 1 witryna
organizacji non-profit posiadata 8 z 15 cech, a 9 witryn 7 cech. Rola takich cech jak
forum, cz¢sto zadawane pytania, podcasty, RSS, chatroom wyraznie zachecajacych do
ponownego odwiedzenia witryny internetowej organizacji i bezposrednio tworzacych je
potencjal dialogowy byta traktowana marginalnie. Organizacje non-profit jako kanat
social-media wykorzystywaty przede wszystkim Facebook. Rola tak popularnego
narzedziaw krajach anglosaskich jak Twitter bytaw polskich organizacjach znikoma.
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Tabela 2. Obecnos¢ dialogowych elementéw witryn internetowych organizacji non-profit

; -
Elementy dialogowe witryny inter netowej /6 organizagji

(n=261)
. Petladialogu” (M=18,3% (1.28), Odch. Stand. =0,75)
Opcja umieszczenia komentarza do publikowanych informacji 10,7
Organizacja odpowiada na komentarze on-line uzytkownikéw 6,9
Opcja gtosowania on-line 15
Opcja wypetniania kwestionariusza ankiety on-line, konkursy 2,7
Mozliwosé¢ subskrypcji newslettera 58
Blogi/video blogi 38
Ogdlne informacje kontaktowe na stronie startowej 96,9

Bodzce do ponownego odwiedzenia witryny internetowe organizacji (M=16,4% (2,46),
Odch. Stand. =1,89)

Forum 6,5
Czgsto zadawane pytania(FAQ) 31
Opcja dodawania do ulubionych 1,9
Laczado innych witryn internetowych 63,2
Kaendarz wydarzen 22,2
Pliki do pobrania (audio, video, pdf itp.) 30,6
Udostgpnianie informacji na prosbe (np. przez e-mail czy zwykta poczte) 8,8
Publikacja aktualnosci co ngimnigj raz na 30 dni 41,8
Podcasty 34
RSS (Czytnik kanatow) 7,3
Chat-room 11
Opcjaregestracji jako staty uzytkownik witryny internetowej 12,3
Przekierowanie z witryny internetowej na Facebook 375
Przekierowanie z witryny internetowej na Twitter 31
Sklep on-line 3,4

Zrédto: opracowanie wiasne.

Trzecie pytanie badawcze dotyczyto rodzaju uzytkownika, do ktérego skierowana jest
gtbwna uwaga przy projektowaniu witryny internetowe organizacji non-profit.
Specyfika funkcjonowania tego typu organizacji, skutkuje, iz uzytkownicy ich witryn
internetowych moga by¢ bardzo zréznicowani, obgimujac zaréwno tych o charakterze
ogblnym, jak i darczyncow, cztonkéw organizacji, wolontariuszy, media, czy samorzad
terytorialny. Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze projektanci witryn internetowych
przy ich tworzeniu nie kieruja sie potrzebami konkretngj grupy odbiorcéw, ale gtéwna
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uwage skupigja na uzytecznosci informacji dla ogétu uzytkownikdw (49,1% wszystkich
elementdw skladajacych sie na ta grupe). Obecnosé¢ konkretnych informacji dla
darczyncéw i mediéw byta w obu grupach na zblizonych poziomie (tabela 1), cho¢ w
przypadku tel drugiej o tym wyniku zadecydowata przede wszystkim informacja na
stronie 0 wladzach organizacji, ktéra moze stanowi¢ tez informacje dla ogotu je
uzytkownikéw. Z kolei najczescigj podawana informacja dla darczyncéw byta ta o
sposobie wspierania organizacji w formie wydzielonego linku na stronie startowej (63%
organizacji posiadajacych witryne internetows). Jednakze, wydge sie, ze tak istotny
element funkcjonowania organizacji non-profit powinien by¢ na stronie startowe
mocnigj akcentowany. Dziwi fakt, ze organizacje w bardzo matym stopniu kierowaty
skonkretyzowane informacje dla wolontariuszy, mimo ze duza grupa organizacji z tej
formy wspdtpracy korzystata (58,3% w sprawozdaniach merytorycznych wskazywata na
taka forme pomocy). Nalezy réwniez podkresli¢, ze analizowane witryny internetowe
organizacji non-profit nie posiadaty tych elementéw, ktére bezposrednio odnosityby sie
do samorzadu terytorialnego. Fakt ten moze budzi¢ niepokdj zwazywszy, ze czesto
samorzad terytorialny w istotny sposdb tworzy ich budzet, a ponadto organizacje non-
profit oraz samorzad terytorialny maja ustawowy obowiazek tworzenia jednorocznych i
wieloletnich programéw wsp6tpracy®.

Whnioski

Komunikacja sieciowa oraz dziatalno$¢ public relations organizacji non-profit jest
Zjawiskiem stosunkowo rzadko opisywanym w polskigj literaturze naukowej. Celem
badan byto lepsze zrozumienie jak organizacje pozytku publicznego projektujac strone
WWW biora pod uwage te jg elementy, ktére utatwiagja komunikacje dialogowa miedzy
uzytkownikiem witryny a organizacja. Pierwsze pytanie badawcze dotyczyto stopnia, w
jakim organizacje non-profit wykorzystuja pie¢ zasad w budowie potencjatu
dialogowego witryny internetowej. Uzyskane rezultaty badan wskazuja, ze stopien ten
jest niewielki, zwlaszcza w odniesieniu do elementéw bezposrednio tworzacych
potencjat dialogowy witryny internetowej. Juz sam fakt, ze prawie 30% organizacji non-
profit nie posiada wiasng witryny internetowej nalezy ocenia¢ negatywnie (wsréd 106
takich organizacji, znalazly sie dwie ktérych przychody przekraczaty 5 min ztotych oraz
9 z przychodami mieszczacymi sie w przedziale pomiedzy 1 a 5 milionami ztotych).
Wydawa¢ by sie mogto, ze wykorzystanie tak taniego narzedzia public relations,
zwlaszcza w odniesieniu do organizacji majacych mozliwos¢ uzyskania 1% podatku
dochodowego od o0sdb fizycznych, bedzie znacznie wieksze. Réwniez skaa
wykorzystania elementéw posrednio budujacych srodowisko dialogowe (techniczne) nie
byta duza (35% wszystkich elementéw sktadagjacych sie na ta grupe). W tg grupie
najczescig wskazywano na elementy, ktére witrynie internetowe] nadawaty charakter
jedynie cyfrowej broszury informacyjngf np. dostgpnos¢ statutu organizacji, logo
organizacji, historia organizacji, notka biograficzna wtadz organizacji, publikowanie
aktualnosci bez mozliwosci ich komentowania czy krétki czas tadowania. Réwniez w
minimalnym tylko stopniu stowarzyszenia i ich witryny internetowe posiadaty opcje

% Art. 5a ustawy z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie (Dz.U. 2003
Nr 96 poz.873)
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"Jak dotaczy¢" dla potencjanych nowych cztonkéw (14,6%) oraz opcje "dotacz do nas'
w przypadku organizacji korzystajacych z wolontariatu (12,6%). Po uwzglednieniu
faktu, ze uzytkownik witryny nie ma praktycznie mozliwosci subskrypcji newslettera
(5,8%), stwierdzic mozna, ze badane organizacje non-profit projektujac ten kanat
komunikacji w minimalnym tylko zakresie kieruja sie interesem potencjalnego cztonka
czy wolontariusza. Ponadto, jedynie co dziesiate stowarzyszenie posiadalo opcje
rejestracji dla stalego uzytkownika witryny internetowej, w zwiazku z tym tresci
skierowanych do tej grupy odbiorcow réwniez byto bardzo niewiele. W badaniach
zidentyfikowano jedynie kilka organizacji, ktorych witryny cechowat wysoki poziom
potencjatu dialogowego. W przypadku jednej organizacji posiadata ona prawie 68%
wszystkich elementéw, a w przypadku 3 organizacji — nieco ponad 67%. Wyraznie
dystansowaly one pozostate organizacje non-profit. Nastepna w kolgnosci tych
elementdbw na stronie posiadala niecate 54%. Nawet w przypadku tych czterech
organizacji zauwazy¢ mozna tendencje obserwowana w pozostatych trzystu
szesédziesieciu trzech. Elementy witryny bezposrednio dialogowe oscylowaty wokot
50% taczng ich puli (10-11 z 22 poszukiwanych cech), natomiast elementy techniczne
bedace wstepnym warunkiem dialogowosci witryny prawie 80% (27-28 z 34
poszukiwanych cech). Réwniez w przypadku pozostatych organizacji elementy
techniczne stanowity wyrazna wiekszos¢. Co warte podkreslenia, wszystkie 4
organizacje zwiazane byty z dziatalnoscia narzecz osob niepetnosprawnych (np. Polskie
towarzystwo walki z mukowiscydoza czy Stowarzyszenie rodzin chorych na zespét
Marfana oraz inne zespoly genetycznie uwarunkowane). W przypadku tylko jednej
organizacji jg przychody byty w roku 2014 nieznacznie mnigjsze od 5 min ztotych, w
pozostatych przypadkach wynosity odpowiednio 300 tysiecy ztotych oraz mnigj niz 100
tysiecy dla dwoch organizacji. Budowa witryny internetowej ze stosunkowo duzym
potencjatem dialogowym, nie musi si¢ wigc wiazaé z koniecznoscia poniesienia
wysokich naktadéw finansowych, a gtéwnym problemem przy j€j projektowaniu wydaje
sie by¢ brak kadry. Mozna odnies¢ wrazenie, ze analizowane witryny WWW w
wiekszosci przypadkéw funkcjonuja na prostej zasadzie, ze ,wypada ja miec, bo to jest
modne’. Wyraznie brakuje $wiadomosci u osob odpowiedzialnych za podejmowanie
decyzji w organizacjach pozytku publicznego jak wazna role odgrywa obecnie public
relations w budowaniu relacji. W literaturze przedmiotu wyraznie podkresla sig, ze nie
powinno ono by¢ wykorzystywane jedynie jednokierunkowo. Internet i wiasna witryna
WWW wydagje sie w budowaniu relacji narzedziem doskonatym, jednak dopiero
zrozumienie nowej roli public relations pozwoli w petni ten potencjat wykorzystac.
Autorzy celowo nie podkreslaja znaczenia wiedzy techniczng przy tworzeniu i
utrzymaniu strony internetowej, gdyz dostgpnos¢ do tanich i prostych w konstrukgji
platform tworzenia wtasnych witryn WWW jest obecnie bardzo duza (np. wordpress).
Przeprowadzone badania miaty pewne ograniczenia. Objeto nimi bowiem 367
organizacji pozytku publicznego, a w bazie danych znajduje sie ich ponad 8 tysiecy.
Cedem wieckszego uwiarygodnienia uzyskanych wynikéw rozsadne wydaje sie wiec
zwickszenie liczebnosci proby badawcze). W przysztosci mozna réwniez rozszerzyé
zakres przeprowadzonych badah na krgje oscienne, celem poréwnania roli witryn
internetowych organizacji non-profit w budowie srodowiska sprzyjajacego dialogowi.
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Summary

The current range and importance of the Internet, gives unprecedented possibilities concerning
building relationships between stakeholders of nonprofit organizations. Therefore, the purpose of
this article is to identify the way how public benefit organizations (PBO) use websites to building
dialogic potential with their public. Using a modified Kent and Taylor’s dialogic principles a
content analysis of 367 Public Benefit Organizations was conducted The study shows, that non-
profit organizations only to small extent use five principles in building the dialogic potential of
their websites (in particular elements directly creating dialogic potential). A clear lack of
awareness of those responsible for making decisions in public benefit organizations is visible
concerning the important role played by public relations in building relationships and the role of
Internet especially.
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THE ROLE OF LEASING IN FINANCING
OF INNOVATION IN EUROPE AND ARMENIA

The paper presents possibilities of the use of leasing as an instrument of financing of
innovation activities. At present times the issue of search of new ways of financial provision for
innovation activity, which is the main factor of competitiveness of the enterprises, is of a particular
importance. In the paper advantages of the leasing funding mechanism for innovation activities
are presented, and the role of innovative leasing in modern conditions is revealed. The
comparative analysis of regulation of leasing in a number of European countries is carried out,
and also the analysis of the European leasing market is submitted. The structure and current
trends of development of the domestic leasing market are considered. The main problems
interfering development of leasing in Armenia are revealed. On the basis of the best European
practices recommendations are provided, which will promote the use of leasing for stimulation of
innovation activities of the enterprisesin Armenia.

Key words: leasing, innovation, financing, investment, research and development

I ntroduction

In modern conditions the industrial enterprises which are engaged in release of new
types of products for the purpose of ensuring survival have to possess great flexibility
and ability to update the range of goods quickly. More than ever before, it is necessary to
pay special attention to acceleration of turnover of current assets, reduction of excessive
stocks, the maximum speed of product sales. It is especially vita at the present stage of
development of the industry in Armenia when needs of the industrial enterprises for
carrying out modernization of the fixed assets constantly grow. Therefore, with the
purpose to conform to high requirements of modern economy, investments are necessary
for Armenian enterprises. Along with traditional forms of investment its special form —
leasing is of great interest which owing to opportunities inherent in it can become an
impulse of technical re-equipment of the main production facilities focused on release of
innovative types of products.

The aim of this research was to assess the possibilities of the use of leasing as an
instrument of financing of innovation activities in Armenia compering to the European
best practices. Analyses, carried out in the paper, cover the period of 2009-2014. The
data about theoretical and financial issues, use of leasing as an instrument of financing of
innovation activities, were taken from the official sources and the applicable literature,
legal acts and officia statistic of banks and leasing ingtitutions. The descriptive and
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comparative methods were used in the research paper, as well as the simple statistical
method in order to analyse the problem from the economic point of view.

Leasing as an instrument of financing of innovation activities

Innovation activity is, as a rule, characterised by rather high degree of uncertainty and
risk therefore the important principles of system of financing of innovation are plurality
of sources, flexibility and adaptability to quickly changing environment of innovation
processes.

The enterprises, financial and industrial groups, small innovative business,
investment and innovation funds, local authorities, individuals etc. can be sources of
financing of innovation activities. All of them participate in economic process and
promote development of innovation activity.

Leasing serves as an effective form of financing of investments on acquisition of
fixed assets for innovation activities. Thus leasing is a transfer to rent (as a rule, long-
term and medium-term) means of production, buildings and constructions on the
conditions of return, term and payment with opportunity their subsequent sale to the
tenant for agreed price, taking into account the sums which are earlier paid for rent. The
user (the tenant, the leasing recipient) finds the enterprise where the corresponding
equipment is made, or other organization having in ownership material values (property)
necessary for the tenant, and gives an assignment to the leasing company to buy this
equipment (material values) to provide it in temporary use.*

The relations of the parties are formalised by the leasing contract in which are
caused: the sum and period of validity of the agreement, the rent size, interest rate,
frequency of payments, residual cost of property upon termination of rent term, terms of
return to the leasing company or purchase of the leased property after the expiry of
action of the contract. During action of the contract the leased property belongs on the
property right to the leasing company, and the right of use of this property — to the
leasing recipient.?

The main forms of leasing are internal leasing (both parties of the contract are
residents) and international leasing (one of the parties is a non-resident). It should be
noted that the international leasing can represent an effective form of cooperation for the
innovative enterprise since thus for reorganization of production and its transfer to more
effective technology and manufacture of new product meeting the requirements of the
international market it is not required initial allocation of large means in foreign
currency. All expenses on acquisition of necessary fixed assets at the first stage of
introduction of new technology are covered by the leasing company (lessor).?

Remarketing agreement between the lessor and the supplier is more often applied. It
is the most widespread form of the guarantee for the supplier of leasing operations.
According to this guarantee the supplier assumes the obligation to resell the equipment
after its withdrawal at the lessee in case of violation by the lessee the terms of the leasing
contract. Responsibility for withdrawal and return of the equipment lies on the lessor

1 T. Clark, Leasing Finance, 3nd ed., 275 pp. Publisher: Euromoney Publications, PLC Pub. Date: January
2004.

2 |ease and Hire Purchase Contracts, UK GAAP, 7th ed., L.: Ems and Y oung, 2006, 428p.

®International leasing finance seminar. Euromoney - London - 2008 -114p.
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though the supplier can make it. After dismantle of the equipment the supplier transports
it on awarehouse for storage and carrying out a preparatory work for the purpose of the
subsequent realization. After resale of the equipment the supplier pays to the lessor sales
proceeds minus expenses on dismantle, storage of the equipment and the small repeated
realization commission. The supplier is interested in the conclusion of the contract on
repeated realization (on remarketing) because, first of al, it promotes the conclusion of
the transaction of purchase and sale with the leasing company as for the leasing company
the guarantee of the supplier about repeated realisation is often one of the main
conditions of the conclusion of the transaction. Besides, remarketing agreement allows
the supplier to control sale of the equipment in the secondary market, makes additional
profit, does not comprise additional financial risks. At the conclusion of the leasing
contract, a contractor can act as the "captive" leasing company. The company which is
established by a producer or a trading company (a seller of an asset) for financing of
sales or |ease of the made or available products to end users®.

Besides above offered there is such concept as securitization of leasing assets for
innovative projects. It is a mechanism for receiving rather cheap sources of financing of
leasing operations. When the portfolio of leasing contracts reaches enough large sizes,
the lessor sells it entirely or partialy to newly formed company, for what receives
payment from this company. The stocks or bonds emitted for acquisition of the leasing
portfolio become a source of means for payment. The new owner of the portfolio gets
and distributes receipts from leasing transactions. The investors, who got securities of
the new company, receive a share from leasing receipts. As a result of this operation
risks for investors decrease as the new company possesses a clear and certain set of
assets with rather predictable receipts in the form of leasing payments. Investments are
carried out in the concrete, well checked leasing transactions from which payments are
made, but not by granting borrowed funds to the leasing company. The former lessor,
due to securitization, receives means for new leasing transactions which can be more
favourable in comparison with bank credit rates.®

Besides, for development of innovative projects the lessor can suggest to conclude
the bargain on rates, below market or on the conditions unacceptable for other leasing
rival firms on tax or other reasons. It is staked on possibility of receiving high rent
payments in the future after competitors are inaccessible to the tenant.

The sources of development of leasing business are the ample opportunities and
advantages which can be used by contractors of the leasing transaction on an innovative
type of property. Leasing activity can be considered effective: from the position of
personal interests — it improves possibilities of satisfaction of material and spiritual
needs of businessmen, from the position of collective interests — provides conditions for
expanded reproduction; from the position of society — the market is sated with necessary
goods and from increase in scales of production of goods receipts in the budget grow in
the form of assignments for taxes.

“Captive and Vendor Leasing, available at:
http://www.elfaonline.org/cvweb_elfa/Product_Downloads/Captive_Vendor.pdf [accessed: 23.12.2015].

® P. Humphreys, H. Mulligan, United States: L ease Securitization: New Challenges for Issuers, McDermott
Will& Emery, 2005. available at:

http://www.mondag.com/unitedstates/x/31971/Structured+Finance/L ease+Securitization+New+Challenges+for
+Issuers [accessed: 18.12.2015]
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According to a number of scientists (Mehrez A. 1989 and Contino M. Richard 2002,
Krinsky 1.), for minimization of the risks connected with a leasing object the following
methods can be used®. For minimization of liquidity risk and interest rate risk it is
necessary to avoid mismatch in terms and schedules of assets and liabilities maturity,
currency risks can be hedged by means of future transactions.

Considering leasing not as a factor of ensuring innovative activity, and as its independent

element, it should be noted that it in many respects depends on the main components of

innovation activities — investments and time.”.

Moreover, leasing activity in its new quality is defined by the innovative leasing
infrastructure representing the sphere of the use of leasing and including the market of
novelties (novations), the capital market (investments) and the market of innovations.

Thus, the innovative sphere of leasing represents system of interaction of
innovators, investors, producers and the developed investment and |easing infrastructure.

Consumers of leasing services (lessees) treat the first group, which purpose is
conducting so-called destructive and creative activity (innovation). It is possible to
include in the same group those lessors who provide leasing service ensuring of leasing
from a novation to an innovation, though in the magjority lessors in the innovative sphere
carry out function of investors. Producers of the competitive, demanded in the market of
innovative leasing and innovations, in general products which are object of innovation
and leasing activities of the first and second groups treat the third group.

As the main subject of innovative leasing relations acts the main link of the
economic system — the enterprise lessee (the consumer of leasing services). This
circumstance is explained by the fact that the demand of leasing relations as a factor of
ensuring innovation activities of the enterprise is only possible in the presence of
innovation activity at the enterprise.

The term "innovative leasing”, according to a number of authors (Veatch William S.
1996, Crawford Richard D. 2002, Bazrod Mark S. 2006) includes the following kinds of
activity:

- Attraction and allocation of financial resources providing innovative activities.
Innovation in this kind of leasing business is that an innovative company, venture
firm acts as the lessee under the contract. The leasing object is usually a hi-tech
equipment.

- Promotion of an innovative product on the market.

- The nonconventional mechanism of commercialization of objects of intellectual
property — the leasing of intellectual property.

The category "innovative leasing" reflects a certain specific type of the economic
relations between their subjects: the lessor, the lessee and the seller of leasing property
concerning objects of the fixed assets involved in the process of innovation activities.

& minimization of the risks connected with a leasing object the following methods can ban be use: high advance
leasing payment; repurchase agreement with the supplier (Buy Back); remarketing agreement; guarantee of
owners and (or) director; additional pledge; signing of the agreement on write-off funds from settlement
accounts without acceptance of the lessee (guarantor); possibility of unilateral cancellation of the contract of
leasing by the lessor in case of certain violations from the lessee; property insurance of the leasing object
which iscarried out by the lessor.

" E. Durinck K. Jansen, E. Laveren, C. Huile, Leasing and the pie approach to capital structure. Tijdschr.
vooreconomieen management. Leuven. — Jg. 35. — Ne 4, 1990, 387—405.
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However not any activity isinnovative as it can be either reproductive or productive.
In the first case activity is directed on receiving and reproduction of already known
traditional material and spiritual benefits (in other words, a product) by earlier known
means and ways (in other words, technology). In the second case productive or
innovation economic activity is connected:

- or with development and realization of new products by earlier known technologies;

- or with development of known products, but by means of new technologies;

- or with development and realisation of new product by new technology.

In other words, the activity becomes innovative as soon as its purpose or
consequence is production, exchange, distribution and consumption of the material
benefits possessing novelty.

Thus, innovative leasing can be defined:

1. Astheway of investment providing innovation activity.

2. Considering in the domestic economy the process of leasing transition from one
quality - novelties (novations) — to another — innovations, — leasing can be accepted
as an independent type of innovation activities.

3. Asensuring promotion of an innovative product on the market by means of leasing
that is only possible in case leasing gets a bit different than "classically" innovative
form or the contents.

Leasing in Europe: legal regulation and market analysis

The main share of the world leasing market is concentrated in the USA, Western
Europe and Japan. In Western Europe the specialised finance (leasing) companies, which
are carrying out the role of purely financial character, act as lessors. The leasing
companies are controlled by banks or their subsidiaries in 75-80% of cases, and in the
others — by the large industrial companies, suppliers famous in the world market®. In the
USA, on the contrary, the majority of lessors are largest industrial concerns and their
speciaised companies. In Japan development of rent operations differs in such a way
that leasing companies are not limited to financing of the services connected with rent.
Japanese lessors grant services package which can include a combination of purchase
and sale, leasing and loans. Such services are called complex leasing.

The sector structure of leasing operations varies depending on the concrete region.
So, for example, in Europe leasing of cars and vehiclesis widely used. It is followed by
leasing of machinery and industrial equipment, computers and business machines, ships,
aircraft, rail, etc. The priority of the car leasing in Western Europe is explained that the
automobile companies are compelled to look for ways of realization of the products via
this mechanism as the most effective. In Western Europe more than 20% of investments
into productive fixed capital assets are carried out through leasing. Thus Great Britain,
Germany, France and Italy account for a significant share of leasing business of Western
Europe. Transition to a market economy of Poland, Hungary, the Czech Republic,
Slovakia and other countries of Eastern Europe, and also CIS countries opened up new
possibilities for leasing business.

8easeurope. Ranking of leasing companies 2014, available at:
http://www.|easeurope.org/upl oads/documents/ranking/L easeurope%20Ranking%20Survey%202014_Public.p
df [accessed: 12.01.2016].
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The leasing market in the USA surpasses countries of Western Europe, and
furthermore Eastern Europe and CIS both in scales, and in the level of development®.
High level of leasing activity in the country is determined: legidative basis, state
regulation; macroeconomic situation, conditions of the investment market (investment
privileges); level of interest rate, especially taxation, extent of inflation, etc. and the use
of accounting system.

Some countries of Western Europe (Great Britain, Germany, Denmark) did not
adopt the specia legidlation on leasing and realise it within the common commercial
law, while France, Portugal, Sweden have the special legislation where the rights of the
lessor and the lessee, their relationship with producers of the property which is handed
over in leasing, are generally specified.’’ Leasing as a specific form of the economic
relations is reflected in the legal document where specifies necessary instructions, the
right of trust ownership, the contract of purchase and sale, etc.

Leasing defined in the Accounting Law, the Tax Law and the Civil Code of
Poland.** Most of the provisions of the Civil Code regarding leasing agreements have a
voluntary character. In consequence the intent of the parties continues to be of key
importance in defining the content of such agreements.

France, Belgium and Italy adhere to the concept of the economic owner (as arule,
the option is an indispensable condition of leasing), others (Great Britain, Ireland,
Holland, and also the USA) build relationship proceeding from the concept of the
beneficial owner.'? Besides, some countries of Western Europe are intermediate in the
legal relation, having in the legislation elements, characteristic both for one, and for
other legal system. In Belgium, Italy, France an indispensable condition of the leasing
agreement is sale of the property after the expiry of the term of the agreement on
previously coordinated price (option); at the same time in Great Britain and the USA the
option is not a leasing condition where rental-sale is provided in the agreement.™® Thus,
for example, in the USA leasing has a form of the financial transaction used along with
the credit and other loans.

The legislation of Germany, Switzerland provides the option which leads leasing to
the special type of instalment sale agreement when in case of leasing the owner of
property is alessor, and in case of instalment sale agreement title passes to the recipient
a the time of the execution of an agreement.!® Leasing differs from rental-sale,
instalment sale agreement, secured transaction in economically reasonable amount of

®  http://leasing-info.weebly.com/105110801079108010851075-1074-1084108010881077.html  [accessed:
20.12.2015].

10 European Leasing: 2012 New Edition - a Joint Leaseurope/ KPMG Asset Finance Tax Network Publication,
avallable at:  http://www.leaseurope.org/uploads/EuropeanL easing_extract(secured)%20(3).pdf[ accessed:
10.01.2016].

1 Leasing Industry in Poland. Leasing Life European Conference, Warsaw 2014, available at:
http://www.leasing.org.pl/files/'upl oaded/L ife-prezentacje/8-PL A-Leasing-Life.pdf [accessed: 14.12.2015].

2 utton R., 1997. Don't Get Taken Every Time: An Insider's Guide to Buying or Leasing Your Next Car or
Truck, ISBN: 0140266704. — Publisher : Viking Pen-guin.

¥ Gutman E., Yagil J.,, 1993. A practical derived lease rate algorithm // Management science. Providence. —
Vol. 39. — Ne 12. — pp. 1544-1551.

1 Petrolillo P., 1992. Leasing e mutuo: un tentativo di analisi finanzi aria fmalizzata allasceltadé liafonte di
fmanziamento. Riv. bancaria. Milano. — A. 48. — Ne 3. —pp. 71-83.
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payments, i.e. the contract of leasing is not determined by economic criteria, and in a
form on compliance to legal norms.

In Great Britain and France many agreements are treated as leasing, and in Germany
they can correspond to the concept of instalment transaction. In France leasing
agreements providing possibility of the option upon termination of the stipulated term
(the right of purchase at the residual price), belong to transactions of credit-lease, and
such distinction has basic value as transactions like credit-lease are regulated by the state
by other methods.™ The French legislation does not allow the manufacturer of property
to make leasing operations.

State regulation of leasing activities in each country has features. Government
bodies not only regulate bank activities, but also exercise control over leasing where
leasing is a specific function of banks (Italy, France). In Great Britain, Germany banks
are only controlled for the leasing operations which are performed by structures
subordinated to them. In France al leasing activities are strictly regulated by the state on
an equal basis with banks. In other countries regulation of leasing activity in comparison
with bank operations is considerably simplified.*®

Legidation of Italy, the USA, and France provides special requirements to the
leasing mechanism. Leasing agreements are subject to registration in judicia authorities
for the purpose of the notification of the certain circle of persons provided by the
legidation about the owner of the leasing property, etc. In Great Britain, Germany,
Denmark, the Netherlands leasing activity, asarule, is not regulated and not limited.

As experience has shown, the specific legidation is not defining for leasing
development, macroeconomic conditions of the country, the state support of investment
activity and leasing as its important form dominate. Optimum conditions for leasing are
created in Great Britain, Germany, Ireland, Norway, the USA. So, for example, in
Ireland the state subsidies, opportunity to use the accelerated depreciation and other
privileges are provided to the leasing companies for leasing stimulation that have
benefited the leasing market. As aresult Ireland has become the world centre of aircraft
leasing, in the country the International centre works for rendering financia services,
etc. There are countries where development of leasing is interfered by some restrictions.
For example, in Greece leasing of rea estate, freight vehicles and buses are forbidden,
the brake is also depreciation norms which are regulated by the state.

In 2014, total new leasing volumes were €275.7 billion. This represents an increase
of 9.5% compared to 2013. The portfolio of leased assets (out standings) in Europe grew
by 1.7%, reaching €729.6 billion at the end of 2014. The UK was the largest European
leasing market in 2014, with new volumes worth €60.8 billion, followed by Germany
(€49.8 billion), France (€40.2 billion) and Italy (€18 billion). While the increase in new
business volumes was largely driven by Europe’s four largest economies, most national
leasing markets saw positive results in 2014 with a notable improvement in Southern
Europe compared to the previous year (Spain - an increase of 39.92%, Portugal -
30.51%). In Poland new leasing volumes were €10.2 hillion, an increase of 21.30%

5 Temin P. 1991. Inside the business: historical perspectives on the use of in-formation, Chicago, UChP. —

260p.
16 Marvin T. Batte,2003. Precision Farming and Land Leasing Practices Text [Electron resource] / Marvin T.
Batte. //Journal of the asfmra. —2003. — [Electron p.], available at: http://www.asfmra.org/wp-

content/uploads/2014/06/200.pdf [accessed: 11.12.2015].
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compared to 2013."" In contrast, Austria, Estonia, Latvia, Slovenia, Ukraine and Russia
were among the countries, where the recovery of new volumes staled or saw a
downturn.

During the year, European lessors granted new equipment (including vehicles)
volumes of €260.3 billion and new real estate volumes of €15.4 billion. Similar to the
overall market, the equipment sector grew by 9.5% compared to the previous year, while
real estate leasing saw an increase of 9.9%, witnessing the first year of growth since
2010. In 2014, Leaseurope’s total penetration rate, measured as the amount of overall
new leasing volumes granted to businesses divided by investment in the 24 countries,
increased to 13.1% from 12.3% in 2013. When restricted to equipment and vehicles (i.e.
excluding real estate from the calculation), the penetration rate stood at 23.5% compared
to 22.1% in 2013. Automotive assets, i.e. passenger cars and commercial vehicles,
accounted for 65% (€178.2 billion) of total new volumes granted during 2014, remaining
the largest individual asset segment of the European leasing market. The passenger car
sector performed particularly well, growing by 14.6% and, according to Leaseurope
estimates, European leasing and rental companies purchased some 7.5 million passenger
cars in 2014. New leasing volumes for commercial vehicles also increased, albeit at a
somewhat slower rate than for passenger cars, gaining 10.6% in 2014, to reach new
leasing volumes of €49.7 billion.™®

Another key growth area included the machinery and industrial equipment segment
(making up 17% of new equipment volumes with new contracts worth €43.6 billion),
which grew by 10.9%. The leasing of smaller ticket items (computers and business
machines) increased dlightly by less than 1.0%. While the leasing of “other types of
equipment”, which includes energy generating assets, such as photovoltaic panels,
remained relatively flat, the ships, aircraft, railway, and rolling stock segment
experienced a decline of 21.9%.

About three quarters of new leasing volumes for equipment (including vehicles)
were made to the private sector, with 23% granted to consumers and 3% to public
authorities. Leasing to consumers was the only client category that has been steadily
increasing since 2010. As in previous years, the vast majority of new equipment and
vehicle contracts (73%) were made for an original contract term between 2 to 5 years,
with the average contract size being about €29,400, a 3% decrease compared to 2013.

Rea estate leasing saw an increase of 9.9% in 2014 to reach €15.4 hillion,
witnessing the first year of growth since 2010. The number of new contracts granted also
increased by 3.6%. New leases for most types of buildings experienced double digit
growth, notably office buildings, gaining 62.8%, hotels and leisure buildings 23.8%, and
retail outlets 14.5%. The largest segment of all property leases was industrial buildings,
comprising 34% of total new real estate leasing volumes. In 2014, new business in this
segment grew by 12.7%. Leases of utilities and other types of buildings were the only
segments, which contracted by 65.9% and 5.1%, respectively.

Y_easeurope. The Voice of Leasing and Automotive Rental in Europe. Annual Survey 2014, available at:
http://www.|easeurope.org/upl oads/documents/stats/ European%20L easing%20M arket%202014. pdf [ accessed:
08.01.2016].

18|_easeurope. The Voice of Leasing and Automotive Rental in Europe. Key Facts and Figures 2014, available
at: http://www.leaseurope.org/upl oads/documents/FF%20L easeurope%6202014.pdf [accessed: 11.01.2016].
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Leasing in Armenia: problems and solutions

The potential of development of the leasing market in Armenia is very good.
Specific gravity of leasing investments remains at a low level despite the high need of
Armenian economy for updating of fixed assets so far. However the accruing
competition in the market, increase of level of knowledge of potentia lessees and need
of search of alternative sources of business financing give the grounds to assume that in
the next years the market is able to grow several times.

The economic crisis affected not so much quality of a leasing portfolio, as
tendencies of development of the leasing market in Armenia. There were changes in
demand for leasing by economic sectors. The number of applications for leasing of
vehicles which made a considerable share of the market decreased. Demand for leasing
services from the company-builders reduced, but the companies which are engaged in
infrastructure construction, one of the leaders in demand for leasing of the equipment, as
well as mining companies; the volume of leasing contracts grows in the sphere of food
production, fishing industry, medical services, the sphere of tourism, appeared a
tendency of acquisition of leasing contracts in the sphere of innovations.

For example, when the ACBA Leasing Company®®, occupying 96% of the
Armenian leasing market in 2009, only began the activity, the share of leasing contracts
in the sphere of agriculture made 70% of the portfolio, in 2009 - only 4%, and not due to
reduction of demand from farms, and at the expense of increase in the share of other
branches of business, however since the beginning of 2010 the change in demand
structure has been really very considerable. The company provides movable property
leasing, and the lion's share of the portfolio - 50% - made leasing of vehicles: cargo and
cars, tractors, special equipment, etc. However after restructuring and diversification of
the portfolio during 2009 the share of vehicles leasing was reduced to 36% at the
expense of increase in the share of leasing of the medical equipment (4.5% of the genera
portfolio), the typographical equipment (8%), the equipment for the mining industry
(6%), food industry (8%), innovative technologies, and also generators and turbines for
small hydroelectric power stations, construction equipment (cranes, graders), office
equipment®. However at the expense of the share of commercia real estate leasing (this
type of leasing is very actual and is in great demand in the international practice), the
percentage ratio of different types of leasing will change, in particular, the share of
vehicles leasing which is the most perspective direction of leasing in Armenia, will
decrease considerably.

The main demand for leasing services, as a rule, shows small and medium-sized
enterprises. The work only with big clients did not justify itself so far. In the portfolio of
ACBA Leasing there are not many large contracts, demand for them small. Though in
the company there is no restriction according to the leasing program, it is possible to

BUSAID’s Agribusiness Small and Medium-Sized Enterprise Market Development Program (ASME) in
Armenia supported the creation of the ACBA Leasing Company. ACBA Leasing was started in 2003 with
USAID support and technical assistance to provide better access to effective term financing for agribusinesses
and small and medium-sized enterprises, especialy in rural areas where collateral requirements are tougher to
meet. The founding shareholders—ACBA Bank, Crédit Agricole of France, the Lebanese Leasing Company,
and the International Finance Corporation (IFC), drew up the company charter to emphasize the interest of the
leasing company in supporting productive sectors, as well as afocus on financing productive eguipment.

2 http://old.express.am/46_09/economics46.html [accessed: 21.12.2015].
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decide on the conclusion of such contracts only in case of presence of the clients with
diversified business working in different sectors of the economy. Before the Crisis big
clients really gave preference to the bank credits, but then when many businessmen had
problems with collateral security, demand for large leasing deals grows™. For example,
the great demand exists on leasing of the equipment for the mining industry, and it very
expensive.

In Armenia leasing services are provided by banks and credit organizations. The
leader in the Armenian leasing market is "ACBA Leasing" Credit Organization, whose
share amounted to around 64% in 2014, America bank followed in the second place with
17.12% market share, and in the third place was VTB Bank (Armenia) with 12.18%
share (Table. 1).

Table. 1. The structure of the Armenian leasing market in 2014 (%)

Name Structure (%)
"ACBA Leasing" Credit Organization CISC 63,85
"AMERIABANK" CJSC 17,12
“VTB BANK (ARMENIA)” CJSC 12,18
"SME Investments" Universal Credit Organization CISC 2,63
"CONVERSE BANK" CJSC 2,25
"CARD AgroCredit” Universal Credit Organization CISC 0,73
"ARARATBANK" OJSC 0,59
"FARM CREDIT ARMENIA" Universal Credit Organization Commercial Cooperative 0,58
"AGROLEASING LEASING CREDIT COMPANY" LLC 0,07
"ARMBUSINESSBANK" CJSC 0,0033

Source: the authors, based on the official data provided by the Armenian credit organizations and commercial
banks.

The amount of leasing transactions of the Armenian credit organizations increased
by 4.4 percent previous year to 8.5 billion drams, according to ARKA news agency’s
bulletin “Credit Organizations of Armenia’ for the IV quarter of 2013. Of 33 credit
organizations only six offered leasing previous year. The leading organization by size of
leasing deals was ACBA Leasing that accounted for about 93.59% of leasing
transactions. In 2013, its leasing operations stood at about 8 billion drams, an increase of
3.4 percent when compared with 2012. It was followed by SME Investments — 207
million drams, Farm Credit Armenia — 157.4 million drams, down 6.2%, CARD
AgroCredit — more than 84.9 million drams, down 33.7%, Unileasing — 74.2 million
drams, down 35.1% and Agroleasing — 22.1 million drams, down 46.5%%.

In 2014 the leasing portfolio of ACBA Leasing amounted to over 9 billion drams, or
94.09% of the leasing transaction scurried out by the Armenian credit organizations. It
was followed by SME Investments, whose leasing portfolio was about 389 million
drams, CARD AgroCredit — 107.6 million drams, Farm Credit Armenia - 85.7 million
drams and Agroleasing — 9.7 million drams (Table. 2).

2 http://old.express.am/20_10/lizing20.html [accessed: 14.12.2015].
2 http://www.armbanks.am/en/2014/02/26/72071/ [accessed: 17.12.2015].
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Table 2. Leasing portfolios of the Armenian credit organizations in 2014 (thousand drams and %)

Name V alue(thousand drams) Structure (%)
"AMERIABANK" CJSC 2528 848 53,27%
“VTB BANK (ARMENIA)” CJSC 1799 339 37,49%
"CONVERSE BANK" CJSC 332003 6,99%
"ARARATBANK" OJSC 86 697 1,83%
"ARMBUSINESSBANK" CJSC 493 0,01%

Source: the authors, based on the official data provided by the Armenian credit organizations.

Ameriabank occupies the leading position among the Armenian commercial banks
providing leasing services. The leasing portfolio of Ameriabank exceeded 2.5 hillion
drams in 2014 and amounted to 53.27% of the leasing transactions conducted by the
commercial banks of Armenia. VTB Bank (Armenia) was the second by its leasing
portfolio of around 1.8 billion drams in value. It was followed by Converse Bank— 332
million drams, Araratbank - about 87 million drams and Armbusinessbank - 493
thousand drams (Table. 3).

Table 3. Leasing portfolios of the Armenian commercial banksin 2014 (thousand drams and %)

Name V alue(thousand Structure
drams) (%)

"ACBA Leasing" Credit Organization CIJSC 9 432 406 94,09%
"SME Investments" Universal Credit Organization CJSC 388 941 3,88%
"CARD AgroCredit” Universal Credit Organization CIJSC 107 615 1,07%

FARM (_ZREDIT ARMENIA" Universal Credit Organization Commercial 85 664 0,85%
Cooperative
"AGROLEASING LEASING CREDIT COMPANY" LLC 9726 0,10%

Source: the authors, based on the official data provided by the Armenian commercial banks.

Despite the available prospects, the leasing market in Armenia develops
insufficient dynamically. There are various reasons which are slowing down its
development, among which both backwardness of the secondary market of the
equipment and vehicles, and imperfection of the legislative base, and many others. The
leasing companies are ready to finance transactions on purchase of the equipment
which was in the use if it is on sale by the official dealer giving a guarantee on service
both the new and used equipment providing deliveries of spare parts, etc., but there are
not enough such companies. Sometimes when purchasing equipment from foreign
companies which do not have representation in Armenia there are problems with
obtaining information on the supplier that does not also give the chance of the
conclusion of the leasing contract. Leasing is not only possibility of acquisition of the
equipment, but also opportunity of attraction of the qualitative equipment. It is
favourable to the companies financing leasing transactions that clients acquire the
reliable modern equipment. Because breakage, defect or the insufficient productivity of
the equipment are always reflected in risks of the project in general. For this reason
market participants have serious approaches not only to potential borrowers, but also to
suppliers of the equipment and are interested in development of the secondary market
of the equipment. If in the country the secondary market of the equipment and vehicles
works well, repurchase agreements practice more often, it will reflected in devel opment
of the leasing market.
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Leasing is favourable to all: lessors gain income from conducting such business
activity, lessees — opportunity to modernise the fixed assets even earlier, than make for
them payment, and the state — the income in a type of tax payments. Violation of
balance of interests makes leasing unprofitable to one of the parties, and, so inexpedient
in principle. The accel erated depreciation for the fixed assets, which are leasing subject,
is provided in the legidation of a number of countries for the sake of balance of
interests of al parties at payment of income tax. In Armeniafirst of al the imperfect tax
law disturbs leasing development. Activity of players of the leasing market is regulated
by the Civil Code of RA? and the RA Law on Credit Organizations™. However the
current legislation and provisions forbid to apply methods of the accelerated
depreciation by economic entities that are very widespread in the international practice.
Possibility of optimization of the depreciation sums allows the enterprise to influence
financial results of production and economic stability of the enterprise purposefully.
Now straight-line method of depreciation of fixed assets is used at the Armenian
enterprises that make leasing non-competitive in comparison with the credit.

Leasing forms the tax relations on different signs of rent operations on which the
state conducts ambiguous fiscal policy. In some countries preferential terms on the
property tax of the rented assets are offered, thereby stimulating leasing. Most of all
preferential terms on a value-added tax of leasing operations are practiced. However in
leasing stimulation an important role is played by regulation of the relations on income
tax.

Speaking about the factors limiting leasing development it should be noted also
that payments for leasing in Profit and Loss Statement of the domestic companies are
not considered in expenses. Only a percent of rise in price of leasing property belongs
to expenditure side.

It is necessary to make some changes to the current legislation for the purpose of
underlining of advantages of leasing. As development of leasing will lead to
modernization of fixed assets, domestic producers will be able to use the modern,
technologically advanced equipment in production, thereby making competitive and
high-quality production.

Conclusions

In Armenia the use of leasing as a form of financing for development of innovation
activities of the enterprisesis significantly limited. It is caused, first, by incompleteness
of application of existing forms of leasing and, secondly, insufficient state support for
the leasing companies which are engaged in financing of innovation projects. The full-
fledged infrastructure of the leasing market is undeveloped that also interferes with
process of establishment of long-term leasing programs and by that creates considerable
risk factors at the organization of leasing operations. In this regard it is necessary to
create favourable conditions for development of leasing in Armenia, based on experience
of the advanced European countries, in particular for the purpose of improving a legal

ZCivil Code Of The Republic Of Armenia, available at: http://www.arlis.am/documentview.aspx?docid=74658
[accessed: 11.12.2015] (in Armenian).

“ REPUBLIC OF ARMENIA LAW ON CREDIT ORGANIZATIONS, avalable at:
https://www.cba.am/EN/lalaws/credit.pdf [accessed: 12.12.2015].
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framework of leasing regulation in Armenia it is expedient to fill the gaps in the
legislation with adoption of law on leasing, along with harmonization of requirements of
all legal acts existing in the Republic relating to the organization of leasing; to intensify
motivational processes of leasing by legal levers, improving activities to purchase assets
by lessees, deductions of rent payments, possession, operation and modernization of
rental property; to expand a framework of economical and legal regulation of the leasing
relations, including not only activity of direct participants of leasing, but also indirect
(intermediaries, insurers, etc.), as in the presence of normal economical and lega
relations between these participants continuous and effective implementation of leasing
transactions is guaranteed. The state tax policy is an effective remedy of activisation of
the leasing market. In particular, application of property tax benefits on the object of
leasing, and also income tax benefits on interest income of leasing transactions on the
one hand reduces tax revenues in the state budget, however, on the other hand, due to
fiscal privileges the financial market becomes more active that leads to an increase in
income taxes from leasing transactions. Besides, activisation of the leasing market and
therefore growth of tax revenues from leasing is influenced significantly by application
of the accelerated depreciation policy and reduction of terms of the leasing contract, as
forms the basis for permission under the tax law to use alternative ways of charge of
wear of leased assets along with application of straight line depreciation of fixed assets.
The above mentioned recommendations will promote further development of leasing in
Armenia and will alow lessors to participate in leasing of fixed assets for innovative
companies.
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Streszczenie

W artykule przedstawiono mozliwos¢é wykorzystania leasingu jako instrumentu
finansowania dza/alnosci innowacyjnej. W dzisigjszych czasach kwestia poszukiwania nowych
sposobéw  finansowania dziafalnosci  innowacyjnej, ktora jest gfownym czynnikiem
konkurencyjnosci przedsiebiorstw, ma szczegélne znaczenie. Artyku? przedstawia zalety leasingu
jako mechanizmu finansowania dziafalnosci innowacyjnej oraz role innowacyjnego leasingu w
nowoczesnych warunkach. Autorki przeprowadzi?y réwniez analize pordéwnawczg przepisow
dotyczgcych leasingu w wielu krajach europejskich, a takze analize europejskiego rynku leasingu
pod wzgledem struktury i aktualnych trenddéw rozwoju. Wyszczegdlniono gféwne problemy
zakfécajqce rozwdj leasingu w  Armenii. Dodatkowo na podstawie najlepszych praktyk
europejskich przedstawiono zalecenia, ktére promujq korzystanie z leasingu do stymulacji
dziafalnosci innowacyjnej przedsi gbiorstw w Armenii.

Stowa kluczowe: Leasing, innowacje, finansowanie, inwestycje, badania i rozwgj
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THE DEVELOPMENT OF HOTEL BASE IN POLAND
WITH THE USE OF EU FUNDS

Rozwdj bazy hotelowej w Polsce przy wykor zystaniu
funduszy europegjskich

The aim of the paper is to present the role of EU funds in the development of hotel base
in Poland. Detailed objectives include identification of changes in the structure of hotels,
presentation of the value and number of investments in hotels co-financed by the EU funds and
assessment of the role of EU funds in building new hotels in Poland. Descriptive, statistical and
graphic methods were used. In the analyzed period the number of hotels in Poland changed from
668 in 1995 to 2209 in 2015. The share of most luxurious (5- and 4-star) hotels have devel oped
most. Financial perspective 2007-2013 differed from the previous one, as much more projects
involving hotels were implemented: 208 construction or adaptation and 193 development or
renovation ones with total EU co-financing of 631,6 million PLN. The highest values of new hotels
constructions or adaptations for hotels characterized voivodships dolnoslgskie, warmisisko-
mazurskie and opolskie, also regions located in eastern Poland. The highest increase of hotel
number was observed in south-eastern and Central Poland, which partly was the effect of
implemented regional policy and European Union funds.

Key words. EU funds, hotels, Poland, hotel classification, devel opment

I ntroduction

Regional development policy is aimed at shaping the competitive advantages of regions
as a basis for lasting and sustainable development. One of the main tasks of this policy is
to create development opportunities, especially in less developed and periphera
regions'. Although measuring impact of European Union funds on tourism sector is
difficult?, the author decided to check the influence of the EU funds as an instrument of
regional policy on the development of accommodation base, taking hotels as subject of
study as similar studies have not been conducted before.

The aim of the paper is to present the role of EU funds in the development of hotel base
in Poland. Detailed objectives include identification of changes in the structure of hotels
(years 1995-2015), presentation of the value and number of investments in hotels co-

1 M. Adamowicz: Wsparcie rozwoju regionalnego w warunkach uczestnictwa polski w Unii Europejski€j
Roczniki Nauk Rolniczych, Seria G, T. 98, z.1, 2011, s. 63, za: T. Markowski: Wzrost konkurencyjnosci
regionéw. Regionalne i lokalne uwarunkowania i czynniki restrukturyzacji gospodarki Polski, Fridrich Ebert-
Stiftung, £.6dz 1996.

2 B. Bull: Encouraging tourism development through the EU structural funds. a case study of the
implementation of EU programmes on Bornholm, The International Journal of Tourism Researchl.3 (May/Jun
1999), s. 149.
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financed by the EU funds (in two Financial Perspectives: 2004-2006 and 2007-2013) and
assessment of the role of EU funds in building new hotelsin Poland.

Research Methods and M aterials

The research was conducted using statistical data published in local databank by Polish
Central Statistical Office (CSO) and data collected in the main database of EU-funds
beneficiaries (KSI SIMIK and database of Ministry of Development). The period of
analysis covers years 1995-2015, due to the availability of statistical data. Descriptive,
statistical and graphic methods were used. The data were presented using tables and
graphs created using M S Excel and maps elaborated with QGIS software.

The author analyzed the projects implemented in the periods 2004-2006 and 2007-2013
(until 2015). All projects containing the word “hotel” in the project name were selected.
In the next step the database was structured, only projects involving creation or
modernization of hotels were selected. In spite of performed ordering there is no
guarantee that the database contains fully correct data as the correctness depends also on
the data given by the beneficiaries to the system. On the basis of the project name all
projects were classified by grouping them into two categories: construction / adaptation
(new hotels) and development / renovation (reconstruction).

Other —not analyzed projects implemented by entrepreneurs aimed at the development of
software for the hospitality industry and for hotel management, enabling on-line booking
mechanisms, implementation of innovative portals supporting the work of hotel staff and
event organizers and training®. Some projects stimulated the growth of export of services
through promotional activities and participation in foreign trade fairs. One hotel for dogs
was also co-financed by the EU funds.

Results

Development of hotelsin Poland in the period 1995-2015

According to the CSO data, in the analyzed period the number of hotels in Poland
changed from 668 in 1995 to 2209 in 2015. Interestingly, there is a systematic decrease
in the share of hotels in the cities compared to the hotels located in rural areas’. The first
seven years were characterized by a slow and structurally balanced development® and
after 2003 the increase was much faster with around 100 hotels opened in Poland each
year (see Fig. 1). Most luxurious hotels have developed most - the number of five-star
hotels increased 19 times and the number of four-star hotels 14 times. This supply is
connected with demand - the highest growth dynamics of foreign tourists accommodated
in 5-star hotels®. The highest numerical increase was observed in three-star hotels, whose
number changed from 214 to 1108 in the year 2015. Only the number of one-star hotels

3 M. Niedzinska: Wykorzystanie funduszy europejskich w rozwoju bazy hotelowej w Polsce w latach 2007-
2013. Pracalicencjacka na kierunku Turystykai Rekreacja, Warszawa, 2015, s. 40.

4 K. P. Wojdacki: Rozw6j bazy hotelowej w Polsce — analiza czasowo-strukturalna, Handel Wewnetrzny
2014;2(349), s.112.

® R. Czyzycki, M. Hundert, R. Kldska: Statystyczna analiza zmian liczby hoteli w Polsce w latach 1995-2004,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego nr 429 Ekonomiczne Problemy Turystyki Nr 7 2006, s. 165.

6 C. Sarnecki: Analiza rynku hotelowych ustug noclegowych w Polsce w latach 2003-2008, Equilibrium 1 (4)
2010, s. 256.
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decreased by 22% in analyzed period, although in the first years 1995-1998 their number
was increasing and started decreasing only after 1999. Thistrend is negatively perceived
by hospitality industries, as a shortage of beds in the tourist (1 or 2 star-hotels)
accommodation base is an identified problem in Poland’.
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Figure 1. Change of structure of hotelsin Poland
Source: author’ s elaboration based on data of local databank of CSO

The use of EU structural funds by hotel entities

Applications submitted by entrepreneurs referred to the investment, creation of new
tourism products, improvement of tourist attractiveness and competitiveness of the cities.
The projects were aso aiming at improving the quality of tourist offer and standard of
hotel services and accommodation, improving the market competitiveness of companies.
Investments consisting of construction, reconstruction, expansion and renovation of
hotel infrastructure included within its scope not only buildings or hotel rooms, but also
equipment as furnishing, elevators, cafes, restaurants, etc. The use of EU funds by hotel
entitiesin the period 2004-2015 is shown in Tab. 1 and 2.

" H. Uszynska: Polska branza turystyczna oczekuje wsparcia od rzadu. Polskie Radio
http://www.pol skieradio.pl/42/277/Artykul /1108266, W-Pol sce-j est-za-mal o-tanich-hotel i- To-glowny-grzech-
branzy-turystycznej.
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Table 1. Differencesin the use of EU funds for development of hotelsin Poland in the period 2004-2015

perspective 2004-2006 perspective 2007-2013
EU co- EU co-
total project value financing total project value financing
Mean value [thous. PLN] 1053,1 267,5 5559,9 1575,1
Median value [thous. PLN] 503,8 138,1 2938,7 806,1

Source: author’ s cal culations based on databases of EU funds beneficiaries

Hotels were poorly supported under the 2004-2006 EU budget. Only 45 projects
with atotal co-financing of 12 million PLN were implemented. This was not caused by
the shorter duration of this financial perspective, but generaly the projects have had
lower value. The median total value of projects amounted 503 thousand PLN with EU
contribution of only 138 thous. PLN. In the next perspective, on the contrary, around 6
times more expensive investments were implemented, as the mean value of project
involving hotel development amounted 5,5 million PLN.

Table 2. The use of EU funds for development of hotels in Polish regionsin the period 2004-2015

perspective 2004-2006 perspective 2007-2013
number of projects EU co- number of projects EU co-
construction | development | financing | construction | development | financing
Region / adaptation |/ renovation | [m. PLN] |/ adaptation |/renovation | [m. PLN]
dolnoslaskie 2 0,3 36 21 136,0
kujawsko-pomorskie 1 0,1 7 2 32,6
lubelskie 2 0,3 26 13 46,7
lubuskie 2 2 0,5 6 10,6
16dzkie 2 0,3 2 2 9,2
matopolskie 6 1 49 5 10 141
mazowieckie 3 1 13 2 6 49,5
opolskie 0 0 0,0 29 11 63,2
podkarpackie 2 2 1,0 13 9 20,2
podiaskie 2 02 13 10 56,4
pomorskie 3 0,3 3 7 4,0
Slaskie 3 1,1 24 70 41,8
Swigtokrzyskie 1 0,1 21 13 40,5
warminsko-mazurskie 3 04 12 11 87,0
wielkopolskie 1 0,1 6 6 12,0
zachodniopomorskie 2 4 1,2 3 2 78

Classification of projects was based on project titles
Source: author’ s cal culations based on databases of EU funds beneficiaries
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Figure 1. The value of implemented hotel projects with EU funding in Poland (2007-2015)
Source: author’ s elaboration based on data of local databank of CSO and KSI SIMIK

In the period 2004-2006 the number of implemented projects amounted 45: 33
constructions or adaptations and 12 development or renovation ones. They were financed
by Operationa Programme (OP) Increase of Competitiveness of Enterprises (SPO
WKP), measure 2.3 Increase of competitiveness of small and medium-sized enterprises
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through investments or — mostly - by Integrated Operational Program for Regional
Development (ZPORR) - measure 3.4 Micro enterprises. Both OP were implemented in
the whole country. Perspective 2007-2013 differed from the previous one. 208
construction or adaptation and 193 development or renovation projects were
implemented. The total EU co-financing amounted 631,6 million PLN.

cachodniopomorskie ¢ warmirisko-mazurskie

Ifpwsko-pomorskie
wielkopolskie

dolnoslgskie

o L.

change of the number of hotels
in years 2007-2015 [%]

Bl 100-121
B 75- 100 [
[ 33-75 =

2 5 15 30
|:| 2~33 new hotel construction projects
|:| 1-2 with EU cofinancing 2007-2015

Figure 2. The share of hotels built with EU funding in Poland (2007-2015)
Source: author’s elaboration based on data of local databank of CSO and KSI SIMIK
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All analyzed projects in the period 2007-2013 were financed by Regional Operational
Programs implemented in each voivodship, so one of the reasonsfor regiond differences was
the way of formulating priorities in the OP and the amount of funds alocated for
development of tourism entities. The value of implemented projectsis presented on Fig. 1.

Therole of EU structural fundsin the development of hotelsin
Poland

Projects implemented during perspective 2004-2006 had a very low value, only in
matopolskie region they amounted about 5 million PLN, while in the second period the
value of investments was much higher in every region.

The highest values of new hotels constructions or adaptations for hotels characterized
voivodships dolnoslaskie, warminsko-mazurskie and opolskie, also regions in eastern
Poland (podlaskie and lubelskie). Dolnoslaskie and opolskie have had also the highest
amount of co-financing of hotel expansions and reconstructions.

LUBUSKIE*

OPOLSKIE*

PODLASKIE
WARMINSKO-MAZURSKIE
DOLNOSLASKIE
LUBELSKIE
SWIETOKRZY SKIE
KUJAWSKO-POMORSKIE
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ZACHODNIOPOMORSKIE s
WIELKOPOLSKIE s
POMORSKIE
MALOPOLSKIE &
tODZKIE
MAZOWIECKIE &
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& investments in new hotels with EU-cofinancing

# other investments in new hotels

Figure 3. The estimated share of hotels built with EU funding in Poland (2007-2015)

*) in voivodships lubuskie and opolskie the number of investments was higher than the change of hotels
number — therefore the data should be treated as approximate

Source: author’s elaboration based on data of local databank of CSO and KSI SIMIK
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Asiit can be seen on Fig. 2 the highest increase of hotel number was observed in
south-eastern and central Poland. In 4 regions (characterized by arelatively lower number of
hotels at the beginning of the study period) the number of hotels has doubled, and in 3 of
them this increase was connected with the use of EU funds (see Fig. 3). On the other hand,
high amount of projects in dolnoslaskie and opolskie resulted in a relatively low increase
because of well-developed hotdl base and therefore alow share of new built hotels there.

The share of hotels built with EU funding in Poland estimated by calculating
the difference between number of new hotels and number of EU-co-financed
investments was presented on Fig. 3. In voivodships lubuskie and opolskie the number
of investments was higher than the change of hotels number — therefore the data should
be treated as approximate, but in other regions interesting differences can be observed. 4
regions belonging to the less developed regions of Eastern Poland and dolnoslaskie have
had a relatively high share of EU co-financed investments, which is strictly connected
with high number of implemented projects in those voivodships.

Conclusions

Since tourism is nowadays one of the growing sectors of the economy, the author tried to
assess the role of European Union funds as regiona policy instrument on the
development of this sector.

In the analyzed period 1995-2015 the number of hotels in Poland increased steadily, but
the growth was faster after 2003. The years 1995-2015 followed a significant qualitative
change in the hotel base, consisting mainly of the very fast growth in the number of top
class hotels (5 and 4-star), arelatively low rate of increase in average hotel category (3
and 2-star) and a decrease in the number of 1-star hotels. In 4 regions characterized by a
relatively lower number of hotels at the beginning of the study period the number of
hotels doubled, so it can be concluded that the regional differences decreased and the
cohesion aim of regional policy was fulfilled.

The data published by CSO are not fully correct. Probably not all carriers
operating accommodation facilities comply with the obligation to provide statistical
reports to the CSO. The author analyzed specific data for siemiatycki county, where
during the last years at least two new hotels with EU co-financing were built while
official CSO statistics show no progressin this area.

Implemented projects were aiming at improving the quality of tourist offer and
standard of hotel services and accommodation. Investments consisted of construction,
reconstruction, expansion and renovation of hotel infrastructure, included within its
scope not only buildings or hotel rooms, but also equipment as furnishing, elevators,
cafes or restaurants. In some cases EU funds were used by non-tourist companies to
diversify their activities by opening new hotel services (eg. in construction firms).

The role of EU funds in building new hotels in Poland is varying depending on
the region. The highest values of new hotels constructions or adaptations for hotels
characterized voivodships dolnoslaskie, warminsko-mazurskie and opolskie, also regions
in eastern Poland (podlaskie and lubelskie). Dolnoslaskie and opolskie have had also the
highest amount of co-financing of hotel expansions and reconstructions. One of the
reasons for regional differences was the way of formulating priorities in the OP and the
amount of funds allocated for development of tourism entities.
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The highest increase of hotd number was observed in south-eastern and centra
Poland, which partly was the effect of implemented regiond policy and European Union funds.
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Streszczenie

Celem pracy jest przedstawienie roli srodkéw unijnych w rozwoju bazy hotelowej w Polsce. Cele
szczegbtowe obgimuja identyfikacje zmian w strukturze hoteli, prezentacje wartosci i liczby
inwestycji w hotelach wspéifinansowanych z funduszy unijnych oraz oceny roli funduszy UE w
budowe nowych hoteli w Polsce. Uzyto metody opisowej, metod statystycznych i graficzne
prezentacji danych. W analizowanym okresie liczba hoteli w Polsce wzrosta z 668 w 1995 roku do
2209 w 2015 roku, przy czym udzial najbardzigj luksusowych hoteli (5- i 4-gwiazdkowych)
wzrost najbardziej. W perspektywie finansowej 2007-2013 zrealizowano 208 projektow
obegjmujacych budowe lub adaptacje budynkéw na hotele i 193 projekty zwiazane z rozwojem i
modernizacja tych obiektéw o facznej wartosci dofinansowania UE 631,6 min zi. Najwyzsze
wartosci nowo budowanych hoteli zaobserwowano w wojewddztwach dolnoslaskim, warminsko-
mazurskim i opolskim, takze regionach potozone we wschodnigj Polsce. Nagjwiekszy wzrost liczby
hoteli odnotowano w potudniowo-wschodnigj i centralngj Polsce, co byto po cze$ci efektem
realizowangj polityki regionalng i wdrazaniem funduszy Unii Europejskiej.

Stowa kluczowe: fundusze UE, hotele, Polska, rozwoj bazy noclegows), fundusze europejskie
2007-2013
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NEW CHALLENGESFACING RETAIL AND MARKETING
—SUSTAINABLE CONSUMPTION AND INNOVATIONS
OF TRADE ENTERPRISES
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Sustainable consumption is a term related to the type of consumer behavior being a part of the
broader concept of sustainable development. In the process of selecting the method of satisfying
their needs, consumers take into account a number of factors which minimize the negative
influence of their buying decisions on the natural environment and the society.

The goal of the article is to identify consumers aiming at sustainable consumption and to
explain the way in which companies respond to these consumers' needs by means of innovations —
particularly that of the marketing and organizational nature. The study focuses on retail
companies for a few reasons. First of all, companies of this type have the following
characteristics: proximity to consumers, cooperation with producers in creating their offer, as
well as shaping sales channels and developing a variety of time and space solutions facilitating
the efficient need satisfaction. What is more, they are also leaders in innovation — these are the
retail companies that adopted a number of innovations during the economic transformation
period. In the last part of the article the companies objectives are confronted with the consumers’
aims, as well as barriers to development and factors conducive to sustainable consumption are
discussed.

Key words: sustainable consumption, marketing and organizational innovations of trade
enterprises

I ntroduction

At the turn of the 20th century consumers’ awareness of the effects of human activity
and consumption on the natural environment and peopl€'s living conditions substantially
increased. With a view to minimizing this negative influence, the sustainable
consumption concept was formulated. This concept is strongly connected with another
one - sustainable development, which means ensuring implementation of the needs of
the present generation without exerting a negative influence on the ability of future
generations to meet their own needs. This idea was widely discussed by Dabrowska and
Gutkowska, also in the context of collaborative consumption [2015]. The sustainable
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consumption idea is reflected by, among others, the selection of certain types of products
and services by consumers which fulfill requirements of sustainable development. It
also may means deconsumption [Burgiel and Zratek 2015].

The essence of sustainable consumption

Examples of consumers behaviours which fall within the scope of sustainable
consumption include: the recycling of household wastes, purchase of ‘sustainable’
products, using energy efficient appliances, choosing green electricity tariffs,
composting garden and kitchen waste, investing in ‘ethical’ funds, conserving water or
energy, buying organic food, returning electrical goods for re-use or recycling, switching
transport mode, changing travel behaviour, buying remanufactured or reused goods,
reducing material consumption, pursuing ‘voluntary simplicity’ and so on [Jackson
2005]. Research conducted by McKinsay in 2007 revealed that 21% of respondents from
countries such as: Brazil, Canada, China, France, India, the United Kingdom and the
USA were inclined to pay more for products which are environmentally friendly and
beneficial for the society. However, 53% of the respondents did not plan any activity in
this area, in spite of the fact that they appreciated the significance of the problem. The
indicated barriers were among others: low income, lack of knowledge, reluctance to give
up their present lifestyle, as well as the lack of willingness to give up the preferred
quality [Sustainable Consumption Facts and Trends 2008]. For instance, wealthier
households are far more likely to purchase sustainable products. They also engage in
higher levels of consumption; they increase their stocks of electrical appliances, better
quality or organic food purchases, number of cars, frequency of vacations, and
generation of waste. People with low income may lack the resources to invest
sustainably, although they are no less willing in principle to take responsibility for their
actions than better-off consumers [OECD 2008]. Age wise, young people between the
ages of 18 and 25 tend to be very conscious of the need to reduce environmental
pollution, improve human health and increase respect for human rights on a global scale.
From the point of view of the gender, surveys show that women are more likely to be
sustainable consumers, e.g. they tend to buy eco-labelled or organic food, have a higher
propensity to recycle and place more value on efficient energy than men [Sustainable
Consumption Facts and Trends 2008]. They also pay closer attention in their purchases
to ethical issues such as child labour and fair trade.

There is a number of determinants of sustainable consumption, as well as factors
which should be taken into account in building the profile of a sustainable consumer.
According to Sanne [2002, p. 275], these factors can be analyzed in the context of:
utility, differentiation and culture. The segmentation according to the attitudes and
behaviors related to climate change, and most appropriate communications approaches
was carried out on a sample of 2,000 consumers from the UK and the USA - [Howard,
Stimsonn and Glynn 2007]. Two dimension were used: the level of engagement and
seeking emotional or functional benefits. The group of consumers seeking functional
benefits was divided into the following segments:

—  campaigners (18%) — those, who are deeply committed but require supporting
evidence to trust, they are engaged and responsible, mainly women, no children,
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—  confused (25%) — they are undecided and need clarity of why and how, also
they are detached uninformed, but are open, also women,

— unwilling (10%) — they accept climate change as an issue but are not prepared
to act, they are unconcerned and inflexible, older people, lower socio-economic
position,

—  rejecters (18%) — they actively reject both the issue and taking action, are not
interested, also individualistic and confident, older people, male.

Those seeking emotional benefits were represented by two groups:

—  optimists (21%) — they are committed and want to feel good, they are interested,
fashionable and confident,

—  followers (8%) — partially committed, they want to look good, but are unsure,
also they are image-conscious.

The described study also allowed for drawing other conclusions related to the
attitudes to the indicated criteria. Firstly, buyers attitudes are strongly diversified and
have a variety of “origins’, so there are a number of different variables determining
attitudes conducive to sustainable consumption. Secondly, it can be noticed that among
the consumers with a preference for sustainable consumption there are numerous groups
of those who have problems naming any prosocial or pro-ecological brands. This fact
gives companies an opportunity of formulating strategies based on sustainable
development and a chance to become the market leader in this sector. For example,
many respondents already pointed at TESCO as the pro-ecologica leader in the sector,
which means that the company’s efforts are noticed. It gives this retailer an advantage
over other companies of this type: Marks & Spencer, Sainsbury’s, or Asda [Howard,
Stimsonn and Glynn 2007]. Other retailers implemented into their strategy the concept
of CSR [Stefanska 2014] or distribute product with Fairtrade certificate [Stefanska and
Nestorowicz, ed. 2015].

To sum up, the growing significance of the segments of consumers who place a
weight on the prosocial and pro-ecological characteristics of products is the reason why
companies engage in various forms of innovation with an increasing intensity.

Sustainable consumption as a challenge for the retailersto introduce
innovations

The concept of innovations in retail sector is widely discussed [Kucharska 2014;
Stawinska 2011, 2015; Smigielska 20154, Bilinska-Reformat and K ucharska 2015]. Here
the definition of Tallman, B. Blomstrom will be applied. Talman, B. Blomstrom
[1962] defined innovation in retailing as a change in the way the retail function which is
accepted by the consumers which operate the criterion “value for money”. It stresses the
consumer role in the process of innovation adaptation.

Innovations could be classified by different criteria [Baregheh, Rowley and
Sambrook 2009; Henderson and Clark 1990; Avermaete, Viaene, Morgan and Crawford
2003]. Here two criteria are adopted: influence on the market and innovation character.
We concentrate on marketing, organizational and technological innovations.

As B. Pilarczyk notices, innovations in marketing are related to breaking with the
routine, current practices and ways of thinking as well as departure from “out of the box
thinking”. The aim is to identify the needs of customers better or create the new needs,
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enter new markets or reposition of the product/company [2014]. Due to the service
character of retail activity especialy marketing innovations are important for the
company success in this sector. Regardless of the narrow and the broad understanding of
innovation [Wisniewska 2015] it is assumed in the article that marketing innovations are
the novelties introduced in global, national, regional, market or enterprises scale as far as
marketing strategies are concerned. Changes concern the way of conveying: market
research, market segmentation and positioning, as well as different components of
marketing mix.

Market research shows that the demand for products and services which contribute to
sustainable consumption is growing. It isindicated by Den Hertog and Brouwer [2000]
who noticed: growing demand for the high quality product, growing expenditures for
ecological food, growing expenditures for the luxury foods and service, growing demand
for other ecological product and services (green banking, green energy), ecotourism,
recycling policy, growing demand for the aternative (environment friendly) forms of
transport. As a result of these changes the new market segment has emerged. In this
segment four market niches could be identified: pro-ecological clients, clients which are
conscious about their hedlth, clients which suffer from the civilization diseases (e.g.
obesity, diabetes, allergies) and Fair Trade products buyers. These niches are not fully
separable and some consumers could fall evenin al of them. Retailers who would like to
compete successfully in the market should not make mistake and underestimate this
segment, because it could become the important source of their profits.

The earlier presented findings of the research conducted on British and American
consumers are promising and give companies good reasons to position themselves in the
pro-ecological and prosocial segments as innovative positioning. The fact that at the
moment consumers poorly position brands in these categories is another argument in
favor of this strategy. It is necessary to widely communicate the brand value in such a
way that it is consistent with the company’s system of values. Additiondly, the
advantage over the other companies on the market in terms of image should not be
underestimated. However, it is advisable to avoid the perception of sustainable
consumption as exclusive or expensive.

Positioning is associated with the adaptation of instrumental marketing strategies.
Marketing innovations targeting sustainable consumers segment include wide range of
solutions connected with product:

- gpecial lines of products - high quality, bio, organic or Fair Trade lines,

- sarvices — which may be understood as selection of products which are
dangerous for the environment, packaging which could be easily recycled or used again,

- l[abelling — which may mean delivering more information that is required by
law; not only basic information about components and country of origin are included on
the label, but also about the way the product was manufactured or nutrition information.

The innovations mentioned above are product innovations. They include goods but
also products which are labeled as own retail brand. Nowadays retail chains are involved
not only in the manufacture process of own brand product but also often intervenes in
the process of manufacturing goods. Its role goes beyond goods placement on the retail
shelves but includes also their promotion by the merchandising and information
practices.
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Also the price should be an information for the consumers. Taking into account the
idea of sustainable consumptions when developing marketing strategy often requires
using better and more expensive materials and components. It is reflected in higher price
of final product but the consumer should believe “that a higher price or premium is
sustainable and resides precisely in the company’ s reorientation towards the principles of
environmental sustainability and environmental preservation” [Serbanica, Radulescu and
Cruceru 2015]. The price can be a source of information of fair relations between
retailers and producers or suppliers. In some situations price is strongly integrated with
caused related campaigns (CRM), which are based on sharing part of margin to support
individuals or organizations. In some cases this CRM campaigns became integrated with
price policy for longer, making this marketing tool stronger more strategic than
operational and, what’'s more - connected with social responsibility and sustainable
relations with stakeholders for example with local communities [Stefanska and Pilarczyk
2015].

Promotion could involve also loyalty programs. Tesco, for example, issued the draft
Green Clubcard. Club members are encouraged to select products safe for the
environment, recycling and reuse of packaging. By promoting ecological consumption,
companies not only contribute to environment protection but also increase brand value.
The final image is the one of the key retailers resources and key factor of being
successful when targeting “ sustainable consumers”.

Place can also be atool of communicating sustainability — when stores use ecological
energy, promote recycling, offer special pro-social services, decrease use of energy or
water. Also stores or shopping centers participate in recycling process. Another form of
promoting sustainable consumption is education in store, which means that during
shopping consumers may be informed or be asked to participate in any contest or
training programs which promote this idea.

The scope of innovations launched nowadays by retailers is much longer and refers
not only to marketing innovative solutions [Ahuja, Ghosh, Jain, Pandey, Kalita and
Sidana 2014, Sztangret and Bilinska-Reformat 2014]. Also organizational innovations
are significant for retailers shaping sustainable consumption. They are often integrated
with innovations in technologies. The examples of innovations launched by retailers are
presented in table 1.

Table 1. Examples of retailers’ activities promoting sustainable consumption

Tesco

-Eco-points,

-Education for children within ,, Tesco for schools’ and ,, For environment” programs,
-Eco Campaign —glass recycling

-Big Collection of Electrogarbage

-Energy-saving technol ogies used in distribution centers and shops

-Energy-saving shops

-Recycling of waste (in 2011 it covered 62.2%)

-Collection of recycling materialsin company’s offices

-Greener living products,

-Tesco Organic and Fair Trade

Carrefour

-, From love to environment” campaigns
-Day of the Earth celebration
- Educational campaigns for employees and customers,
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-Monitoring and reduction of carbon dioxide emission

-Monitoring of the cooling factors harmful for the ozone layer
-Limitation of the energy consumption in retail outlets

-Limitation of waste

-Cooperation with suppliers for the reduction of transportation costs
-Carrefour Quality products manufactured with respect for nature

IKEA

- Recycling City Ikea Campaign,

- Co-organizer of the European Week of Sustainable Transport

-Tree planting campaigns

- Participation in the educational campaign ,,Read labels — protect yourself and your world”; co-organized
by the Polish Trade and Distribution Organization as well as the Consumers Federation

-Ecological service for customers on the website

-Introducing solutions aimed at energy and water conservation and contributing to the limitation of waste

- Sustainable sources of raw materials, particularly wood and cotton

-Printing technol ogies consuming less water than the traditional ones

-Water conservation through reduced water consumption in outlets

- Reduced carbon dioxide emission in all types of activities: in shops, distribution centers, building,
transport and business trips

-The use of production waste for manufacturing new products

-Type of packaging allowing for the increased effectiveness of transport services

-The choice of suppliers meeting specific requirements

-Designing environmentally- friendly products

Source: [Smigielska 2015]

Some retail companies have started to invest in technologies with low-carbon to reduce
greenhouse gas emission into the atmosphere, which include technologies based on
renewable energy sources such as wind or gasification technology which enables the
conversion of energy.

These technologies are not cost effective now; they are more focused on the future. It
is assumed that in the future they will help companies reduce their operating costs.
Retailers shall also cooperate with suppliers in order to increase the efficiency of the
delivery process. Interesting innovation are green stores - at the moment major retailers
like Wal-Mart use the latest technologies in its stores to change the way buildings are
heated, lighted and air conditioned. These buildings consume about 30% less energy
than built in the traditional way. Other form of sustainable innovations are "Zero Waste"
policy- trading companies try to limit the amount of waste generated as a result of
commercial activity. This not only reduces costs but can also become a source of
additional income. Their goal is 'zero waste'.

The transportation solutions are also connected with ecology by reducing the distance
food transport - retail companies that are leaders in the global carry out reengineering
their supply chains of food and other agricultural products, so as to reduce the distance
traveled by the goods. The aim is to organize as many deliveries from manufacturing
sites located in the vicinity of food consumption. This reduces transport costs and at the
same time carbon dioxide emissions into the atmosphere.

Another interesting innovation launched in retail sector in last years rely on opening
new types of markets- social markets. The model of business is based on the idea, that
retailers, due to their restrict policy of fresh food quality or packaged food with short
expiration date often throw food in the trash. But instead of throwing out worn
vegetables and fruit or dented cans or the amost outdated — those products can be
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delivered to stores in which are sold by half price or given for free. Of course any
regulations connected with safety and protection of customers health has to be followed.
This type of supermarkets started to operate in Denmark at the beginning of 2016, and at
the end of the year next store was opened due to it’s popularity among customers.

Conclusions

The examples of innovations conducive to sustainable consumption reveal a
considerable interest of retail companies in this idea. Nevertheless, it should be noted
that there are a number of barriers to this type of consumption on the side of consumers.
Consumer willingness often does not trandlate into sustainable consumer behavior
because of a variety of factors — such as availability, affordability, convenience, product
performance, conflicting priorities, skepticism and force of habit [Sustainable
Consumption. Facts and Trends 2008]. Innovations are usually expensive, due to the
high costs of research and development or materials used in production process, as well
as overcoming the consumers and intermediaries’ resistance to novelties in distribution
channels. Another type of barriers results from prejudices, e.g. some consumers may be
biased against items manufactured from recycled materials because of concerns about
the quality of performance. There may be fears that recycled materials, like paper will
jam printers and photocopiers, refilled inks will damage printing machines or that re-
refined oils will damage their vehicle. Also low level of awareness of some socia groups
may influence attitude toward using recycled products. Consumers may be “locked in”
to unsustainable patterns of consumption by social norms or peer pressures which dictate
more and higher-priced goods no matter social or ecological costs of production.

This may be the reason to develop government policy and create instruments such as
subsidies and tax rebates to support low-income households not to let them to bear a
disproportionate share of the cost of sustainable consumption policies. A part of these
limitations need legislative regulations promoting sustainable consumption. Another part
requires activity of companies interested in building competitive advantage in this area.
At the same time a serious responsibility rests with consumers and their choices. That is
why it is very important to educate them, promote sustainable consumption and
communicate the benefits it may bring to the present and the future generations. The
rising income of societies will result in the increased interest in this type of consumption.
Particular responsibility lies with the retailers to meet the needs of consumers, society
and environment.
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Streszczenie

Zrownowazona konsumpcja to termin okreslajacy pewien rodzaj zachowan konsumenckich,
wynikajacy z szerszej koncepcji — zréwnowazonego rozwoju. Konsumenci, wybierajac sposob
zaspokojenia potrzeby, biora zarazem pod uwage szereg czynnikéw, ktére zapewniaja
minimalizowanie negatywnych dla $rodowiska naturalnego i spoteczenstwa skutkéw wiasnych
decyzji zakupowych.

W artykule dokonano charakterystyki i identyfikacji konsumentéw dazacych do
zréwnowazonej konsumpcji. Ponadto wyjasniono, w jaki sposob przedsiebiorstwa odpowiadaja na
potrzeby tych nabywcdw innowacjami — w szczegdlnosci marketingowymi i organizacyjnymi. W
opracowaniu skupiono si¢ na przedsi¢biorstwach handlowych z kilku powodéw. Przede wszystkim
przedsichiorstwa handlowe wyrdzniaja takie cechy, jak: bliskos¢ wzgledem konsumentdw,
wspottworzenie oferty z producentami, a takze ksztaltowanie kanatow sprzedazy i tworzenie
szeregu udogodnien czasowych i przestrzennych umozliwigjacych sprawne zaspokajanie potrzeb.
Sa one takze wiodacymi podmiotami pod wzgledem innowacji — to wiasnie przedsiebiorstwa
handlowe najszybciej zaadoptowaly szereg innowacji w okresie transformacji gospodarki. W
ostatnigj czesci skonfrontowano dazenia przedsiebiorstw z celami konsumentéw i wskazano na
bariery rozwoju i czynniki sprzyjajace zréwnowazonej konsumpgji.

Stowa kluczowe: zréwnowazona konsumpcja, marketingowe i organizacyjne innowacje w
przedsi ebiorstwach handlowych
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Czynniki deter minuj ace efektywne zar zadzanie finansami
samor zadowymi
(na przykladzie gmin powiatu siedleckiego)

DETERMINERS OF EFFECTIVE FINANCIAL
MANAGEMENT OF LOCAL GOVERNMENTS (EXAMPLE
OF MUNICIPALITIES OF SIEDLCE POVIAT)

Zarzgdzanie finansami na szczeblu samorzgdowym jest procesem niezwykle zozonym, ktory
wymaga zastosowania wielu narzedz i technik, w celu jego optymalizacji. Wprowadzone w
ostatnich latach instrumenty, takie jak: budzet zadaniowy, Wieloletnia Prognoza Finansowa, czy
Indywidualny Wskaznik Zad/uzenia majq na celu usprawnienie zarzgdzania finansami, jednak
rownie istotne wydajq sie by¢ odpowiednie kompetencje wladz samorzgdowych oraz kwalifikacje i
umigjetnosci pracownikow.

Artyku/ przedstawia wyniki badari pilotazowych przeprowadzonych w samorzgdach gminnych
powiatu siedleckiego dotyczgcych czynnikéw wpfywajgcych na efektywnosé zarzgdzania finansami
lokalnymi. Badanie przeprowadzono w czerwcu 2016 roku wsrdd skarbnikéw oraz osob
pernigcych funkcje organu wykonawczego.

Celem artykufu jest proba okreslenia czynnikéw determinujgcych  efektywnosé
gospodarowania srodkami finansowymi w gminach.

Slowa kluczowe: zarzgdzanie finansami, gmina, efektywnos¢

Wprowadzenie

Termin efektywnos¢ zazwyczaj utozsamiany jest z rachunkiem ekonomicznym i oznacza
wynik podegmowanych dziatan opisany przede wszystkim relacja osiagnietych efektéw
do poniesionych naktadéw. Tak przyjeta definicja moze mie¢ zastosowanie w sektorze
prywatnym, w sferze produkcyjnej, gdzie zaréwno efekty, jak i naklady sa tatwo
mierzalne. Sensu largo pojecie efektywnosci oznacza najlepsze rezultaty wynikajace z
prowadzonej dziatalnosci oraz skutecznos¢ w realizacji zamierzonych celéw (H.M.
Coombs, D.E. Jenkins, 1994; B. Guzigjewska, 2008). Tak rozumiana efektywnos¢ moze
mie¢ juz zastosowanie w sektorze publicznym/samorzadowym, gdyz pozwala ona
zweryfikowa¢ sposob zarzadzania dana JST i je zasobami.

W kontekscie zarzadzania gmina szczegOlnego znaczenia nabiera zarzadzanie
finansami, jako kluczowy aspekt determinujacy sprawne funkcjonowanie tej
podstawowsej jednostki samorzadowej. Pojawia si¢ tu problem zwiazany nie tylko ze
wskazaniem osob odpowiedzialnych za sytuacje finansowa (decyzje podejmuje organ
stanowiacy a wykonuje organ wykonawczy gminy; z kolei, osoba odpowiedziana za
przestrzeganie zapisow prawa i sprawujaca kontrole i nadzor nad catoksztattem
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gospodarki finansowej w gminie jest skarbnik®), ale tez z identyfikacja czynnikow
determinujacych efektywne zarzadzanie finansami.

Przedmiotem badan byly determinanty majace istotny wptyw na zwiekszenie
efektywnosci zarzadzania zasobami finansowymi w gminach. Wsérdd tych czynnikéw
poddano analizie m.in. narzedzia proponowane przez ustawodawce: budzet zadaniowy,
Wieloletnia Prognoze Finansowa oraz Indywidualny Wskaznik Zadtuzenia.

Artykut przedstawia wyniki badan pilotazowych przeprowadzonych w wybranych
samorzadach gminnych powiatu siedleckiego dotyczacych analizy czynnikdw
wptywajacych na efektywnos¢ zarzadzania finansami lokalnymi. Zastosowano metodg
sondazu diagnostycznego w oparciu 0 nharzedzie wywiadu pogtebionego i
kwestionariusza ankietowego w technice badan ankietowych. Badanie przeprowadzono
w czerwcu 2016 roku wéréd osdb petniacych funkcje organu wykonawczego, jako
odpowiedzialnych za wykonanie budzetu, oraz skarbnikéw, jako pracownikéw
wspotpracujacych z organem wykonawczym zwlaszcza w sferze finansowej. Ankiete
przekazano droga mailowa lub wreczono osobiscie przedstawicielom wszystkich gmin
(14 jednostek), a respondentdw zapewniono o0 anonimowosci badan. Zwrotnosé
wyniosta 64% - otrzymano odpowiedzi od skarbnikéw i wéjtéw z 9 gmin.

Celem artykutu jest préba okreslenia czynnikow determinujacych efektywnosé
gospodarowania srodkami finansowymi w gminach.

Efektywnosé¢ zarzadzania finansami w samorzadach lokalnych —
zarys problemu

Analiza zarzadzania finansami w sektorze publicznym w kontekscie jego efektywnosci
jest tematem ciagle aktualnym i nie do konca zbadanym. Po pierwsze, dlatego ze trudno
zmierzy¢ efekty w przypadku produkcji doébr i $wiadczenia ustug publicznych (Z.
Fedorowicz, 1998, s. 122). Nie kazde dobro publiczne lub ustuga moga by¢ mierzane,
np. trudno zmierzy¢ dziatalnos¢ takich instytucji jak np. wojsko. Po drugie, precyzyjne
oszacowanie skutkdw wydatkOw jest ograniczone ze wzgledu na niedobdr w
procedurach budzetowych narzedzi i mechanizméw wiazacych wydatki z ich efektami.
Owszem, budzet zadaniowy, ktéry jest wprowadzony na szczeblu centralnym posiada w
swoich zasobach zbior miernikéw, jednak ich wykorzystanie na szczeblu
samorzadowym niekiedy wymaga przeksztatcenia i dostosowania do indywidualnych
potrzeb samorzadow. Po trzecie, efekty niektorych wydatkdw wystepuja z kilkuletnim
opdznieniem, co oOznacza, ze hie dysponujemy precyzyjnym rozkladem w czasie
naktadow i efektéw, a jest to niezbedne do wiasciwe oceny skutecznosci zarzadzania
zasobami finansowymi (M. Poniatowicz, J. Salachna, D. Perto, 2010, s. 49). Niemnigj
jednak w wielu aspektach owa efektywnos¢ zarzadzania finansami w sektorze
publicznym mogtaby by¢ wigksza, a wplyw na to powinna zwigkszona jawnoscé i
przejrzystosé¢ procesdw finansowych.

Od momentu decentralizacji finansdw publicznych, wzrasta zainteresowanie
efektywnoscia zarzadzania na szczeblu lokalnym, co jest rezultatem coraz wieksze)

! Potwierdzaja to rowniez przeprowadzone badania, w ktérych 70% respondentéw wskazato na
skarbnika, jak osobg, ktéra szczegdlnie odpowiedzialna za racjonalna gospodarke finansowa
gminy
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liczby realizowanych zadan oraz wydawanych srodkéw publicznych. Guzigjewskai inni
wymienigja nastepujace kierunki badan nad tym zagadnieniem (B. Guzigjewska, 2008,
s.71-73; M. Kosek-Wojnar, K. Suréwka, 2005, s.173; S. Owsiak, 2002; W. Misiag,
2005; A.J. Koztowski, 2012):

- efektywnos¢ funkcjonowaniai realizacji zadan publicznych w kontekscie zrédet
ich finansowania,

- efektywnos¢ zarzadzania ustugami komunalnymi i gospodarkalokalna,

- uwarunkowania decentralizacji finansdw publicznych i  problemy
samodzielnosci finansowe LGU,

- poszukiwanie fakultatywnych zrédel finansowania zadan publicznych,

- nowe metody i narzedzia planowania budzetowego,

- efektywnos¢ narzedzi i metod w procesach zarzadzania finansami lokalnymi.
Efektywnos¢ zarzadzania finansami w JST, rozumiana jako skutecznos¢ realizacji celow
i osiagania najlepszych rezultatow w te dziedzinie® wynika przede wszystkim  z
zapewnienia (B. Nogalski, A. Swirska, 2016, s. 67):

a) doktadnego, przejrzystego i zrozumiatego zakresu kompetencji i obowiazkow
jednostek struktury organizacyjnej JST uczestniczacych w procesie zarzadzania
finansami JST,

b) fatwego dostepu do aktualnych i rzetelnych informacji oraz do zrozumiatego
systemu zarzadzania informacjami,

c) efektywnego, jasnego, zrozumiatego systemu rachunkowosci,
sprawozdawczosci, analizy i kontroli finansowej,

d) efektywnych systeméw monitorowania dziatan organow wiladzy i jednostek
organizacyjnych JST,

€) dostepu dla zarzadzajacych i pracownikow jednostek, bedacych obiektami
zarzadzania, do niezbednych szkolen oraz pomocy doradcow.

Efektywnos¢ zarzadzania finansami na szczeblu samorzadowym jest wiec
wypadkowa wielu czynnikéw, aich wiasciwa identyfikacjai umigetnos¢ wykorzystania
okresla sprawnos¢ funkcjonowania dangj JST. Nabiera to szczegdlnego znaczenia w
przypadku gmin, ktére dysponujac ograniczonymi zasobami realizuja wiele zadan czesto
wykraczajacych poza mozliwosci finansowe.

Celem wzmocnienia efektywnego gospodarowania $rodkami  finansowymi
ustawodawca wprowadza narzedzia, ktére w jego przekonaniu sa skuteczne i wynika z
nich szereg korzysci. Wymieni¢ tu mozna chociazby budzet zadaniowy (fakultatywna
forma planowania budzetowego), Wieloletnia Prognoze Finansowa (obligatoryjny
element uchwaly budzetowej), Wieloletni Plan Inwestycyjny (obowiazek zniesiony w
2009 r.), Indywidualny Wskaznik Zadtuzenia (obowiazujacy od 2014 r.). Niestety, jak
wynika z badan (A.J. Koztowski, 2012, s. 207) wiadze samorzadowe sceptycznie
odnosza sie do wprowadzanych narzedzi i nie upatruja w nich instrumentarium
przyczynigjacego Sie do poprawy efektywnosci w sferze zarzadzania finansami gminy.

2 Dlatego, w artykule stowo efektywnosé jest czesto zastepowane stowem skutecznosé
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Deter minanty efektywnego zar zadzania finansami gminnymi - wyniki
badan

W opinii respondentéw znaczenie dla efektywnego zarzadzania zasobami finansowymi
w gminach maja przede wszystkim kwalifikacje, umigjetnosci i cechy osob
zaangazowanych w procesy finansowe. Taki wniosek nasuwa Si¢ po zapoznaniu Si¢ z
odpowiedziami respondentéw na pytanie dotyczace kwestii znaczenia poszczegdlnych
determinantow dla poprawy efektywnosci zarzadzania finansami w gminach.

W opinii osdb petniagcych funkcje organu wykonawczego nagjistotniejszymi
determinantami skutecznego pozyskiwania dochodbéw, zwiaszcza tych zewnetrznych
srodkow finansowych s kwalifikacje i umigjetnosci pracownikéw gminy w aplikowaniu
o srodki unijne (45% wskazan). Na drugim miejscu wymieniono cechy charakteru osoby
petniace funkcje organu wykonawczego, np. zaradnos¢, przedsighiorczose,
komunikatywnos¢ (33% wskazan). Wyksztatcenie i kwalifikacje organu wykonawczego
uznano za trzeci w kontekscie istotnosci czynnik (33% wskazan). Ten sam odsetek
respondentdw uznat, ze przynaleznos¢ do rzadzaceg partii ma znaczenie dla skutecznego
generowania zewngtrznych srodkéw finansowych i umiescit ten czynnik na czwartym
migiscu. Na ostatnim, piatym migjscu, umieszczono wspétprace wiladz gminy z
lokalnymi przedsiebiorstwami (w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego) lub
przynaleznos¢ gminy do Lokalnych Grup Dziatania, a takze zngjomosci i ,,uklady”
miedzy wiladzami gminy a przedstawicielami innych JST (powiatu, wojewddztwa).
Wprowadzenie Indywidualnego Wskaznika Zadtuzenia nie stanowi istotnego znaczenia
dla skuteczniejszego generowania dochodéw ze zrédel zewnetrznych w opinii  organéw
wykonawczych.

Analizujac odpowiedzi udzielone przez skarbnikow, wylania si¢ podobny katalog
czynnikow, ktore maja wplyw na zwiekszenie pozyskiwania zewnetrznych srodkéw
finansowych. Az 67% respondentéw tej grupy wskazalo, ze ngistotnigjsze sq cechy
charakteru osoby petniacel funkcje organu wykonawczego. Na drugim miejscu znaazty
si¢ kwalifikacje i umigjgtnosci pracownikéw gminy w aplikowaniu o $rodki unijne (33%
wskazan). Na trzecim migjscu umieszczono wspétprace wiadz gminy z lokalnymi
przedsiebiorstwami (w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego) lub przynaeznosé
gminy do Lokalnych Grup Dziatania — 33% wskazan. Indywidualny wskaznik
zadtuzenia umieszczono jako przedostatni czynnik, tuz przed znajomosciami i
»Uktadami” migdzy wiladzami gminy a przedstawicielami innych JST (powiatu,
wojewaédztwa).

Efektywnos¢ gospodarowania srodkami finansowymi w gminie to takze racjonalne
ich wydatkowanie. Aby usprawni¢ tg sfer¢ zarzadzania finansami w JST ustawodawca
umozliwia planowanie budzetu w uktadzie zadaniowym oraz wprowadza Wieloletnia
Prognoze Finansowa i Wieloletni Plan Inwestycyjny, jednak jak wskazuja
przeprowadzone badania te narzedzia nie sa postrzegane przez wiadze samorzadowe
jako kluczowe dla poprawy jakosci procesdw wydatkowania publicznych srodkow.

Analizujac wyniki badan, wsréd opinii wéjtow wiodace sa: odpowiedzialnosé
finansowa wtadz gminy za nieracjonalne wydatki (33% respondentéw umiescito ten
czynnik na pierwszym miejscu, a 45% na drugim) oraz oszczednos¢ wiadz gminy (45%
respondentéw uznata ten czynnik za trzeci w kolgjnosci). W kontekscie racjonalizacji
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wydatkéw kwalifikacje i wyksztatcenie organu wykonawczego sa czynnikiem, ktory
33% ankietowanych wojtéw umiescito na czwartym migjscu, akolgine 33% - napiatym.

Odpowiedzi skarbnikéw roznia sie od opinii 0sdb pelniacych funkcje organu
wykonawczego, niemnigj jednak na pierwszym migjscu réwniez wskazuja na zasadnosé
stosowania odpowiedzialnosci finansowej wtadz gminy za nieracjonane wydatki (opinia
33% respondentéw). Wieloletnia Prognoza Finansowa zostala uznana jako czynnik
bardzo istotny i umieszczona na drugim migscu (33% wskazan). Kolgine byty
wyksztatcenie organu wykonawczego (trzecie miejsce wedtug 33% respondentéw),
intensyfikacja kontroli wydatkowania srodkéw publicznych (czwarte miegjsce ex eaquo z
aktywnym udziatem mieszkancow w planowaniu budzetowym). Na piatym migscu
skarbnicy umiescili wykorzystanie budzetu zadaniowego.

Reasumujac, wyniki badan dotyczace czynnikéw wplywajacych na efektywnosé
zarzadzania finansami w gminie sugeruja, ze kluczowa rol¢ odgrywaja kwalifikacje i
wyksztalcenie pracownikdéw oraz cechy charakteru osoby petniacej funkcje organu
wykonawczego. Ponadto, dla zwiekszenia racjonalnosci wydatkowsj istotne mogtoby
by¢ zwiekszenie odpowiedzialnosci finansowe] wiadz gminy za nieracjona ne wydatki.

W badaniach poddano tez opinii wykorzystanie i skutecznos¢ narzedzi
proponowanych przez ustawodawce, tj.: budzetu zadaniowego, Wieloletnigj Prognozy
Finansowej, Wieloletniego Planu Inwestycyjnego i Indywidualnego Wskaznika
Zadtuzenia. Whrew opinii ustawodawcy wiadze gmin nie sa przekonane o skutecznosci
tych narzedzi w poprawie efektywnosci zarzadzania finansami.

W zwiazku z prowadzonymi badaniami nad transparentnoscia zarzadzania finansami
w gminach, szczegétowsej analizie poddano budzet zadaniowy. Nalezy go rozumiet jako
plan finansowy dang JST (zwtaszcza plan dotyczaca czesci wydatkowsj), w ktorym
niezaleznie od obowiazujace klasyfikacji budzetowe zapisane s3 konkretne zadania
charakteryzujace si¢ jednorodnoscia. Zadania te maja okreslone cele, koszty oraz osoby
odpowiedziane za wykonanie. Ponadto, co ngwaznigjsze, w budzecie zadaniowym
formutuje sie mierniki, ktére ocenigja nie tylko stopien realizacji danego zadania, ale
réwniez osoby i instytucje odpowiedzialne za realizacje celéw (A.J. Koztowski, I. Z.
Czaplicka-K oztowska, 2014, s. 89 i n). Wdrozenie budzetu zadaniowego w samorzadach
gminnych wplyngtoby nie tylko na oceng skutecznosci zarzadzania finansami, ale
réwniez przyczynitoby sie do edukacji spoteczenstwa w zakresie gospodarki finansowej
samorzadu (A.J. Koztowski, 2012, s208; A. J. Koziowski,. Ekspertyza nr
1474/13A/UM/1 z dnia 05-06-2013 r.). Jest on niestychanie istotny dla zapewnienia
transparentnosci procesdw finansowych w samorzadach i tym samym zrozumienia tresci
uchwaly budzetowej przez obywateli. Zalety budzetowania zadaniowego podkresla
wielu znawcow tematyki  finansdw samorzadowych (np. A.J. Koztowski, Z. Gilowska,
T. Lubinska, A.J. Kozuch, W. Misiag, E. Malinowska— Misiag) , atakze wynikaja one z
analizy doswiadczen takich panstw: jak np. Francja, Stowacja, Nowa Zelandia. Niestety,
jak wskazuja wyniki przeprowadzonych badan wiadze naszych gmin maja odmienne
poglady na ten temat. Dokonujac szczegbtowel analizy skutecznosci budzetu
zadaniowego w opinii ankietowanych wojtow zauwazy¢ mozna, ze 78% wskazalo na
niewielka jego role w poprawie efektywnosci wydatkowania srodkéw finansowych w
gminach. 56% jest zdania, ze budzet zadaniowy w matym stopniu poprawia efektywnosé
gospodarowania srodkami finansowymi, a 22% - ze wcale nie ma na to wptywu. 11%
badanych wéjtéw nie ma zdania na ten temat. Jednoczesnie 11% jest zdania, ze budzet
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zadaniowy zwigksza efektywnosé zarzadzania finansami w duzym stopniu. Opinie
skarbnikow roznia sie delikatnie od odpowiedzi wojtoéw. 22% skarbnikdw jest zdania, ze
budzet zadaniowy zwigksza skutecznos¢ zarzadzania finansami. Taki sam odsetek
respondentéw w tej grupie uznge budzet zadaniowy za zupetnie nieskuteczny. 45%
skarbnikéw jest dania, ze budzet zadaniowy w malym stopniu przyczyna sie do
poprawienia skutecznosci zarzadzania srodkami finansowymi (0 11% mnig niz w
przypadku odpowiedzi wojtéw). Takie odpowiedzi moga wynikat z faktu, ze zadna z
gmin nie wprowadzita planowania w uktadzie zadaniowym, w zwiazku z czym opinia
nie wydaje si¢ by¢ uzasadniona realnymi przestankami i konkretnymi doswiadczeniami.
Nieliczne odpowiedzi na pytanie: dlaczego ta forma planowania nie zostala
wprowadzona wskazuja na brak obowiazku budzetowania w formie zadaniowej w JST
oraz nafakt, iz budzet gminy jest zamaty, aby wprowadza¢ budzet zadaniowy. Niemnigj
jednak odpowiedzi na kolejne pytanie stanowia zaprzeczenie dlatezy, ze obligatoryjnosé¢
stosowania budzetu zadaniowego poprawitaby sposdb gospodarowania finansami w
gminach. Az 77% skarbnikow i 89% wdjtow jest zdania, ze 6w obowiazek nie
zwiekszytby efektywnosci gospodarowania lub wptynatby nania w niewielkim stopniul.

(1 | |
nie wptynetoby
w matym skarbnik
w duzym W organ wykonawczy
w bardzo duzym ]

0% 20% 40% 60%

Zrédto: Badanie wiasne
Wykres 1. Wplyw wprowadzenia obowiazku stosowania budzetu zadaniowego na efektywnosé
gospodarowania srodkami finansowymi w gminie

Zaskakujace (a moze naiwne) sa odpowiedzi na pytania dotyczace transparentnosci
zapisow w uchwale budzetowej (czy w opinii Pana/Pani plan dochodéw i wydatkéw jest
czytelny i zrozumialy dla cztonkéw rady gminy oraz dla mieszkancow). Az 89%
respondentéw wsréd osdb petniacych funkcje organu wykonawczego i 56% wsréd
skarbnikéw jest przekonana, ze zapisy w budzecie rozumigja wszyscy radni, a 67%
wojtow i 78% skarbnikdw uwaza, ze budzet jest czytelny dla mieszkancow. Mozna
przypuszcza¢, ze opisowa czes¢ uchwaly budzetowe jest wzglednie zrozumiata dla
czytelnika, lecz watpliwe jest czy zapisy klasyfikacji budzetowej sa przystepne dla
osoby nie posiadajacej wyksztatcenia ksiggowego. Jak wskazuja wczesnig) prowadzone
badania dotyczace transparentnosci® zapisy klasyfikacji budzetowej sa niezrozumiate dia
wigkszosci radnych i mieszkancow.

3 Szerzej: A. J. Koztowski, Budzet w ukiadzie zadaniowym w samorzadach gminnych a
transparentnos¢ zarzadzania lokalnymi zasobami finansowymi. Znaczenie w procesie edukacji
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Zatem, zastanawigiacym jest, czy wiladze samorzadowe rzetelnie udzielity
odpowiedzi na pytania dotyczace budzetu zdaniowego. A moze ich odpowiedzi sa
wypadkowa niewtasciwel metody badawczej, obawy przed obowiazkiem wprowadzenia
budzetu zadaniowego, braku wiedzy na temat skutecznosci budzetu zadaniowego w
zarzadzaniu finansami gminy oraz leku przed zwiekszona kontrola spolteczenstwa
decyzji finansowych.

Prowadzac badania, wielu respondentéw, zaréwno wsrdd wojtéw, jak i skarbnikéw
upewniato sie, czy badania maja na pewno charakter anonimowy (mimo wczesnigjszych
zapewnien). Te obawy rowniez moga mie¢ wptyw na jakos¢ udzielanych odpowiedzi.
Strach skarbnikdw przed ujawnieniem odpowiedzi organowi wykonawczemu oraz
obawa wojtow przed udzieleniem odpowiedzi niepoprawng politycznie moga
znieksztalcat odpowiedz i stanowia podstawowy problem podczas badan prowadzonych
w JST.

nieczytelny
skarbnik

B organ wykonawczy
czytelny

0% 20% 40% 60% 80%

Wykres 2. Czytelnos¢ i zrozumiatos¢ planu dochodéw i wydatkéw dla cztonkéw rady gminy w
opinii skarbnikow i wojtow
Zré6dto: Badanie wiasne

obywatelskigl o finansach publicznych. Ekspertyza nr 1474/13A/UM/1 z dnia 05-06-2013r. na
Zlecenie Kancelarii Seimu RP; A.J. Koztowski, |. Z. Czaplicka-Koztowska, Transparentnos¢
zarzadzania finansami lokalnymi. Uwarunkowania wdrozenia planu dochodéw i wydatkow w
uktadzie zadaniowym, QNT Systemy Informatyczne, Krakéw 2014,
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Wykres 3. Czytelnos¢ i zrozumiatos¢ planu dochoddw i wydatkéw dla mieszkancdw gminy w opinii
skarbnikow i wojtow.
Zrédto: Badanie wiasne

Kolginym narzedziem, ktére poddano opinii byt Wieloletni Plan Inwestycyjny
(WPI). Do roku 2009 byt on obligatoryjnym dokumentem sporzadzanym w JST, jednak
ten obowiazek zniesiono i tylko w nielicznych gminach praktykuje si¢ jego stosowanie.
Jak wskazuje nazwa: Wieloletni Plan Inwestycyjny, dotyczy on dtugookresowe
projekcji wydatkw majatkowych, ktéra umozliwia wiadzom wiasciwe skoordynowanie
dziatan stuzacych rozwojowi gminy.

Niestety nie wszyscy respondenci udzielili odpowiedzi na zadane pytania dotyczace
WPI, co uniemozliwito doktadne zbadanie tego zagadnienia. Jedynym spostrzezeniem,
jakie mozna zauwazy¢ podczas analizy odpowiedzi na pytanies czy w gminie
wprowadzono Wieloletni Plan Inwestycyjny jest niezgodnos¢, co do opinii organu
wykonawczego i skarbnikow (np. 33% wdjtow jest zdania, ze w ich gminie nie
wprowadzono WPI, podczas gdy 56% skarbnikéw potwierdza jego stosowanie).

Innym narzedziem zaproponowanym w celu poprawy skutecznosci zarzadzania
finansami w gminach jest Wieloletnia Prognoza Finansowa (WPF). Wprowadzona
ustawa o finansach publicznych w 2009 roku ma na celu diugofalowe i perspektywiczne
spojrzenie na wydatki, zwigkszenie transparentnosci decyzji finansowych i
zaplanowanie rozwoju spoteczno - gospodarczego gminy adekwatnie do posiadanych
srodkéw. Ponadto, kluczowym w WPF jest mozliwos¢ ustalenia priorytetow
inwestycyjnych oraz zapewnienie ciaglosci dziatan podejmowanych na terenie gminy
(M. Jézwiak, P. Walczak, U. Wiktorowska, 2010, s. 164;

K. Owsiak, http://www.ue.katowice.pl).

Jak wskazuja wyniki badan w skutecznos¢ WPF wierzy 78% wojtéw i 45%
skarbnikéw, jednak dokonujac oceny w jakim stopniu stosowanie WPF wptyneto na
poprawe racjonalizacji wydatkdw gminnych tylko 33% skarbnikéw i 22% wdjtéw
uwaza, ze wprowadzenie WPF wptyneto korzystnie najakos¢ gospodarowania finansami
w gminie. Gospodarowanie srodkami finansowymi w gminie nie byto wczesnigj mniej
racjonalne dla 45% wajtéw i 67% skarbnikow.
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Wykres 4. Czy przed wprowadzeniem Wieloletnif Prognozy Finansowej gospodarowanie srodkami
finansowymi w gminie byto mnigj racjonalne?
Zrédto: Badanie whasne

Od 2009 roku gminy wigjskie moga wydziela¢ w swoich budzetach fundusz sotecki
(gminy migjskie — tzw. budzet obywatelski), ktorego zadaniem jest zwiekszenie
partycypacji spoteczenstwa w planowaniu i realizacji wydatkéw. Uczestniczenie
lokalng spotecznosci w procesach decyzyjnych dotyczacych sfery finansowe i realizacji
przyjetych przez nich zadan stanowi jedno z najwazniejszych narzedzi zarzadzania w
JST oraz jest warunkiem sprawnego zaspokajania potrzeb publicznych (B. Nogalski,
JM. Rybicki, 2006, s.153; A.J. Kozuch 2012, s.43). Poprzez swoja konstrukcje budzet
obywatelski i fundusz sotecki powinny wptynaé¢ na lepsze gospodarowanie finansami w
gminach. Jak wynika z badan w 89% analizowanych JST wprowadzono fundusz
sotecki, jednak w opinii 67% ankietowanych skarbnikéw tzw. budzety partycypacyjne
nie wplywaja na poprawg racjonalnosci gospodarowania finansami w badanych
gminach. Tego samego zdania jest 33% wojtow.

W celu poprawy zarzadzania diugiem w JST ustawodawca wprowadzit w 2014 roku
Indywidualny Wskaznik Zadtuzenia jako narzedzie majace stuzy¢ nadmiernemu
zadtuzaniu sie niektérych gmin. Niestety brak odpowiedzi wielu respondentow
uniemozliwit doktadna analize przydatnosci tego narzedzia do poprawy efektywnosci
zarzadzania finansami. Zauwazy¢ mozna jedynie, ze mnigl sktonni do udzielenia
odpowiedzi na to pytanie byli wdjtowie, co moze wynika¢ z faktu braku dostatecznej
wiedzy natemat obecnej i wczesniejsze) zdolnosci kredytowej gminy.

Wychodzac z zalozenia, ze jawnos¢ podejmowanych decyzji finansowych moze
oddziatywa¢ na ich jakos¢, a tym samym na skutecznos¢ zarzadzania zasobami
finansowymi, spytano respondentéw w jakim stopniu koniecznos¢ upubliczniania
informacji dotyczacych planowania i wykonania budzetu wptywa na efektywnosc i
racjonalnos¢ prowadzenia polityki wydatkowej w gminie.

Tylko 22% wsréd ankietowanych (zaréwno wojtow, jak i skarbnikéw) jest zdania, ze
upublicznianie informacji finansowych w duzym stopniu poprawia efektywnosé
zarzadzania finansami. Zdecydowana wiekszos¢ (56% skarbnikow i 44% wdjtéw)
twierdzi, ze nie ma wptywu. Jednoczesnie, respondenci uzngja zawartosé¢ biuletynu
informacji publiczngj w swoich gminach za wystarczajaca i czesto uaktualniana. Nie
zawiergja one niestety protokotow pokontrolnych (wszystkich) i tylko w jedngl gminie,
zgodnie z odpowiedziami, zamieszczany jest czytelny budzet, w formie opisowsy.
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Whnioski i rekomendacje

Z przeprowadzonych badaf dotyczacych czynnikow determinujacych poprawe
efektywnosci zarzadzania finansami w gminie moznawyciagnaé trzy generalne wnioski:

- w opinii samorzadowcéw wprowadzane przez ustawodawce instrumenty stuzace
poprawie gospodarowania finansami w gminach nie zawsze przynosza zamierzone
efekty,

- opinie pracownikéw podstawowej jednostki samorzadu terytorialnego odbiegaja
daleko od zatozen, jakie formutuje ustawodawca sprowadzajac kolejne narzedzia dla
poprawy zarzadzania finansowymi srodkami publicznymi,

- zdaniem samorzadowcOw waznigjsza role w efektywnym zarzadzaniu petnia
indywidualne cechy i umigjetnosci organéw wykonawczych i pracownikéw urzedéw
gminy, niz tzw. , narzedziatwarde”,

Stad, pojawigja Sie pytania dotyczace determinantéw efektywnego zarzadzania
finansami w gminach:

- jakie narzedzia skutecznie moga wptyna¢ na poprawe efektywnosci w sferze
gospodarowania srodkami publicznymi,

- z czego wynikaja rozbieznosci migdzy faktycznym wykorzystaniem obecnych
narzedzi a zatozeniami ustawodawcy,

- dlaczego opinie praktykow (wojtow i skarbnikéw) natemat budzetu zadaniowego,
WP, IWZ, WPF r6znia sie od zatozen ustawodawcy.

Ponadto, co istotne dla dalszych badan, zauwazy¢é mozna problemem, swoiste)
podwdjngj moralnosci w ocenie transparentnosci zarzadzania finansami publicznymi na
najnizszym szczeblu w strukturze panstwa. Tym samym, pojawia Sie pytanie: w jaki
sposdb, faktycznie, wiadze samorzadowe ocenigja transparentnos¢ zarzadzania
finansami opiergjaca si¢ o dotychczasowy uktad wykonawczy budzetu oraz jakie
narzedzia stosowa¢ w celu uzyskaniarzeczywistej opinii naten temat.

Efektywnosé¢, czy skutecznosé, zarzadzania finansami w sektorze samorzadowym
stanowi jedno z waznigjszych zagadnien dotyczacych funkcjonowania samorzadow
lokalnych. Wtasciwe zarzadzanie i gospodarowanie srodkami finansowymi w kazdej
JST determinuje prawidtowa realizacje zadan i stwarza szansg na dtugotrwaty rozwoj
spoteczno-gospodarczego na jg obszarze. Stad istnige konieczno$¢ ciagtego
monitorowania procesdw i decyzji finansowych w gminach. Postulujac pewne
rekomendacje nalezatoby:

- wprowadzi¢ obowiazek budzetowania zadaniowego w gminach, ktére poprawi
transparentno$¢  gospodarowania finansami i umozliwi  pomiar  rezultatdw
podejmowanych decyzji finansowych,

- zweryfikowat rzeczywisty system rekrutacji pracownikéw obstugujacych organy
gminy; wyeliminowat nepotyzm i protekcje, a zatrudnia¢c osoby o wysokich
kwalifikacjach i doswiadczeniu, wymaganym na danym stanowisku,

- ,odpartyjni¢” funkcje organu wykonawczego, stwarzajac tym samym jednakowe
szanse dla ubiegania si¢ 0 zewnetrzne srodki finansowe,

- wprowadzi¢ zmiany w procedurze wyboru os6b na stanowisko organu
wykonawczego i bacznig spoglada¢ na ich wyksztatcenie i kwalifikacje w zarzadzaniu
w administracji publiczng.
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W kontekscie dalszych badan nad efektywnoscia zarzadzania finansami w gminach
oraz wypracowaniem wilasciwe] metody badawczej tef materii, nalezy:

- zapewni¢ pelna anonimowos¢ badan. Kontakt osobisty lub droga mailowa nie jest
odpowiednim sposobem prowadzenia badan wsréd pracownikéw JST. Obawigja Sie oni
ujawieniaopinii, co wptywanajakos¢ odpowiedzi oraz ich rzetelnosé,

- opinie wladz samorzadowych warto konfrontowaé ze zdaniem mieszkancéw,
diatego badania nalezy przeprowadza¢ nie tylko wsrdd wladz samorzadowych, lecz
rowniez wérod mieszkancow, a przynajmniej ich przedstawicieli w radzie gminy.
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Summary

Financial management at local government level is an extremely complex process that requires the
use of many tools and techniques in order to optimize it. Introduced in recent years, tools such as
performance budget, Long-term Financia Forecast or Individua Debt Index aim to improve
financial management, but the appropriate competences of local authorities and the qualifications
and skills of the employees seem to be equally important.

The article presents the results of pilot studies carried out in municipal governments of
Siedlce county on the factors determining the effectiveness of the management of local finances.
The survey was conducted in June 2016 among main accountants and persons acting as the
executive body.

The am of this article is to develop a method and techniques of research of local
finances management and to identify the factors determining the effectiveness of financia
management in municipalities.

Keywords: financial management, municipality, effectiveness
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Ubezpieczenia na zycie w latach 2005-2014

LIFE INSURANCE IN THE PERIOD 2005-2014

Celem opracowania jest okreslenie rozwoju ubezpieczeri na zycie (grupa 1) w Polsce na
tle wybranych czynnikbw wpfywajgcych na liczbe i wartosé wypfacanych swiadczei i
odszkodowari. Analizy obgjmowaly lata 2005-2014. Stwierdzono, ze ubezpieczenia na zycie
(grupal) mialy w badanych latach najwi¢kszy udzia/ w sprzedazy ubezpieczer osobowych.
Wazrostowi liczby ubezpieczonych osdb towarzyszy? 2,5 krotny wzrost wartosci wypfaconych
swiadczer. Ustalono takze, ze w ubezpieczeniach na zycie udzia/ 0sdb objetych nimi w formie
grupowej by/ zdecydowanie wyzszy niz objetych ubezpieczeniem indywidual nym.

Slowa kluczowe: ubezpieczenia na zycie, ubezpieczenia grupowe, swiadczenia i odszkodowania
brutto.

Wprowadzenie

Ubezpieczenia na zycie stanowia wazny segment rynku ubezpieczen gospodarczych w
Polsce. Wartos¢ sktadki! pochodzacej z ich sprzedazy wynositaw 2014 roku ponad 28,6
mid zt w wartym 54, 9 mid zt rynku ubezpieczen. Udzial ubezpieczen na zycie (dziat I)
w sktadce pochodzace z catego rynku wynosit od 49% w 2005 roku do 52 % w 2014
roku, co $wiadczy o dojrzalosci tego rynku®. Sprzedaz ubezpieczen na zycie w 2014
roku prowadzito 27 zaktadéw ubezpieczen, z czego 25 dziatgjacych w formie spéiek
akcyjnych i 2 towarzystwa ubezpieczen wzajemnych (Rejent Life TUW i Macif Zycie
TUW). Produkty ubezpieczeniowe zaliczane do dziatu | ,Ubezpieczenia na zycie’®
oferowane sa W pieciu grupach ubezpieczen - zgodnie z klasyfikacja ustawowa *. W
dziale | wyodrebniono nastepujace grupy ubezpieczen:

1. Ubezpieczenianazycie (grupa 1).

Y Wartos¢ rynku szacowana sktadka przypisana brutto, ktéra stanowia kwoty sktadek brutto
nalezne z tytutu zawartych w okresie sprawozdawczym uméw ubezpieczenia, niezaleznie od tego,
czy kwoty te optacono.

2 J. Handschke, J. Monkiewicz (red. nau.). Ubezpieczenia-podrecznik akademicki. Poltext. 2010

3 W opracowaniu zamiennie uzywane beda okreslenia Ubezpieczenia nazycie, dziatu |,
ubezpieczenia osobowe.

4 Zalacznik do ustawy z dnia 11 wrzesnia 2015 r. (poz. 1844). PODZIAL RYZYKA WEDLUG
DZIALOW, GRUP | RODZAJOW UBEZPIECZEN. Ustawa z dnia 11 wrzesnia2015r. 0
dziatalnosci ubezpieczeniowej i reasekuracyjnej Dz. U.2015 poz.1844.
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2. Ubezpieczenia posagowe, zaopatrzenia dzieci (grupa 2).
3. Ubezpieczenia na zycie, jezeli sa zwiazane z ubezpieczeniowym funduszem
kapitatowym, a takze ubezpieczenia na zycie, w ktérych s$wiadczenie zakladu
ubezpieczen jest ustalane w oparciu o okreslone indeksy lub inne wartosci bazowe
(grupa 3).
4. Ubezpieczenia rentowe (grupa 4).
5. Ubezpieczenia wypadkowe i chorobowe, jezeli sa uzupetnieniem ubezpieczen
wymienionych w grupach 1-4 (grupa5).

Udziat poszczegdlnych rodzajow ubezpieczen w zakupywanych przez klientow
ubezpieczeniach osobowych przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Struktura sktadki w ubezpieczeniach dziatu | w latach 2005-2014 (%).

Grupy dziatu Struktura sktadki ubezpieczeniowej w dzidle | (%)

| ubezpieczen 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Grupal 450 384 386 | 72,8 [ 635 [59,7 52,8 |533 |533 | 37,1
Grupa?2 10 (07 |05 |03 [04 |04 |04 |03 |03 |04

Grupa3 36,6 | 46,0 1469 | 161 | 21,3 |258 1324 |33,1 |331 |44,0
Grupa 4 02 |02 |02 |02 |02 |03 |03 |03 |03 (04

Grupa5s 164 (144 | 13,6 | 105 (14,4 [136 [14,0 [129 (129 |181
Reasekuracjaczynna|08 |03 |02 |01 |02 |02 |01 |01 |01 |01

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych KNF

Z andlizy danych w tabeli 1 wynika, ze w latach 2005-2014 najwiekszym
zainteresowaniem klientéw zaktaddéw ubezpieczen cieszyly sie klasyczne ubezpieczenia
na zycie (grupa 1). Ich éredni udziat w strukturze sktadki w tym okresie wynosit 51,5%.
Na drugim migiscu byty ubezpieczenia na zycie z ubezpieczeniowym funduszem
kapitalowym (UFK), czyli takie, w ktorych skladka przeznaczana jest w czesci na
ochrong ubezpieczeniowa, a W czesci na inwestycje. Srednio ich udziat w sktadce
pochodzacej ze sprzedazy ubezpieczen osobowych w latach 2005-2014 wynosit 33,5%.
Wigksza atrakcyjnos¢ produktow z grupy 3 byta w niektorych latach zwiazana z
mozliwoscia uniknigcia, tzw. podatku Belki. Pracenia podatku mozna byto unikna¢ w
przypadku zakupu polisolokat. Od stycznia 2016 roku nie jest to juz mozliwe.

Przedmiotem niniejszego opracowania Sa ubezpieczenia na zycie (grupa 1)
oferowane w formie indywidualngj i grupowey.

Cel i metoda

Celem opracowania jest okreslenie rozwoju ubezpieczen na zycie (grupa 1) w

Polsce w latach 2005-2014 na tle wybranych czynnikéw wptywajacych na liczbe i
wartos¢ wyptacanych swiadczen i odszkodowan.
W opracowaniu zwrécono uwage na zréznicowanie warunkow wyptaty swiadczenia, aw
szczegolnosci na rozne definicje zawarte w ogolnych warunkach ubezpieczenia, ktére
maja wptyw na ustalanie ich wielkosci. Oszacowana zostata takze srednia wartosé
odszkodowania przypadajacego na jedna wyptate.

Dane liczbowe wykorzystane w ninigjszym opracowaniu pochodzity ze zrodet
wtornych. Byty to opracowania: Komisji Nadzoru Finansowego (KNF), Polskig 1zby
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Ubezpieczen (PIU) i Gtéwnego Urzedu Statystycznego (GUS). W artykule
wykorzystano takze informacje pochodzace z literatury przedmiotu oraz czasopism
naukowych i branzowych. Przy omawianiu kwestii medycznych i poréwnywaniu
definicji wypadkéw ubezpieczeniowych, stosowanych przez ubezpieczycidi odwotano
si¢ takze do wiedzy i doswiadczenia klinicznego specjalisty neurologa pracujacego w
Wojskowym Instytucie Medycznym w Warszawie, bedacego wspétautorem niniejszego
opracowania. Okres badan obejmowat lata 2005-2014.

W andizie danych wykorzystano podstawowe wskazniki statystyczne, tj.
wskaznik udziatu, wskaznik dynamiki o podstawie statej, wspdiczynnik korelacji i
metode opisowa.

Rodzaj e ubezpieczen zwigzanych ze smiercig jako przyczyna wyplaty
swiadczenia

W powszechnym rozumieniu istota ubezpieczenia na zycie jest zapewnienie srodkdw
bliskim ubezpieczonemu po jego $mierci. W wigkszosci przypadkéw potrzeba
zaspokojenia poczucia bezpieczeastwa finansowego rodziny jest giéwna przestanka
decyzji o ich zakupie®
Zaktady ubezpieczen rzadko w swojg ofercie maja ubezpieczenia, w ktdrych jedynym
rodzajem wypadku ubezpieczeniowego jest smieré. Zazwyczgj sa to ubezpieczenia
mieszane, w ktérych ochrona objete sa smier¢ i dozycie przez ubezpieczonego
okreslonego wieku.
W obrebie ubezpieczen na wypadek $mierci wyrdznia si¢ dwa rodzaje ubezpieczen. Sa
to ubezpieczenia terminowe i ubezpieczenia na cate zycie. Biorac pod uwage ten rodzgj
klasyfikacji w ubezpieczeniach zaliczanych do grupy 1 mozna wyréznié:
Ubezpieczenia terminowe nawypadek smierci.

1. Ubezpieczenia nacate zycie (do 100 lat).

2. Ubezpieczenianadozycie.

3. Ubezpieczenianazyciei dozycie.
Wsrod ubezpieczen terminowych na wypadek smierci, ktorych gtéwnym celem jest
pokrycie potrzeb wywotanych zgonem ubezpieczonego wystepowaé moga hatomiast
nastepujace ich warianty:
ubezpieczenia terminowe state.
ubezpieczenia terminowe odnawialne.
ubezpieczenia terminowe zamienne.
ubezpieczenia terminowe z mozliwoscia wzrostu badz automatycznym wzrostem.
ubezpieczenia terminowe malegjace:

e powiazane z kredytem.

e stanowiace zabezpieczenie dochodu rodzinie.
6. ubezpieczeniaterminowe dla przedsi¢biorstw:

e  ubezpieczenie kluczowych pracownikéw,

ISAE S

> min. wyniki badai: B. Nowotarska-Romaniak. Zachowania klientéw indywidualnych w procesie
zakupu ustugi ubezpieczeniowej. Wolters Kluwer Business, 2013 s.148, D. Maison. Polak w
swiecie finansdw. Wydawnictwo Naukowe PWN, 2013, s:139
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e ubezpieczenie nazycie wspdlnika.®

Innym podziatem ubezpieczeh na zycie jest ich klasyfikacja ze wzgledu na
kryterium jakie stanowi liczba podmiotéw objetych ochrona ubezpieczeniowa w ramach
jedng umowy. Na jego podstawie wyrdznia sie ubezpieczenia indywiduane i
ubezpieczenia grupowe. W sytuacji kiedy umowe ubezpieczenia zawiera z
ubezpieczycielem osoba, ktéra chce ustanowi¢ ochrone ubezpieczeniowa dla
okreslonego dobra od skutkow okreslonego ryzyka mamy do czynienia z
ubezpieczeniem indywidualnym. Natomiast ubezpieczenia grupowe sa ubezpieczeniami
na cudzy rachunek. W polskich warunkach prawnych podmiot objety ta ochrona, nie
bedacy ubezpieczajacym, musi wyrazi¢ na nia zgode. Szczegbtowe regulacje prawne
dotyczace tego rodzaju ubezpieczen zawarte sa w nowe ustawie o dziatalnosci
ubezpieczeniowej’, ktéra zawiera duza liczbe regulacji ich dotyczacych. W opinii
Ministerstwa Finansdw na temat wprowadzonych zmian, mozna znalez¢ informacje, ze
dzieki nowym regulaciom w tym obszarze nastapi : ,wzmocnienie praw 0sob
ubezpieczonych w ubezpieczeniach na cudzy rachunek, w szczegdlnosci w
ubezpieczeniach grupowych, przez wprowadzenie zakazu pobierania przez
ubezpieczajacego wynagrodzenia, zapewnienie ubezpieczonemu informacji 0 warunkach
umowy oraz obowiazku zaktadu ubezpieczen do przekazania ubezpieczonemu, a takze
jego spadkobiercom, informacji zwiazanych z przebiegiem likwidacji szkody”.
Wiekszos¢ zapisbw, ktére znalazly sie w ustawie o dziatalnosci ubezpieczeniowe)
dotyczacych ubezpieczen grupowych jest wynikiem nieprawidtowosci w ich
funkcjonowaniu majacych miegjsce w poprzednich latach, szczegdlnie w obszarze
bancassurance®.

Z punktu widzenia ninigjszego opracowania istotny jest fakt, iz ubezpieczenia
grupowe, szczegdlnie pracownicze, ze wzgledu na liczbe podmiotéw uczestniczacych w
jedng umowie zawierane sa, w poréwnaniu do uméw zwieranych indywiduanie, na
atrakcyjnych warunkach. Ubezpieczenia pracownicze byty i sa bardzo atrakcyjne
cenowo, jak i w odniesieniu do zakresu ochrony®. Korzysci zwiazane z przystapieniem
do ochrony ubezpieczeniowe] w formie grupowsej dotycza m.in. typow swiadczen, ktére
sa W ich ramach wyptacane a dotycza np. sytuacji smierci w ubezpieczeniach nazycie.

Podstawowe informacje o zainteresowaniu ubezpieczeniami na zycie w formie
grupows i indywidualnej zawarto w tabeli 2

8 E. Stroinski. Ubezpieczenia na zycie. Teoriai Praktyka. Wydawnictwo Poltext Warszawa 2004,
s.109

" Ustawa z dnia 11 wrzesnia 2015 . o dzialalnosci ubezpieczeniowsj i reasekuracyjnej Dz. U.2015
p0z.1844.

Szczegblnie art.18,19.

8 Wicce na ten temat np. M. Wiecko, Podstawowe problemy bancassurance w Polsce-raport
Rzecznika Ubezpieczonych-co dalej? Monitor Ubezpieczeniowy 2009 nr 37, s. 17-21.

® M. Wiecko-Tutowiecka. Ubezpieczenia grupowe z perspektywy konsumenta, w: Ochrona
konsumentéw na rynku ubezpieczeniowym w Polsce. Wspbiczesne wyzwania. (red.) Jan
Monkiewicz, M. Orlicki. Poltext 2015, s.43
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Tabela 2. Podstawowe dane charakteryzujace popyt na ubezpieczenia na zycie (grupal) w latach

2005-2014

Wyszczegdlnienie

Lata

Indywidualne

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

Liczbapolis
(indywidualne w min)

13

1,2

74

7,3

7,2

7,1

6,6

6,8

6,6

6,5

Sktadka na zycie w
mid.

2,04

1,88

3,49

9,60

7,04

7,04

4,94

4,98

3,96

3,40

Liczba osob objetych
ubezpieczeniem w
min.

13

13

74

74

7,2

7,1

6,9

6,8

6,6

6,5

Grupowe

Liczba polis (grupowe
w min.)

6,6

6,5

0,27

0,29

0,31

0,33

0,36

0,40

0,38

0,85

Sktadka nazycie
(mid)

4,8

6,2

6,3

18,7

12,1

11,7

11,9

14,4

9,2

7,2

Liczba osdb objetych
ubezpieczeniem (min)

21,6

254

20,5

20,4

21

21,5

20,3

19,9

19,6

19,8

Udziat w sktadce
ogdtem sktadki z
ubezpieczen
grupowych (%)

70,3

76,8

64,5

66,2

63,3

62,5

70,6

74,3

69,8

67,9

Udziat w sktadce
ogdtem sktadki z
ubezpieczen
indywidualnych (%)

29,7

232

355

338

36,7

375

294

25,7

30,2

32,1

Razem

100,0

100,0

100,0

100,0

100,0

100,0

100,0

100,0

100,0

100,0

Udziat liczby osob
objetych
ubezpieczeniem
grupowym w liczbie
ubezpieczonych
ogdtem (%)

94,29

95,26

73,51

73,38

74,29

75,20

74,62

74,56

74,90

75,27

Zrodto. Opracowanie wiasne na podstawie danych KNF.

Na podstawie analizy danych zestawionych w tabeli 2 mozna stwierdzi¢, ze od
2005 roku odnotowano prawie pigciokrotny wzrost liczby zakupionych polis w
ubezpieczeniach indywidualnych na zycie. Ich liczba w 2005 r. wynosita 1,3 min,
natomiast w 2014 r. byto to juz ponad 6,5 min. Nastapit tez wzrost liczby 0séb objetych
ubezpieczeniem z ponad 22 min 0séb w 2005 roku do 26 min w 2014 roku. Udzial oséb
objetych ubezpieczeniem w formie grupowej byt zdecydowanie wyzszy niz objetych
ubezpieczeniem indywiduanym. W 2005 roku udziat ubezpieczonych osdéb w
ubezpieczeniach grupowych wynosit 94,3% w stosunku do ogétem ubezpieczonych w
grupie 1. W kolgjnych latach systematycznie zmnigjszat si¢ osiagajac w 2014 roku wciaz
wysoki poziom 75,3%.
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Tak wysoki udzial osdb ubezpieczonych w formie grupoweg w stosunku do ogétem
ubezpieczonych nazycie wynikat miedzy innymi z ceny takiego ubezpieczenia, ale takze
z powszechnosci sprzedazy tych produktéw przez banki przy okazji realizacji akgji
kredytowej™°.

Wartos¢ i struktura swiadczen wyplacanych z ubezpieczen na zycie
(grupal)

W typowych ubezpieczeniach na zycie, gdzie zdarzeniem losowym powodujacym
wyptate Swiadczenia jest smieré ubezpieczonego mamy do czynienia z sytuacja, w ktorej
to osoba trzecia otrzymuje wyptate, gdyz osoba ubezpieczona nie zyje*’. W polskim
prawie (art. 831 kodeksu cywilnego) zasada jest w zwiazku z tym, iz to ubezpieczony w
czasie trwania umowy decyduje, kto dostanie swiadczenie w razie jego $mierci. Przepisy
nie wprowadzaja tutgj zadnych ograniczen, nie ma zatem, np. obowiazku wskazania
kogos z najblizszej rodziny. Uprawnionym do swiadczenia moze by¢ dowolny podmiot,
niekoniecznie osoba fizyczna, ae takze osoba prawna (np. bank). Dopiero przy braku
wskazania osoby uprawniongl swiadczenie od zaktadu ubezpieczen otrzymaja
spadkobiercy ubezpieczonego™.

Wyplaty $Swiadczen z ubezpieczen na zycie zaleza od wielu czynnikéw o
charakterze ekonomicznym i demograficznym. Wsrdd nich nagjistotnigjsze to: liczba
ubezpieczonych klientéw, liczba zdarzen, ktére powoduja wyplate swiadczenia oraz
sumy ubezpieczen, gdyz od tego czynnika zalezy wprost wartos¢ swiadczenia, ktére
bedzie wyptacone uposazonym. W przypadku ubezpieczen grupy 1 wypadkiem
ubezpieczeniowym skutkujacym wyptata swiadczenia jest zgon ubezpieczonego.

W tabeli 3 przedstawiono podstawowe dane odzwierciedlajace stan ubezpieczen
na zycie w badanych latach.

Tabela 3. Podstawowe informacje dotyczace ubezpieczen nazycie (grupa 1) w latach 2005-2014

P 2005 | 2006 |2007 |2008 |2009 |2010 |2011 |2012 |2013 |2014
Wyszczegdlnienie

Liczbapolisnazycie | 794 | 7,79 |7,67 |7,69 7,52 741 7,28 7,19 6,97 735

Liczbawyptat 141 140 140 [151 1,69 1,34 1,63 1,65 1,72 |154

Wyptacone
Swiadczeniaw tys. zt | 4,38 [ 4,87 |532 1121 |21,70 |16,09 |1837 |17,35 |13,70 | 10,56

Liczba osdb objetych
ubezpieczeniem 229 26,7 |279 |277 28 28,5 27,2 26,7 262 | 263

Kwota $wiadczenia
na 1 wyplate (z) 3092 | 3465 |3789 | 7417 |12826 | 11975 | 11229 | 10472 | 7952 | 6839

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych GUS i KNF.

10 www.knf.gov.pl

1 Wigcej naten temat: M. Szczepanska - Osoba uprawniona do otrzymania sumy ubezpieczeniaw
umowie ubezpieczenia na zycie (uposazony) - Rozprawy Ubezpieczeniowe nr 7(2/2009), M.
Krajewski, Ubezpieczenie na rzecz osoby trzecigl (w:) A. Koch (red.), Umowa ubezpieczenia
Aktualne problemy prawne, Bydgoszcz - Poznan 2005, s. 70.

2D, Lesniak, E. Sienicka, B. Wojno. Zaklady ubezpieczen i ich ustugi. Poradnik KNF. CEDUR.
2014, s. 31
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W latach 2005-2014 obserwowano systematyczny wzrost wartosci
wyptacanych swiadczen z ubezpieczen na zycie. Ich wartos¢ w 2005 roku wynosita ok.
4,4 mld z. aw 2014 byto to juz ponad 10,5 mid. Byt to prawie 2,5 krotny ich wzrost, co
potwierdzaja rowniez wskazniki dynamiki obliczone dla wartosci wyptacanych
Swiadczen (rys. 1). Nawyzsza ich warto$¢ odnotowano w 2009 roku, kiedy z
ubezpieczen na zycie wyptacono swiadczenia ha kwote ponad 21,7 mld. zt. Najwyzsza
kwote swiadczenia przypadajacego na jedna wyptate odnotowano takze w 2009 roku i
wynosita ona ponad 12,8 tys. z. Wspotczynnik Kkorelacji obliczony dla wartosci
wyptaconych swiadczen z ubezpieczen na zycie i wartosci sktadek wynosit 0,62, co
wskazuje na dodatnia, umiarkowana zaleznos¢ migdzy tymi dwoma zmiennymi.

Nalezy si¢ spodziewaé, ze wartos¢ wyptacanych przez ubezpieczycieli
swiadczen bedzie systematycznie wrastata gdyz wiek o0sob przystgpujacych do
ubezpieczen na zycie w latach 90. ubiegtego wieku, ktorzy stanowia liczna grupe
ubezpieczonych, bedzie w nagjblizszych latach zblizat si¢ do wieku, ktory, statystycznie
rzecz biorac, moze by¢ jedna z przyczyn zajscia wypadku ubezpieczeniowego w
ubezpieczeniach nawypadek $mierci, ale takze w tych na dozycie.

Spowoduje to, ze klienci, ktérych dotychczas wptacone skiadki stanowity zrddito
przychodéw ubezpieczycieli, stana sie zrodiem kosztéw, ze wzgledu na wyptacane
Swiadczenia.

600,0
500,0
400,0
300,0
200,0

100,0

0,0

2006/2005 2007/2005 2008/2005 2009/2005 2010/2005 2011/2005 2012/2005 2013/2005 2014/2005

Rysunek 1. Wskazniki dynamiki o podstawie statej dla wartosci wyptacanych swiadczen w latach
2005-2014
Zradto: Opracowanie wiasne na podstawie danych KNF.

Wybrane czynniki wplywaj ace ma wyplate §wiadczenia
ubezpieczeniowego w ubezpieczeniach na zycie — ubezpieczenia
indywidualne a ubezpieczenia grupowe

Przedmiotem ubezpieczenia w ubezpieczeniach na zycie jest zycie ubezpieczonego,
podstawowym ryzykiem objetym ochrona jest zas ryzyko $mierci. Smieré jest
zdarzeniem o charakterze pewnym, nieznany jest tylko czas jg wystapienia. Stad tez w
terminologii angielskigl ubezpieczenia na zycie, a doktadnie ta ich czes¢, ktdra dotyczy
ryzyka, ktére musi si¢ zrealizowac, okreslana jest terminem assurance, a nie insurance .
Wypadkiem ubezpieczeniowym z powodu ktérego ma miejsce wyptata s$wiadczenia, jest

B A. Sliwinski. Ryzyko w ubezpieczeniach na zycie taryfy — budowa i optymalizacja
http://www.gu.com.pl/index.php?option=com_content& view=article& id=9019& catid=129:rynek-
ubezpieczeniowy& Itemid=151 [dostep 7.11.2016 r.]
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smier¢ ubezpieczonego, ktdra jednak nie zostata zdefiniowana w ogdlnych warunkach
ubezpieczenia. Poza tym w ramach ubezpieczen na zycie moga by¢ objete ochrona
réwniez inne zdarzenia np. smier¢ rodzica, sSmier¢ dziecka lub smieré wspdtmatzonka.
Ubezpieczyciele wyplacaja zatem $wiadczenie w sytuacji zgonu™ ubezpieczonego
opierajac si¢ ha przepisach prawa cywilnego®.

Przyczyna zgonu w ubezpieczeniach na zycie nalezacych do grupy 1 z reguty
nie jest uwzgledniana i nie ma wplywu na wartos¢ wyptacanego swiadczenia. Wyjatek
stanowia samobdjstwo i samookaleczenie, ktére zazwyczaj wskazywane sa w ogolnych
warunkach ubezpieczenia jako, tzw. wylaczenia odpowiedzialnosci zaktadu
ubezpieczen. Tego rodzaju zdarzenia generalnie nie sa przez ubezpieczycieli traktowane
jako wypadek ubezpieczeniowy i nie skutkuja wyptata swiadczenia. Zdarzaja si¢ jednak
w ogolnych warunkach ubezpieczen niektorych ubezpieczycieli zapisy wskazujace na
fakt, iz jesli $mier¢ ubezpieczonego w wyniku samobgjstwa nastapi po okresie 2 lat od
zawarcia umowy ubezpieczenia, to nie bedzie stanowito to podstawy do wytaczenia
odpowiedzialnoéci.16 Oznacza to, ze w takig sytuacji $wiadczenie jest wyplacane.
Swoisty okres karencji, wynoszacy zazwyczaj dwa lata, jest préba wyeliminowania z
ubezpieczen o0sob, ktére chcialyby przystapi¢ do nich z zamiarem wyludzenia
swiadczenia” w wyniku realizacji tzw. hazardu moralnego.

Niektére z zaktadéw ubezpieczen funkcjonujacych w Polsce oferuja
ubezpieczenia na wypadek zgonu ubezpieczonego z uwzglednieniem jego przyczyny,
ktéra moze by¢ zawat serca i udar mozgu.™® W takigj sytuacji w ogdlnych warunkach
ubezpieczenia musza zosta¢ zdefiniowane te pojecia. Takze oferta ubezpieczen na zycie,
ktora kierowana jest do klientow zakupujacych je w formie grupowsj, wydaje sie by¢
pod tym wzgledem atrakcyjnigjsza, w stosunku do oferty dla klientéw indywidualnych.
Wielu ubezpieczycieli klientom w tzw. ,grupéwkach” proponuje opcje dodatkowa,
podwyzszajaca wyptate Swiadczenia ubezpieczeniowego wyptacanego z tytutu smierci
ubezpieczonego, uzalezniona od przyczyny zgonu (za stosunkowo niewielka kwotg
sktadki). W tym przypadku przyczyna smierci stgje si¢ istotna, gdyz znaczne
podwyzszenie wyptaty wystepuje w przypadku zgonu ubezpieczonego, ktérego
przyczyna jest np. udar mézgu lub zawat serca. Zdarzenia te zaliczane sa do choréb
uktadu krazenia, ktére w Polsce od wiglu lat sa ngjczestsza przyczyna zgonéw (tab.4)

14 Zgon to nieodwracalne ustanie czynnosci narzadéw niezbednych dla zycia, konsekwencja
Czego jest ustanie czynnosci catego ustroju. (metodologia— Rocznik demograficzny GUS).

15 M. Szczepanska 2008. Ubezpieczenia na zycie. Aspekty prawne. Oficyna a Wolters Kluwer
business s. 245.

®Np. Ogdlne warunki ubezpieczenia indywidualnie kontynuowanego /www.pzu.pl/ [dostep
7.11.20161.]

7 Wigcej naten temat: Analiza danych dotyczacych przestepstw ujawnionych w 2014 r.

w zwiazku z dzialalnoscia zaktaddw ubezpieczen— czionkéw Polskig Izby Ubezpieczen.
https://www.piu.org.pl/[dostgp 7.11.2016 1.],

A. Luterek. Przestepczos¢ ubezpieczeniowa w Polsce. Skala zjawiska w: Ubezpieczenia na rzecz
gospodarki globalng sektoréw i regionéw. 1. Jedrzejczyk (red.). 2015. Oficyna wydawnicza
Edward Mitek. s. 141-149.

8 M. Szczepanska 2008. Ubezpieczenia na zycie. Aspekty prawne. Oficyna a Wolters Kluwer
business s .248.
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Tabela 4. Zgony w Polsce wg. wybranych przyczyn w latach 2005-2013.

2005 | 2006 | 2007 |2008 |2009 |2010 |2011 |2012 | 2013
Zgony wg. przyczyn (%)
Choroby uktadu krazenia | 45,7 | 455 |454 |456 |46,2 |46 452 |46,1 |458
Nowotwory ztosliwe 245 | 247 |246 245 242 |245 (246 |246 |243
Urazy i zatrucia 6,9 68 |66 6,7 6,3 6,2 6,3 6,1 5,8
Wypadki drogowe 137 |15 [139 [138 [108 |11 1,09 |081 |0,73
Samobdjstwa 164 |15 |14 15 168 |168 |163 |165 [16
Przyczyny niedookreslone | 6,6 6,8 |67 6,4 6,2 6,5 6,4 59 6,4

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Rocznikéw Demograficznych ludnosci za lata 2005-
2014.

Choroby uktadu krazenia, jak wynika z analizy danych zestawionych w tabel 4, w latach
2005-2013 kazdego roku byty przyczyna ponad 45 % zgonéw, natomiast nowotwory
ztosliwe ponad 24%.

Struktura zgonéw wedtug przyczyn jest rowniez istotnie zréznicowana w
zaleznosci od wieku osdb zmartych. Wéréd osdb do 65 roku zycia to nowotwory
Zlodliwe sa ngjczestsza przyczyna umieralnosci stanowiac 31% wszystkich zgondw.
Kolgna grupa przyczyn sa choroby uktadu krazenia (blisko 28%) oraz urazy i zatrucia
(ponad 14%). Sytuacja jest odmienna w przypadku zgondéw osdb w wieku 65 lat i
wigcej; ponad potowe (53%) wszystkich przyczyn zgondéw w tej grupie wieku stanowia
choroby uktadu krazenia, kolgjne 22% zgonéw to nowotwory ztosliwe, nastepnie
choroby uktadu oddechowego — prawie 7%, tj. prawie dwukrotnie wiecej niz w grupie
osob ponizej 65 lat™.

W praktyce ubezpieczeniowe przyczyny zgonéw sa rowniez bardzo istotne z

punktu widzenia szacowania ryzyka smierci, obok takich klasyfikacji ryzyka, w ktérych
dzieli si¢ klientéw wedtug innych przyczyn zgonu, np. palacy, niepalacy, czy wedtug
rodzaju wykonywanego zawodu: administracja, robotnicy, strazacy, policjanci itd.
W tym migjscu nalezy zwrdci¢é uwage na fakt, iz ubezpieczyciele dazac do
bezwzglednego powodzenia biznesu ubezpieczeniowego, kitdry opiera si¢ zreszta na
zaufaniu spotecznym, dotyczacym, miedzy innymi gwarancji wyplaty okreslonego
Swiadczenia, powinni nieustannie poszukiwaé czynnikOw determinujacych poziom
ryzyka $mierci, ktéra jest gtéwna przestanka decydujaca o wyptacie swiadczenia
gtéwnego.

Zaktady ubezpieczen, ktére w swoje ofercie produktowej uwzgledniaja udar i
zawal serca jako przyczyne $mierci i jednoczesnie zdarzenie, ktérego wystapienie
podwyzsza wysoko$é wyptacanego swiadczenia, definiuja je w rozny sposob. Nie
zawsze umozliwia to zakwalifikowanie tych zdarzen jako wypadkow
ubezpieczeniowych. Z przyktadem zapisu definicji zawalu serca niekorzystng dla
klientéw, co ogranicza mozliwos¢ wyptaty im odszkodowania mozna zapozna¢ Sig,
andlizujac np. decyzje Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw

9 podstawowe informacje o rozwoju demograficznym Polski do 2014 roku. Notatka
informacyjna. GUS. 2015, s.11.
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(DECYZJA RWR 28/2010). W tejze decyzji uznano za praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentéw stosowanie w ogolnych warunkach ubezpieczen definigji,
zgodnie z kt6ra uznanie jednostki chorobowe za zawat serca uzaleznione jest od:
»Pojawienia sie patologicznego zatamka Q w EKG (nieobecnego przed zdarzeniem),
podczas gdy zawat serca powstge takze wtedy, gdy zatamek Q sie nie pojawi”.
Nakazano ubezpieczycielowi zaniechania stosowania takiego zapisu, jednoczesnie
naktadajac kare pieniezna, ptatna do budzetu panstwaw wysokosci 3 967 296 zi.

Wediug aktualnego stanu wiedzy medyczngj, wystepowanie zatamka Q w
klinicznym obrazie zawatu serca nie jest konieczne dla stwierdzenia zawatu. Moga
pojawi¢ sie inne okolicznosci swiadczace 0 zawae serca. Stosowanie zatem przez
ubezpieczycieli we wzorcach umownych definicji niezgodnych z obecnym stanem
wiedzy medyczne jest dziataniem na niekorzys¢ ubezpieczonych.

Biorac pod uwage przytoczone w tabeli 5 definicje udaru mézgu stosowane
przez ubezpieczycieli warto zwréci¢ uwage na fakt, iz uzalezniaja oni uznanie udaru
mozgu za wypadek ubezpieczeniowy od potwierdzenia jego wystapienia wynikami
badan wykonanych rezonansem magnetycznym lub przy uzyciu tomografii
komputeroweg] (TK) : ,,Rozpoznanie udaru mdzgu musi by¢ potwierdzone badaniem
tomografii komputerowej lub rezonansu magnetycznego”®. Natomiast rozpoznanie
udaru dla lekarza specjalisty nie wymaga potwierdzania go w badaniach
neuroobrazowych. Wystarczajacym dowodem zatem dla ubezpieczyciela powinna by¢
historia choroby pacjenta, w ktorej znajduje si¢ informacja o postawionej diagnozie i
zleconym leczeniu. Co gorsza, mozna mie¢ do czynienia z taka Sytuacja, ze wykonane
badania TK gtowy do 6-ciu godzin od wystapienia objawéw moze nie pokazat
wyklarowanego ogniska martwicy tkanki nerwowej i wéwczas ubezpieczony w swojej
dokumentacji medyczngj nie bedzie miat wymaganych przez ubezpieczyciela
dokumentdéw potwierdzajacych udar, mimo tego ze faktycznie miat on migjsce.

Ponadto zgodnie z definicja WHO udar to ,,zespét kliniczny charakteryzujacy sie
nagtym wystapieniem ogniskowego, a niekiedy réwniez uogélnionego zaburzenia
czynnosci mézgu, u ktdérego objawy utrzymuija sie dituzej niz 24 godziny lub prowadza
wczesnigj do smierci i nie maja przyczyny inng niz naczyniowa .

Analizujac definicje stosowane przez ubezpieczycieli wyraznie widzimy, ze mamy do
czynienia z zapisami, ktdre moga wptywaé na brak mozliwosci skorzystania ze
swiadczen ubezpieczeniowych, w tym przypadku podmiotéw uposazonych .

Ponizej zestawiono definicje udaru i zawalu serca stosowane w ogélnych
warunkach ubezpieczen (OWU) ubezpieczycieli, ktorzy byli liderami na rynku
ubezpieczen osobowych w 2014 roku. Poréwnanie ich przedstawiono w tabeli 5.

2 OWU firmy C.
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Tabela 5. Porownanie definicji wypadkow ubezpieczeniowych (zawat serca i udar moézgu) u
wybranych ubezpieczycieli

Definicja udaru mézgu

Firma
A

Wystapienie Klinicznych objawéw nagtego, ogniskowego uszkodzenia moézgu
powstatego w nastepstwie zaburzen krazenia mézgowego, powodujacego powstanie
trwatych ubytkéw neurologicznych, potwierdzonych: a) swiezymi zmianami w obrazie
tomografii komputerowe [ub rezonansu magnetycznego, b) w wyniku sekcji zwtok, za
wyjatkiem zawalu moézgu lub krwawienia $rodczaszkowego powodowanego
zewnetrznym urazem, jak réwniez jakichkolwiek epizodéw przemijajacego
niedokrwienia moézgu (TIA), z tym zastrzezeniem, iz w rozumieniu ninigjszych
warunkéw ogdlnych pojecie udaru modzgu obemuje wylacznie przypadki
sklasyfikowane jako 160, 161, 162 lub 163 wedtug Miedzynarodowej Statystycznej
klasyfikacji Choréb i Probleméw Zdrowotnych, Rewizja dziesiata (ICD-10).

Firma

Epizod krazeniowo-mézgowy wywotujacy trwatle i nieodwracalne nastgpstwa
neurologiczne (trwajace diuzej niz 24 godziny), ktéremu towarzyszy trwaly i
nieodwracalny ubytek neurologiczny, wtym: a) zawat tkanki mézgowej; b) krwotok
wewnatrzczaszkowy [ub podpajeczyndwkowy; c) zator materiatem pochodzenia poza
czaszkowego. Diagnoza musi by¢ oparta na wszystkich wymienionych ponizej
Kryteriach: a) potwierdzone przez lekarza neurologa objawy trwalego uszkodzenia
uktadu nerwowego, b) zmiany stwierdzone zostaly w rezonansie magnetycznym lub
tomografii  komputerowej lub  innym  wiarygodnym badaniem obrazowym
potwierdzajacym rozpoznanie $wiezo przebytego udaru moézgowego. Nie sa objete
ochrona ubezpieczeniowa: a) przemijajace niedokrwienie mézgu, b) uszkodzenia mézgu
spowodowane nieszczesliwym wypadkiem lub urazem.

Firma

Ostry  incydent  naczyniowo-mézgowy  skutkujacy — wystapieniem  objawéw
neurologicznych i obgmujacy krwotok wewnatrzczaszkowy lub podpajeczyndwkowy,
lub zator materiatem pochodzenia poza czaszkowego, lub zawat tkanki moézgowsy.
Rozpoznanie udaru mézgu musi by¢ potwierdzone badaniem tomografii komputerowey
lub rezonansu magnetycznego albo Udar mézgu musi by¢ wskazany jako przyczyna
zgonu w protokole badania sekcyjnego. W rozumieniu OWDU za Udar mézgu nie
uwaza si¢: a) przejsciowych atakéw niedokrwiennych mézgu (TIA), b) przedtuzonych
odwracalnych niedokrwiennych ubytkéw neurologicznych (PRIND), c) objawow
mabzgowych spowodowanych migrena, d) zaburzen ukrwienia uktadu przedsionkowego
lub nerwu wzrokowego, €) uszkodzenia mézgu spowodowanego urazem (krwotoki
pourazowe), f) uszkodzenia mézgu w wyniku niedotlenienia (np. w wyniku zatrzymania
krazenia lub oddechu), g) udaru mézgu rozpoznanego jako przebyty w przesztosci, np.
na podstawie tomografii komputerowej lub rezonansu magnetycznego, h) skutkow
choroby dekompresyjnej, i) uszkodzenia moézgu spowodowanego przewlektym
niedokrwieniem.

Definicja zawalu serca

Firma
A

Martwica czegsci mieshia sercowego wywotana nagtym przerwaniem doptywu krwi do
okreslonego obszaru miesnia sercowego, ktérej bezposrednia przyczyna byt zawat serca
i do ktérej doszto w okresie 30 dni od daty rozpoznania zawatu serca, potwierdzona:
a) wystapieniem typowych dla zawatu serca objawdw klinicznych (typowy bdl w klatce
piersiowe), swiezymi zmianami w zapisie EKG potwierdzajacymi wystapienie swiezego
zawalu serca i znaczacym podwyzszeniem stezenia biochemicznych markerow
martwicy migsnia sercowego we krwi),

b) w wyniku sekcji zwtok, z tym zastrzezeniem, iz w rozumieniu ninigjszych warunkow
ogdlnych pojecie zawatu serca obejmuje wytacznie przypadki sklasyfikowane jako 121
lub 122 wedlug Miedzynarodowej Statystyczngj Klasyfikacji Choréb i Probleméw

110




Zdrowotnych, Rewizja dziesigta (ICD-10);

Firma

Martwica czgsci migsnia sercowego w nastgpstwie niedokrwienia danego obszaru,
ktérej towarzyszy znamienny wzrost wartosci biomarkera sercowego roponiny — lub
CK-MB) oraz co ngmnigf jedno zponizszych: &) stwierdzony w wywiadzie
medycznym typowy bdl wklatce piersiowej, b) zmiany wzapise EKG
charakterystyczne dla niedokrwienia miesnia sercowego, ¢) stwierdzenie w badaniu
echokardiograficznym nowych odcinkowych zaburzen kurczliwosci, d) wykrycie
zakrzepu w tetnicy wiencowej za pomoca angiografii.

Firma

Petnoscienna martwica mig$nia sercowego. W rozumieniu OWDU Zawal serca
oznacza: a) wykrycie wzrostu lub spadku stezenia biomarkerow sercowych

(zwlaszcza troponiny), z co najmnigj 1 wartoscia przekraczajaca gorna granice normy
oraz z co ngmnig 1 z wymienionych nize dowodéw niedokrwienia migsnia
sercowego: i) objawy kliniczne niedokrwienia migsnia sercowego (m.in. bl w klatce
piersiows)), ii) zmiany w EKG wskazujace na swieze niedokrwienie — nowe zmiany ST-
T lub nowo powstaly blok lewej odnogi peczka Hisa, iii) powstanie patologicznych
zatamkow Q w EKG, iv) dowody w badaniach obrazowych ukazujace nowe odcinkowe
zaburzenia kurczliwosci migsnia sercowego, lub b) w przypadku przezskérnych
interwencji wiencowych (angioplastyka) przy prawidtowych wyjsciowych stezeniach
troponin — wzrost stezen biomarkerow sercowych przekraczajacy 3-krotnie gorna
granice normy, lub c) w przypadku pomostowania tetnic wiencowych (by-pass) przy
prawidtowych wyjsciowych stezeniach troponin — wzrost stezen biomarkerow
sercowych przekraczajacy 5-krotnie gérna granice normy, w potaczeniu z pojawieniem
sie jednego z nastepujacych objawdw: i) z nowymi patologicznymi zatamkami Q lub
nowo powstatym blokiem lewej odnogi peczka Hisa, ii) z udokumentowanym
angiograficznie zamknigciem nowego pomostu (by-pass) lub wilasng tetnicy
wiencowsj, iii) z dowodami na nowa martwicg migsnia sercowego w badaniu
obrazowym. W rozumieniu OWDU za Zawat serca nie uwaza Si¢ zawatu rozpoznanego
jako przebyty w przesztosci na podstawie obrazu EKG, echokardiografii lub innych
badan diagnostycznych. W rozumieniu OWDU za Zawat serca nie uwaza Si¢ rowniez
zawalu, ktéry nie zostat stwierdzony w protokole badania sekcyjnego — w przypadku
smierci przed wykonaniem badania EKG Ilub badania aktywnosci enzyméw
wskaznikowych martwicy migsnia sercowego.

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie Ogolnych Warunkéw Ubezpieczen :

Wnioski:

1.

W latach 2005-2014 najwigkszy udziat w sprzedazy ubezpieczen osobowych
(dziat 1) miaty klasyczne ubezpieczenia na zycie (grupa 1), w ktérych
Swiadczenie wyptacane jest na wypadek $mierci ubezpieczonego. Ich $redni
udziat w strukturze sktadki w tym okresie wynosit 51,5%.

W badanych latach obserwowano systematyczny wzrost wartosci wyptacanych
Swiadczen z ubezpieczen na zycie. Ich wartos¢ w 2005 roku wynosita ok. 4,4
mid zt. a w 2014 byto to juz ponad 10,5 mid. Nalezy oczekiwaé, ze wartos¢
wyptacanych przez ubezpieczycieli $wiadczen bedzie wzrastata ze wzgledu na
wiek klientow posiadajacych ubezpieczeniana zycie.

Produkty ubezpieczeniowe sa bardzo trudne, jezeli chodzi o mozliwos¢
poréwnywania ich ze soba, przez klientow szukajacych dla siebie optymalnej
ochrony. Stosowanie przez ubezpieczycieli w ogdlnych warunkach ubezpieczen
(OWU) skomplikowanych definicji zdarzen, ktore beda traktowane przez nich
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jako wypadek ubezpieczeniowy, zdecydowanie utrudnia mozliwos¢ dokonania
racjonalnego wyboru ochrony ubezpieczeniowej

4. Udziat liczby osob objetych ubezpieczeniem grupowym na zycie w liczbie
ogbtem ubezpieczonych osob na zycie wynosit w 2014 roku ponad 75 %, co
wskazuje ha wciaz wieksze zainteresowanie Polakéw ubezpieczeniami
grupowymi niz indywidualnymi.
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Summary

The aim of the study was to assess the development of life insurance (group 1) in Poland, taking
into account factors affecting the number and value of benefits paid and compensation. Analysis
covered the period from 2005 to 2014. It was found that life insurance (groupl) had the largest
share in sales of personal insurance in the analyzed period. The increase in the number of insured
persons was accompanied by a 2,5-fold increase in the value of benefits paid. The study aso
showed that the share of people insured as a group was much higher than the insured individuals.
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THE ROLE OF CUSTOMER SATISFACTION IN THE
MODERN MARKETING ON THE EXAMPLE OF THE
MARKET OF DENTAL SERVICES

Rola satysfakgji klienta we wspélczesnym mar ketingu
na przykladzie rynku ustug stomatologicznych

The awareness of a change to the health care prompts medical entities to continuously
adapt to the expectations of beneficiaries and to improve the quality of services offered. This
would not be possible without the continuous monitoring of the level of satisfaction of patients and
analysis of the factors influencing their satisfaction. Patient satisfaction has become one of the
main tools for shaping the quality of health care, and thus guarantee of the success of the
organization in the market of dental services. The purpose of this paper is to present at the
theoretical and practical level the role of consumer satisfaction in the market of medical services
on the example of the market of dental services. The main methods used in the article was the
verification of literature and primary sources obtained from the surveyed facilities, as well as the
analysis of the results of the survey conducted among patients from Bialystok and its
surroundings.

Key words: customer satisfaction, medical facility, dental services, contemporary marketing

I ntroduction

Systemic transformation in health care and the formation of a free market of medical
services has forced medical entities to a broader look at the quality of their services'. The
market of health services became like a competitive market, where there is competition
between service providers and this is particularly evident in the field of dental services.
Development of competition in this area caused a change in the position and role of the
patient, who as conscious consumer is shaping the modern market of medical services by
giving opinions about the dental facility and a selection of services best suited to the
needs.

The quality of provided medical services is a key factor for increasing the
competitiveness of the service providers. The dentist, who wants to provide patient
services at the highest level must act in accordance with the principles of marketing.

1), Jonczyk J, Ocena satysfakcji pacjenta w kontekscie jakosci opieki zdrowotngj, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu 151/2011, s.301-310.
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Lack of due attention to the specific needs of the patient carries the risk of losing a
customer and a real danger of losing the reputation of the institution in the market of
dental services’. The aim of this study was to identify factors of satisfaction of dental
beneficiaries and determine the correlation between patient satisfaction and quality of
dental services provided by the dental companies® in Podlasie Region. Based on the
purpose of the research problem the following research questions were posed:

1. What are the factors of patient satisfaction in case of dental services?

2. What factors of satisfaction are most important and which are least important
from the point of view of the patient of the dental office?

3. How patient satisfaction reflected in the quality of dental services?

Modern marketing and the quality of medical services

Modern marketing is nothing but an evolution of traditional marketing towards a new
generation of value. In the case of technological progress it can be identified at present
era as Marketing 4.0, which creates a modern Client 3.0. In the new marketing concepts
special importance is attached to creating relationships with customers with greater
emphasis on their knowledge and ensure their satisfaction. Marketing has undergone a
transformation from products to consumers and further stakeholders. The new Marketing
4.0 concept analysis of the human is carried out in four dimensions. mind, heart,
spirituality and relationships and interactions, and therefore customer satisfaction
especially in the sphere of servicesis so important in today's market*.

The supreme value, and also the destination of medical activity is health. Health
isaspecific value for a particular ethical dimension, not subject to valuation becauseit is
a subjective state of the person directly concerned. The World Health Organization
defines health as "the fullness of complete physical, mental and social well being and not
merely the absence of disease or infirmity">. In terms of economic health is "a special
economic good, which is of significant value to the patient, resulting from both its direct
and indirect impact achieved by the patient's level of satisfaction, and thus the value of
the utility function." It is understood, therefore, that the main purpose of every individua
is life in good health, which for most people is achievable only in situations where
permanent, unrestricted access to the medical services of the highest quality is available.

Therapeutic activity consists in providing health services, as well as hedth
promotion or carrying out teaching and research by specialized bodies, ie .. medical
entities within the meaning of the Act on medical activity®, including businesses in all

2 B. Malecka, J. T. Marcinkowski, Satysfakcja pacjenta czynnikiem ksztaZtujgcym wspéiczesny rynek usiug
medycznych, ,, Problemy Higieny i Epidemiologii” 2007, nr 88, s. 17.

3 Zgodnie z definicja zawarta w art. 2 ust. 1 pkt 8 ustawy z dnia 15 kwietnia 2011 r. o dziatalnosci leczniczej
(Dz. U. z 2013 r. poz. 217) przedsigbiorstwo podmiotu leczniczego to zespdt sktadnikbw majatkowych, za
pomoca ktérego podmiot leczniczy wykonuje okreslony rodzaj dziatalnosci leczniczey.

4 Szerzef M. Adamowicz, Refleksie nad roawojem i istotg marketingu [w:] K. Pieniak-Lendzion, T.
Nowogrédzka, Wspoiczesny marketing i logistyka-globalne wyzwania, Wydawnictwa UPH, Siedice 2014,
pp.13-20.

® 7. Zielinska (i in.), Potrzeby i popyt na usiugi medyczne, Materialy Konferencyjne, IRWiK, Warszawa
2000, s. 6 [za] K. Krot, Jakos¢ i marketing usfug medycznych, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2008, s. 12.

® Ustawa z dnia 15 kwietnia 2011 r. o dziatalnosci leczniczej (Dz. U. z 2013 r. poz. 217, z pdzn. zm.), art. 2
ust. 1 pkt 5.
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forms provided for the establishment, as well as doctors, nurses and midwives working
in an individual or group specialized professional practice. Thus the circle of entities
operating in the field of dentistry is narrowed down to a group of professionals with
legitimacy and professional qualifications to provide health services. Medical services
(including dental services) are made up of many elements, which can be divided into two
basic groups:

e tangible factors (eg. the items purchased by the patient-client, items whose statute
changes due to the resulting service; positions located on the periphery of the
package of services - eg. Medical records, items, without which the service could
not take place and the items that are part of the process - eg. technology),

e intangible factors (eg. a persona contact the service, the atmosphere of the
environment in which the services are provided, sensations felt by the patient)’.

Regardless of the type of services that the organization provides, it must realize
that part of the package of services offered includes both types of elements. As pointed
out by A. Bukowska-Piestrzynska, wanting to tangible and intangible factors form a
coherent set of instruments having impact on the patient, it is necessary to determine the
aim which institution has to achieve and select them in such a way that they can be
adopted to achieve it®.

The literature points to the differences in quality of medical services depending
on the subject, which is interested in quality and the context in which we talk about
health care services. According to the provider quality is appropriate, consistent with
current medical knowledge, the process of healing. From the point of view of the patient
quality is determined by the availability of services, adequate information and health
education, good communication with staff, coordination and continuity of the process of
treatment and satisfaction with the care received. Value for the payer is associated with
efficiency and effectiveness of health care, and also with achieving the desired results
while minimizing medical cost®. Services specific to the area of health care can be
determined by using three dimensions, such as the potential (the willingness and ability
of service providers to take action for a customer), process (a sequence of episodes
related to the course of treatment) and the result (result made by service)™.

Health care facilities offer services to patients consisting of two dimensions:
technical and functional. Quality of service perceived by the patient is the result of
comparison the quality expected - shaped by the so-called market communication
(promotion), image service, customer reviews and buyer's needs - quality experienced so
in technical and functional aspect (Table 1).

Technical quality includes al the elements that affect the result of operational
processes, eg. medical equipment, equipment, knowledge and professiona skills of
employees used medical technologies, procedures and instructions used or accepted

" M. Dobska, P. Dobski, Marketing usiug medycznych, Wydawnictwo Infor, Warszawa 1999, s. 200-201.

8 A. Bukowska-Piestrzynska, Marketing usiug zdrowotnych — od budowania wizerunku placéwki do
zadowolenia klienta, CeDeWu, Warszawa 2007, s.. 13.

9 K. Czarnecka, B. Rozanski, Jakos¢ usiug a polityka samorzgdu lokalnego, , Stuzba Zdrowia’ 1999, nr 39—
40, s. 9-10.

0 A. Czerw (red.) Marketing w ochronie zdrowia, Difin, Warszawa 2010, s. 14.
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standards. Functional quality, however, is determined by the size of the contact between
the provider and the recipient™.

Table 1. Factorsof quality medical services

Features of potential

Features of the process

Features of aresult

DIMENSIONS ] ]
O LR (expected value) E)%Jr?g)ty oEE e (received quality)

¢ buildingsand ¢ medica records ¢ rateof return
Technical interiors «  competence of recovery
diicﬁenn!sion « technica equipment personnel « follow-up care
(internal) (hardware, equipment) e accuracy of diagnosis e treatment in case of

e quality certifications . theduration of complaints

¢ information system treatment

e management
Expectations formed by: * therelationship * recovery time
o facility image between staff and «  consequences of
recommendations patients di

. isease

¢ honorsand awards * therdationship ¢ explanation of

s priceof the service :gfvazn ablishments actions

. . ; ; after discharge from

Zlunrqlg;l 3_221 previous experience « cultureand the hospital

: d needsr an;i_ performance o further maintaining
(external) emograpnic support the relationship with

characteristics of the the patient
patient + waitingtime e patien
e educational programs the provision of
e amosphere
at the facility

way of non-medical
services

additional services

Source: K. Krot, quality and marketing of medical services, Wolters Kluwer Poland, and Warsaw 2008, p. 40.

Provision of health thus meet patients' expectations for quality, if you will take

into account both of the dimensions of quality: technical (professionalism) and
functional (professional relationships)™2. The difference between the expected and the
service actualy received is subjective to every buyer service. In connection with the
individualization of the perception of the quality of medical services is particularly
important to the concept of "perceived quality of service" by the patient™. Selected

™ A. Czerw, U. Religioni, Systemy oceny jakosci w ochronie zdrowia, ., Problemy Zarzadzania® 2012, nr 2

(37), s.197.

2 A. Czerw, U. Religioni, op. cit., s. 198.
2 A. Bukowska-Piestrzynska, op. cit., s. 51-52.
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criteria perception of quality of service by the customer of dental practice are presented

in Table 2.

Table 2. Criteriafor the perception of service quality by the patient

Criterion Definition Examples of questions
CREDIBILITY Eﬂ;ﬂy of the service provider, Is the dentist enjoys a good reputation?
COMPETENCE formal qualifications and the I's selected orthodontist has

necessary knowledge

second degree specialization?

COMMUNICATION

listening to the voices of
customers, information in plain
language

Isthe dentist will be ableto
explain to my 6-year old child to the
process of treatment?

UNDERSTANDING THE

subtracting the effort to know
clients

Will | be recognizable as aregular

ient?
CUSTOMER and their needs patient?
ELEMENTSOF the appearance of personnel, Do you have acamerainside the
MATERIAL facilities, equipment cabinet - mouth?
SECURITY freedom from doubt, risks, Does the dentist use disposable gloves?
hazards

- ) ) Will | be admitted with acute toothache
RESPONSE providing patients with fast food without saving?
SOLIDITY accurate and reliable way Is restoration will
/RELIABILITY the service offered to meet the characteristics?

N Is the receptionist will be nice when

KINDNESS respect, friendliness Il call you cancel avisit?
ACCESS affordability, ease of contact Isit possible to register for a specific

hour?

Source: Worm A. (ed.), Marketing in health care, Difin, Warsaw 2010, p. 22.

Satisfaction of the consumer (patient) - the essence, models and
measur ement

The patient as an external customer of a medical facility, is the most important element
of the structure of the organization, which should be subordinated to al its activities. No
therapeutic entity is able to achieve a high quality of headth services without
understanding and meeting the needs and expectations of the patient. Patient satisfaction
with the service received should be the main objective of the actions taken by the
provider in the field of quality management.
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The patient is any person using medical services, regardliess of whether the
person is sick or healthy. The patient is entitled to certain, protected rights, which must
be taken into account by the provider, in particular: the right to information, the right to
consent to treatment, the right to privacy and dignity, the right to care and treatment.
Customer satisfaction is variously presented in the literature for example P. Kotler
defines satisfaction as the "state felt by the body and connected with a comparison of
perceived characteristics of the product and the expectations of individuals regarding
these characteristics'™.

According to K. Mazurek-Lopacinska satisfaction is the "emotional response to
the comparative processes started by the client, consisting of the combination of their
experiences and feelings after consumption of a product or service with expectations,
individual standards or specific evaluation pattern"*.

The complete definition of consumer satisfaction formulated R. B. Woodruff
and S. F. Gardial, describing it as a positive or negative feeling a client in relation to the
value received as aresult of use of a particular product offered in a given situation. This
feeling may be a direct reaction to the use of the product or compl ete response to a series
of situations experienced"”’.

Among the steps leading to the achievement of satisfaction stand out:

o fulfillment - consisting in the offering by the company what the buyer needs

e vaue - meaning the fulfillment of the expectations of the buyer with regard to
price,

e convenience - consisting of the easy availability of the product,

e confidence - the confidence of the buyer as to the fact that the product is
trustworthy,

 achieving customer satisfaction™.

The level of customer satisfaction thus depends on the actual characteristics of
the product or service, theindividual characteristics of the buyer and its requirements for
the product (service), communication policy pursued by the company and previous
experience of the consumer. These factors affect the perception of the product or service
by the purchaser and the shape of its expectations, and that as a result determine the level
of satisfaction™.

Dental customer satisfaction from the received medical service shall be treated
as the result of a psychological process, during which the patient compares the perceived

1 K. Opolski, G. Dykowska, M. Mozdzonek, Zarzgdzanie przez jakosé¢ w usiugach zdrowotnych. Teoria i
praktyka, CeDeWu, Warszawa 2010, s. 58.

% Cyt. za L. Niezurawski, B. Pawtowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta. Strategia — Pomiar —
Zarzgdzanie. Koncepcja wewnetrznego urynkowienia wspé/czesnej organizacji, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2010, s. 51-52.

6 K. Mazurek-Eopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa
2003, s. 305.

P, Nowicki, T. Sikora, Czynniki kszta/tujqce satysfakcje klienta oraz korzysci z pomiaru satysfakgji klienta
w procesie doskonalenia jakosci [w:] Sikora T. (red.) Zarzgdzanie Jakoscig — Doskonalenie Organizaci,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2010, s. 204-205.

B A. Iwanicka, Satysfakcja i jej rola w aktywnasci rynkowej nabywcy finalnego, ,Zeszyty Naukowe
Politechniki Rzeszowskigj” 2009, nr 260, s. 57.

¥ K. Mazurek-Lopacinska, op. cit., s. 308.
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level of business (quality of the existing business) with known standards of dental
services, which generally coincide with expectations (expected quality)®.

The criteria, which may affect the sense of patient satisfaction with dental
treatment include: patient age and sex, economic situation, the competence of the doctor
providing the benefits, the course of communication between doctor and patient, the
financial aspect related to the type of payer services (private treatment or treatment
within social security), or the previous experience of the patient associated with afear of
visiting the dentist?.

EVALUATION %%%E&';T&
EVALUATION OF THE EVALUATION OF THE
OF THE LOOK ATMOSPHERE THE PERSONNEL COMMUNICATED EARLIER
PROFESSIONALISM QUALITY EXPERIENCE

U

SUBJECTIVE EVALUATION EXPECTATIONS
OF A SERVICE QUALITY OF A APTIENT

PATIENT
SATISFACTION

Figure 1. Elements which create patient satisfaction
Source: A. Bukowska-Piestrzynska, Marketing usiug zdrowotnych — od budowania wizerunku placéwki do
zadowolenia klienta, CeDeWu, Warszawa 2007, p. 70.

In studies on issues of patient satisfaction with the dental services the following factors

are listed that affect patient satisfaction:

accessibility to dental services (working time and location of dental surgery)

exterior and interior looks of spacesin dental facility,

range of services offered (multidisciplinary services)

qualified doctors, staff competence,

office equipment in medical equipment and devices,

use of available information systems (website facility, keeping the customer
database using the computer program)

psychological conditions dental services - interpersonal contacts,

o standards of customer service and the atmosphere prevailing in the ingtitution,

2| Niezurawski, B. Pawtowska, J. Witkowska, op. cit., s. 51.
2 5. Makacewicz (i in.), Satysfakcja pacjenta z modelu kompleksowej opieki stomatologicznej, , Dental and
Medical Problems” 2006, nr 43, s. 410.
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o financial issues related to the settlement for the service (eg. a free consultation
and inspection of the oral cavity, various forms of rebates or discounts, the
possibility of paying by credit card)®.

In the literature, there are several models to explain the formation of the client a

sense of satisfaction or lack of it in aparticular situation. Among them are:

 emotional model,

» model based on the theory of justice of exchange,

« model of the expected non-compliance,

» model of service quality,

» Kano model,

« concept formation of satisfaction based on the PROSAT model,

» model of the global customer satisfaction.

Both in practice and theory of the subject, there are many methods of measuring
customer satisfaction. In order to obtain the most accurate and reliable measurements, it
appears advisable to use several methods mutually complementary. During the study one
should identify what factors are most important to customers when making choices and
how they affect the behavior of buyers. Reliable measurement of satisfaction should
specify: customer priorities, tolerance clients regarding the level of quality of service, the
quality of the organization, the quality of the organization compared with the priorities
of customers and the priorities of the competition, as well as priorities for improvement
that allow the implementation of measures to raise the level of customer satisfaction®.

There are direct and indirect methods of testing the degree of customer
satisfaction. Customer satisfaction surveys are studies of individual, which should be
tailored to the specific problem of research, services or industry. For direct methods,
which can be transposed to the health care system, include, among others?:

« system of complaints and suggestions,

« focused newsgroups and user groups,

« personal or telephone interviews with customers,

« analysis of losing customers,

« analysis of customer loyalty,

« examination of the quality of employees,

* surveys of customers.

Other test methods for patient satisfaction in a direct way, extracted in the literature
are: Blueprinting, Storybording, QFD — Quality Function Deployment, CSR — Customer
Satisfaction Research, CRM systems (Customer Relationship Management)®, TRI*M
method, analysis of the validity determinant or Six Sigma.

In this article it was used the surveys of customers. This method are seasonal, based
on a questionnaire through which company asks respondents the two types of scaled
guestions concerning the same features offered. This method allows for quantitative and
gualitative data, and the results reflect customer feedback on various aspects of the

2. Szymanska (i in.), Satysfakcja pacjenta z usfug swiadczonych w gabinecie stomatologicznym, ,, Zdrowie
Publiczne” 2008, nr 118, s. 480.

% |bidem, s. 70.

% |bidem, s. 74-103.
% More in W. Wereda, Zarzgdzanie relacjami z klientem (CRM) a postepowanie nabywcow na rynku usiug,
Difin, Warszwa 2009.
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functioning of the organization. By carrying out a survey the company can assess the
degree of customer satisfaction due to data attributes, as well as the degree of fulfillment
of the criteria expected by customers.

Customer satisfaction survey of dental services in Podlaskie
Voivodship - the results of own study

The primary determinant of the success of the organization in the market of medical
services is the satisfaction of its customers received. Actions taken by medical entities,
aimed at increasing the satisfaction of beneficiaries of medical services include research
on patient satisfaction. They create the possibility to check what patients think about the
quality of their services, as well as alow you to specify the deficiencies found in the
analyzed areas of the medical facility. The results allow to take appropriate marketing
actions to eliminate the observed dysfunctions and implementation of quality
management system®. The survey on customer satisfaction with the received medical
services can aso be helpful to the entity performing medical activities in establishing
strategies to increase the influence and market share?’. In order to measure the level of
satisfaction of beneficiaries with the quality of dental services we conducted an
anonymous survey by questionnaire among 1,000 patients of a network of dental centers
in Biatystok and its vicinity. With regard to the accepted research problems the author
adopted the following research hypothesis. the level of patient satisfaction with the
quality of dental services is determined by factors of both tangible and intangible assets
associated with the treatment process. Care of dental care facilities over non-medical
aspects of service delivery enhances the sense of customer satisfaction from dental
practice and strengthens the market position of the facility.

In the studied population, women accounted for 74.4% and men for 25.6% of
people aged 23 to 67 years. Among the respondents five age groups were isolated: under
29 years of age (23.3%), between 30 and 39 years of age (40%), between 40 and 49
years (22.2%) between 50 and 59 years (8 9%) and above 60 years of age (5.6%). More
than 52.2% of the patients studied are people between 23 to 35 years of age, of which
78.7% were women, and only 21.3% - men. Of the patients participating in the study,
61.1% had higher education (of which 78.2% were women), 34.4% of people -
secondary education (including 64.5% - women), and 4.3% - vocational education.
Regarding the issue of payment for benefits earned - in the case of 65.6% of the patients
dental services costs were financed by the National Health Fund (including 71.6% of
women and 47.8% men), while 34.4% of those costs of dentist visits was covered from
own resources (including 52.2% of men and 28.4% women).

The degree of the equipment of the facility with modern instruments and
equipment has been very well evaluated by 80% of patients, with 11.1% of respondents
that could not take a position. From the data obtained it shows that for the majority of
respondents - 73.3% the dentist office hours are convenient, only 4.4% of the

% A. Maciag, |. Sakowska, Rola i prawa pacjenta w obszarze jakosci usiug zdrowotnych, ,, Studia i Materiaty
Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego” 2006, nr 1, s. 53.

47 K. Wronski, R. Bocian, Dlaczego zak/ady opieki zdrowotnej powinny bada¢ satysfakcje pacjentéw z
oferowanych przez siebie usfug medycznych?, , Pielegniarstwo Chirurgiczne i Angiologiczne” 2009, nr 4, s.
128.
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respondents expected a more flexible work schedule of the denta office. In this area,
none of the respondents did not indicate response bad or very bad.

_ B 733%
Opening hours ke

93.3%
Labeling of the rooms in the facility

78, 7%
Labeling of the rooms in the facility r
&%
92.2%
Infrastructure for dizabled T
1.1%

Fooms are clean and nice 4.4% 18.5%
44%
. 80%
Infrastructure/technical '1 'l .
1.1%
x X% X 0% B0% i a0 g 4

n very good Boood Moomal ™o opinion

Figure 2. Evaluation of the general conditions of the studied dental offices
Source: own study based on research results.

An important factor in patient satisfaction with the service is the atmosphere at
the facility, built so by medical staff, and support staff. As arule, the first contact with
the p;tgent have reception attendants and they largely create a positive image of dental
office™.

The overall organization of the reception desk by the patients surveyed is
positive. As many as 84.4% of respondents highly rated the competencies of staff. As
good (88.9%) rated the efficiency of the reception staff, but in this category we recorded
individuals dissatisfied with the service (1.1% - normal, 1.1% - bad). Similar sentiments
accompanied respondents in relation to wait for registration by the employee - 97.8% of
patients rated it as a short waiting time (including 87.8% - very good, 10% - good), and
2.2% - normal. The vast mgjority of respondents had also no problems in complying
with the appointment set. Research shows that patients visiting dental offices meet the
kindness, care and kindness of service workers - 100% of respondents commented
positively on this issue (assessment very good - 90%, and good - 10%). Instead, greater
care on the part of staff requires the clarity of messages and statements formulated to
patients.

% A. Bukowska-Piestrzynska, Przyjazne zarzqdzanie personelem pomocniczym gabinetu stomatol ogicznego.
Czesé |, , Magazyn Stomatologiczny” 2004, nr 7-8, s. 133.
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Figure 3. Evaluation of patient service by the staff in surveyed dental institutions
Source: own study based on research resullts.

The vast majority of respondents positively (sum of answers: very good and
good - over 90%) evaluated the non-medical aspects of medical care in the studied dental
offices. An analysis of detailed data, however, shows that about 6.7% of the dentists
providing services did not introduced themselves to the patients. Similarly, as many as
6.7% of respondents were accompanied by the belief that the doctor during the visit did
not pay them enough time.

7%
Listening to the patient with care
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Clear communication to the patient
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Intimacy providing during the visit
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Figure 4. Assessment of the level of medical care in the surveyed dental institutions
Source: own study based on research results.
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Summary and conclusions from empirical studies, and proposals for
changesin shaping the quality of dental services

Results of this study indicate a high level of customer satisfaction with the quality of
services offered by the facility. Keep in mind that medical service is not only a process
of treating the patient, but also a number of perceived additional building blocks for
quality of service in the eyes of patients. In case of medical patients, due to lack of their
own medical skills, they do not usually have the possibility of substantive assessment of
the technical quality of service, and their opinion on the quality of the provision is
shaped on the basis of external signs (i.e. environmental services). In the patient's
decision about buying a medical service major impact (70%) have factors not related to
the essence of the service (i.e. additional benefits).

The patient perceives the quality of dental services by assessing his or her own
well-being in the dentist's office, or through the prism of intangible factors of services.
The satisfaction felt by the patient is greater, if the behavior of personnel of the facility
in line with its expectations — hence:

« first impression it is very important of what meets the patient in the office - it is worth
paying attention to how the service facility treats a patient at the first contact. The way of
customer service says alot about the company and its brand;

« the patient should be treated kindly, thoughtfully and culturally by the staff. Customer
of a dental office expects to meet it with a smile, understanding, compassion and
empathy;

» attention to proper flow of information between doctor - patient (use of understandable
wording in conversation to the patient).

At the same time studied dental facilities should take further measures to strengthen the
material elements of services offered:

e it is necessary to continuously invest in technology - equipment and medica
equipment should be modern, and dental materias of high quality;

e they should take care of neat appearance of the medica staff - well are seen
corporate uniforms and badges with names. The patient should have in mind the
image of a dental assistant as a model of cleanliness, hygiene and
professionalism?;

e it isimportant to improve the registration system through proper management of
patients visits (patients do not like to change appointments) and proper traffic
management in the waiting room (patients do not like delays come into the office,
because waiting for avisit in the waiting room is an additional stress factor);*;

e you should take care of the psychological comfort of patients waiting for admission
by, among others, conversation, advice and information, as well as supplies in a
waiting room as appropriately selected newspapers, music, software and movies™;

e continuous work on the image of the cabinet (including the Internet, because the
patients speak about their feelings of service-related online forums).

2 M. Szumska, Opieka asystentki i higienistki warta miliony, , Asysta Dentystyczna” 2011, nr 1, s. 44-45.

% M. Szumska, Oczami pacjentéw — cz. |. Wyrézniki stomatologéw i ich gabinetéw. Badania pazdziernik
2009r., , Twoj Przeglad Stomatologiczny” 2010, nr 1-2, s. 95-96.

3 M. Szumska, Podzia/ obowigzkow w gabinecie stomatologicznym w zakresie zarzgdzania pacjentami,
»Asysta Dentystyczna” 2010, nr 1, s. 40.
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To make optimal market decisions, doctor-manager of a medical facility must
have adequate knowledge about the needs of patients - not only to meet their needs, but
to be able to offer them more than they expect. Appropriate material and organizational
action and proper interpersonal communication are the basis for a functioning of aclinic
which services receive agood score for patients.

Literature

Adamowicz M.: Reflekge nad rozwojem i istota marketingu [w:] Pieniak-Lendzion K.,
Nowogrddzka T.: Wsp6tczesny marketing i logistyka-globalne wyzwania, Wydawnictwa UPH,
Siedlce 2014.

Bukowska-Piestrzynska A.. Przyjazne zarzadzanie personelem pomocniczym gabinetu
stomatol ogicznego. Czesé¢ |, Magazyn Stomatologiczny” 7-8/2004.

Bukowska-Piestrzynska A.: Marketing ustug zdrowotnych — od budowania wizerunku placdwki do
zadowolenia klienta, CeDeWu, Warszawa 2007.

Czarnecka K., B. Rézanski B.: Jakos¢ ustug a polityka samorzadu lokalnego, Stuzba Zdrowia 39—
40/1999.

Czerw A. (red.): Marketing w ochronie zdrowia, Difin, Warszawa 2010.

Czerw A., Religioni U.: Systemy oceny jakosci w ochronie zdrowia, Problemy Zarzadzania
2/2012.

Dobska M., P. Dobski P.: Marketing ustug medycznych, Wydawnictwo INFOR, Warszawa 1999.
Hall R.: Marketing bez tabu, czyli jak to robia najlepsi, Wydawnictwo Edgard, Warszawa 2011.
Iwanicka A.: Satysfakcjai jg rolaw aktywnosci rynkowej nabywcy finalnego, , Zeszyty Naukowe
Politechniki Rzeszowskigj” 260/2009.

Jonczyk J.: Ocena satysfakcji pacjenta w kontekscie jakosci opieki zdrowotnej, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu 151/2011

Maciag A., Sakowska I.: Rola i prawa pacjenta w obszarze jakosci usiug zdrowotnych, Studia i
Materialy Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego 1/2006.

Makacewicz S. (i in.): Satysfakcja pacjenta z modelu kompleksowej opieki stomatologicznej,
Dental and Medical Problems 43/2006.

Matecka B., J. T. Marcinkowski T.: Satysfakcja pacjenta czynnikiem ksztaltujacym wspdtczesny
rynek ustug medycznych, Problemy Higieny i Epidemiologii, 88/2007.

Mazurek-Lopacinska K.: Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003.

Niezurawski L., Pawtowska B., Witkowska J.: Satysfakcja klienta. Strategia — Pomiar —
Zarzadzanie. Koncepcja wewnetrznego urynkowienia wspotczesnegj organizacji, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2010.

Nowicki P., T. Sikora T.: Czynniki ksztattujace satysfakcje klienta oraz korzysci z pomiaru
satysfakcji klienta w procesie doskonalenia jakosci [w:] Sikora T. (red.) Zarzadzanie Jakoscia —
Doskonalenie Organizacji, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw
2010.

Opolski K., Dykowska G., Mozdzonek M.:Zarzadzanie przez jakos¢ w ustugach zdrowotnych.
Teoriai praktyka, CeDeWu, Warszawa 2010.

Szumska M.: Opieka asystentki i higienistki warta miliony, Asysta Dentystyczna 1/ 2011.
Szumska M., Oczami pacjentow — cz. |. Wyrdzniki stomatologéw i ich gabinetéw. Badania
pazdziernik 2009 r., Twdj Przeglad Stomatologiczny 1-2/2010.

Szumska A.: Podzia obowigzkéw w gabinecie stomatologicznym w zakresie zarzgdzania
pacjentami, ,, Asysta Dentystyczna’ 1/2010.

Szymanska J. (i in.), Satysfakcja pacjenta z ustug $wiadczonych w gabinecie stomatologicznym,
Zdrowie Publiczne 118/2008.

126



Ustawa z dnia 15 kwietnia 2011 r. o dzialalnosci leczniczej (Dz. U. z 2013 r. poz. 217, z pdzn.
zm.), art. 2 ust. 1 pkt 5.

Wereda W.:, Zarzadzanie relacjami z klientem (CRM) a postgpowanie nabywcow na rynku ustug,
Difin, Warszwa 2009.

Wronski K., R. Bocian R.: Dlaczego zakifady opieki zdrowotnej powinny bada¢ satysfakcje
pacjentow z oferowanych przez siebie usiug medycznych?, Pielegniarstwo Chirurgiczne i
Angiologiczne 4/2009.

Zielinska Z. (i in.): Potrzeby i popyt na ustugi medyczne, Materiaty Konferencyjne, IRWiK,
Warszawa 2000 s. 6 [za] Krot K. Jakos¢ i marketing ustug medycznych, Wolters Kluwer Polska,
Warszawa 2008.

Streszczenie

Swiadomosé¢ zmiany zasad funkcjonowania opieki zdrowotngj skiania podmioty lecznicze do
ciaglego dostosowywania sie do oczekiwan $wiadczeniobiorcow oraz doskonalenia jakosci
oferowanych ustug. Nie bytoby to mozliwe bez statego monitorowania poziomu satysfakcji
pacjentdw i analizowania czynnikéw wptywajacych naich zadowolenie. Satysfakcja pacjenta stata
si¢ jednym z gtéwnych narzedzi ksztaltowania jakosci w opiece zdrowotngj, a tym samym
gwarantem sukcesu organizacji na rynku ustug stomatologicznych. Celem ninigjszego
opracowania jest przedstawienie na poziomie teoretycznym i praktycznym roli satysfakcji
konsumenta na rynku ustug medycznych na przyktadzie rynku ustug stomatologicznych.
Gléwnymi metodami zastosowanymi w artykule jest weryfikacja literatury oraz Zzrédet
pierwotnych pozyskanych od badanych placowek, jak réwniez analiza wynikéw badania
ankietowego przeprowadzanego wsrdd pacjentdw pochodzacych z Biategostoku i okolic.

Stowa kluczowe: satysfakcja klienta, placowka medyczna, usfugi stomatologiczne, wspéiczesny
marketing
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Alergie pokarmowei ich wplyw narozwqgj rynku
zywnosci funkcjonalngj i ekologiczne

FOOD ALLERGIESAND THEIR IMPACT ON THE
DEVELOPMENT OF THE MARKET OF FUNCTIONAL
AND ORGANIC FOOD

Postep cywilizacyjny w dziedzinie higieny oraz zanieczyszczenia srodowiska
spowodowaly nasilenie chordb alergicznych, (zwfaszcza wsrdd dzieci), co powoduje, ze liczba
alergikow jest duza i stale rosnie. Jest to choroba ucigzliwa, ktéra obniza wydolnos¢ zawodowg i
wpfywa negatywnie na wydolnos¢ edukacyjng. Te specyficzne potrzeby konsumentéw powodujq
wzrost zapotrzebowania na zywnos¢ ekologiczng i funkcjonalng, a zwfaszcza produkty gdzie
ca‘kowicie wyeliminowano alergeny, powodujgce dolegliwosci. Badania wskazujq, ze zaréwno
zywnos¢é ekologiczna jak i funkcjonalna moze zapobiegac lub fagodzi¢ skutki alergii pokarmowey.

Stowa kluczowe: dysfunkcje pokarmowe, alergia pokarmowa, zywnos¢ funkcjonalna, zywnosé
ekologiczna, konsument, zdrowie

Wstep

Na rynku pojawito si¢ wiele produktéw spozywczych, gdzie nacisk jest skierowany na
walory smakowe i obnizenie kosztéw produkcji, co powoduje wykorzystanie dodatkow
chemicznych takich jak barwniki, polepszacze smaku czy konserwanty. Z kolei produkty
z rolnictwa konwencjonalnego posiadagja duza ilos¢ pestycydow, hormondw i
antybiotykéw. Nie tylko substancje chemiczne dodawane do zywnosci, ae zywnosé
modyfikowana genetycznie oraz ogélne zanieczyszczenie s$rodowiska stanowia
potencjalne zrodia alergenéw. Choroby alergiczne stanowia powazny problem, ktérego
czestotliwos¢ wzrasta z postepem cywilizacyjnym. Nie tylko w kragjach wysoko
rozwinietych rosnie liczba dzieci cierpiacych na alergie, de rowniez w krgach
afrykanskich i azjatyckich.

Alergiapokarmowa jest jedna z odmian alergii, ktéraistotnie wptywa najakosé zycia
ludzi, zwlaszcza dzieci, ktérych liczba z tym rodzgiem alergii wzrasta. Alergia
powoduje, ze cztowiek jest narazony na kontakt z bodzcami (w normalnych warunkach
nieszkodliwymi), ktére organizm odczytuje jako potencjalne zagrozenie i na skutek
funkcji obronnych wywotuje niepozadane reakcje, uruchamiajac procesy eliminacji, co
prowadzi do réznego rodzaju zaburzen a w skrajnych przypadkach nawet do $mierci.
Alergia obniza wydolnos$¢ zawodowa i wptywa negatywnie na wydolnos¢ edukacyjna.
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Te specyficzne potrzeby konsumentéw powoduja wzrost zapotrzebowania na produkty,
w ktdrych catkowicie wyeliminowano alergeny, powodujace dolegliwosci zdrowotne.
Badania nauk medycznych wskazuja, ze zar6wno zywno$¢ ekologiczna jak i
funkcjonalna moze zapobiega¢ lub tagodzi¢ skutki alergii pokarmowej. Problem alergii
jest niezwykle wazny we wspbiczesnym spoteczenstwie nie tylko z punktu widzenia
medycznego, ale réwniez ekonomicznego i spotecznego. Wydaje sie, ze poruszana
problematyka jest uzasadniona z powodu potencjalnych korzysci zaréwno dla
konsumentdw, zwitaszcza dzieci, jak i dla producentow.

Celem artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie, czy i w jaki sposdb dolegliwosci
alergiczne moga wptywa¢ na rozwdj rynku zywnosci funkcjonalneg i ekologicznej oraz
jakie wymagania powinny by¢ spetnione na rynku zywnosci, aby zapewnié
bezpieczenstwo i komfort konsumentowi-alergikowi? Rozpatrywano czy zywnosé
ekologicznai zywnos¢ funkcjonalna moze by¢ sposobem zapobiegania lub zmniejszania
skutkéw alergii. Ponadto rozwazano czy alergicy stanowia segment konsumentéw, ktory
warto wzia¢ pod uwage zaréwno w segmentacji rynku jak i przy projektowaniu dziatan
marketingowych. Dla zrealizowania celu wykorzystano metode analizy i krytyki zrodet.

Istotai przyczyny alergii

Termin ,alergid’ zostat wprowadzony przez austriackiego lekarza Clemensa von Pirgeta
w 1906r. Jg etymologii nalezy si¢ doszukiwat w jezyku greckim, gdzie allos oznacza
inny a ergos - reakcje. Alergie okresla sie jako zdolnos¢ organizmu do specyficznego i
anormalnego reagowania na obcy bodziec. Jest to reakcja obronna, stanowiaca
odpowiedz organizmu na przeciwciata (zwane alergenami), ktéra moze doprowadzi¢ do
zaburzen funkcjonowania organizmu w obronie przed ciatami obcymi i powstania
choréb alergicznych i immunologicznych'. Reakcje alergiczne moga mie¢ rézng skale i
konsekwencje. Najczescigf sa to objawy chorobowe gérnych drég oddechowych
(trudnosci w oddychaniu, obrzek jezyka, gardta), objawy ze strony przewodu
pokarmowego (béle brzucha, wymioty, biegunki, zaparcia, wzdecia, spadki wagi, a u
dzieci niedozywieni€e), zmiany skorne (obrzek oczu lub twarzy, wysypki skérne, obrzek,
swiad), aw cigzszych przypadkach wstrzas anafilaktyczny, ktéry moze prowadzi¢ nawet
do $mierci.

Jedna z odmian alergii jest alergia pokarmowa. Jest definiowana jako nieprawidiowe
i niepozadane reakcje organizmu na spozyty sktadnik pokarmu po spozyciu pokarmoéw, u
podioza ktérych leza mechanizmy immunologiczne®. Rozwija si¢ wskutek defektu
doustngj tolerancji, co jest wynikiem zaburzenia prawidtowe] odpowiedzi
immunologiczngy na biatka pokarmowe®. Naezy odrézni¢ ja od nietolerangi
pokarmowej u podtoza ktérgl leza mechanizmy nieimmunologiczne tj. reakcje
toksyczne, reakcje metaboliczno-biochemiczne czy farmakologiczne®. W 1995r. grupa
ekspertébw Food and Agriculture Organization okreslita spis pokarmdw najczescie)

! M.Kretowska-K utas: Alergie pokarmowe, , Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie”, 2004,
nr 705, s.93.

2 M.Kaczmarski, E.Matuszewska: Diagnostyka alergii i nietolerancji pokarmowej u dzieci, ,Alergia Astma
Immunologia’, 2000, nr 5(2), s.77.

% K. Wasowska-Kralikowska: Alergia pokarmowa, , Przeglad Alergologiczny”, 2004, 1-2, s.49.

4 M.Kaczmarski, E.Matuszewska: op.cit, s.77.

129



wywotujacych adergie, ktory zostat potwierdzony przez Codex Alimentarius
Commission i zyskat miano "wielkigl 6semki". Ponad 160 innych rodzajow zywnosci i
dodatkow znacznie rzadziej wplywa na pojawienie sic objawéw alergicznych®.
Identyfikuje sie zaledwie kilka alergendw, ktdre sa odpowiedzialne za wiekszos¢ alergii.
Do nich nalezy: mleko krowie, jajka, orzechy, soja, pszenica, ryby i owoce morza
Nasilenie alergii pokarmowych oraz czestos¢ ich wystepowania obecnie wzrasta
Szacuje sig, ze 220-250 milionéw ludzi na calym S$wiecie moze mie¢ aergie
pokarmowa®. Wzrasta liczba dzieci posiadajaca te dolegliwosé (wykres 1). Mieszkancy
Europy sa gtéwnie uczuleni na takie sktadniki pokarmowe jak mleko, jaja i orzechy’.
Badania Wasowskig-Krolikowskiej  okreslaja czestos¢  wystepowania  dergii
pokarmowej na 6-8% w 1. r.z. i 1-2% u dorostych. Szczeg6lnie niepokojacy jest fakt, ze
w ostatnim okresie stwierdzono wzrost czgstotliwosci alergii pokarmowej, szczegdlnie u
niemowlat, nawet wytacznie karmionych piersia®. Szacuje sie, ze 1/3 dzieci w Europie
Zachodnigj, Australii i USA jest uczulonych na orzeszki ziemne. Tego typu aergie
réwniez zaczynaja by¢ coraz bardziej powszechnew Azji i Afryce.
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Wykres 1. Procentowy udziat dzieci z alergia pokarmowa w USA w latach 2000-2011
Zrodto: Centers for Disease Control and Prevention, American Academy of Pediatrics za:
http://lwww.allergyreliefexpert.com/food-allergy-statistics/ (25.11.2016).

Przyczyn alergii upatruje sie¢ w trzech grupach czynnikbw. Sa to czynniki
genetyczne, czynniki srodowiskowe i prowadzony styl zycia. Istotne znaczenie maja
czynniki srodowiskowe, zwiazane z zanieczyszczeniem wody, powietrza i zywnosci
oraz zanieczyszczeniami zngjdujacymi si¢ w domu i otoczeniu (kurz, chemia domowa,
kosmetyki, siers¢ zwierzat). Nalezy zwréci¢ uwage, ze nadmierna higiena i sterylnosé
sprzyja wystepowaniu alergii. Duze znaczenie tez ma leczenie antybiotykami w

5

B.Wréblewska: Welka 6semka alergenéw pokarmowych, ,Alergia’, 2002, nr 4/15 w:
http://www.alergia.org.pl/lek.archl/archiwum/02_04/pdf/wielka.pdf., data dostepu 20.06.2016.

® R.Pawankar, GW. Canonica, S.T. Holgate, R.F. Lockey: Biafa Ksiega Alergii, Swiatowej Organizacji Alergii
2011-2012, World Allergy Organization, 2011, s.4, w: https.//www2.pta.med.pl/uploads/files/pl/strony/strefa-
czlonkowska/biala-ksiega-alergii/biala_ksiega alergii.pdf, data dostepu: 27.06.2016.

" |.Traczyk, R.Wierzejska, M.Jarosz: Najczesciej spotykane alergeny pokarmowe, w: Alergie pokarmowe
Porady lekarzy i dietetykéw, pod red. M.Jarosz, J.Dzieniszewski, PZWL, Warszawa 2004, s.40.

8 K. Wasowska-Krdlikowska: op.cit, s.49.
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pierwszych dwdéch latach zycia Badania Lacka dodatkowo zwracga uwage na
kulturowe i behawiorane uwarunkowania zwiazane z czestotliwoscia, nasileniem i
rodzajami objawéw alergicznych u pacjentow®. Alergia pokarmowa ma powazne skutki
dla codziennego zycia czlowieka, poniewaz je objawy wystepuja nie tylko w
przewodzie pokarmowym, ale takze moga mie¢ wplyw na inne uktady narzadéw'®.
Badania TNS OBOP z 2010r. pokazaly, ze okoto 30% polskich gospodarstw domowych
boryka si¢ ze schorzeniami na tle aergicznym (4% z alergia pokarmowa). W
szczegolnosci dotykaja one kobiet, ktére stanowia 67% wszystkich aergikow. Duza
grupe (38%) stanowia ludzie mtodzi w wieku 15-29 lat. Trzy czwarte 0sdb cierpiacych
na aergi¢ to mieszkancy miast. W Warszawie prawie co trzecie dziecko zmaga Si¢ z jg
objawami''. Badania projektu ,Epidemiologia Chordb Alergicznych w Polsce”
rozpoczete w 2008 r. wskazuja jeszcze wieksza grupe posiadajaca dodatnie testy na
powszechnie wystepujace alergeny, a mianowicie 40 % Alergie pokarmowa posiada
13% dzieci w wieku 6-7 lat, 11% dzieci w wieku 13-14 lat i 5% dorostych. Problem
alergii dotyczy szczegdlnie duzych miast™.

Konsument-aler gik a zywnos¢ funkcjonalna

Na rynku pojawia sie coraz wicksza liczba produktow adresowanych do konsumentéw o
prozdrowotnym stylu zycia. Producenci projektuja produkty, ktére sa kierowane do ludzi
z réznymi dolegliwosciami zdrowotnymi. Do podstawowych rodzajow zywnosci, ktlra
konsumenci okreslaja jako tzw. ,zdrowa zywno$¢” naezy zaliczy¢ zywnosé
funkcjonalna.

Rynek zywnosci funkcjonalng rozwija si¢ dynamicznie na catym swiecie. Zywnosé
funkcjonalna, jest to kategoria zywnosci o podwyzszongj jakosci zdrowotneg), gdzie
naukowo udowodniono jg korzystny wplyw na jedna lub wiecej funkcji organizmu
ponad efekt odzywczy™. Ta definicja powstataw 1999r. w ramach programu Functional
Food cience in Europe. Do nigj nalezy zaliczy¢ zywnos¢ wzbogacona w prozdrowotne
dodatki witaminowe i substancje mineralne, btonnik pokarmowy, stanole i tosterole,
kwasy ttuszczowe omega-3, polifenole, flawonoidy, kwas y-aminomastowy, peptydy;
zywnos¢ posiadajaca probiotyki i prebiotyki; zywnosé obnizajaca poziom cholesterolu,
zywnos¢ zawiergjaca fitoestrogeny oraz sa to produkty z mniejsza zawartoscia cukru,
thuszczu, soli, pozbawione glutenu, soi lub laktozy oraz innych alergenéw™.

Idea zywnosci funkcjonalng powstata Japonii, gdzie dokiladnie zostata ona
zdefiniowana jako zywnos¢ ze specjalnymi zywieniowymi deklaracjami FHC (Food

® G Lack: Update on risk factors for food allergy, “Journal Allergy Clinical Immunology”, 2012, nr 129, s.
1187-1197.

03S. Alm, JSwartz, B. Bjérkstén, L. Engstrand, J. Engstrém, |. Kiihn, G. Lilja, R. Méllby, E. Norin, G.
Pershagen, C. Reinders, K. Wreiber, A. Scheynius: An anthroposophic lifestyle and intestinal microflora in
infancy, , Pediatric Allergy Immunology”, 2002, nr 13(6), s. 403.

1 Alergia przypadiosé XXI wieku, Dziennik.pl. z dnia 03.06.2014, data dostepu: 29.06.2016.

2 \Warszawski Uniwersytet Medyczny, Epidemiologia Choréb Alergicznych w Polsce, 2008, w:
http://ecap.pl/material .html, data dostepu: 29.06.2016.

¥ A Filipiak-Florkiewicz, A. Florkiewicz, K. Topolska, A. Cabata: Zywnos¢ funkcjonalna (prozdrowotna) w
opinii klientow specjalistycznych sklepéw z zywnosciq, , Bromatologia i Chemia Toksykologiczna®, 2015, nr
43(2), s.166.

14 por. A.Filipiak-Florkiewicz, A. Florkiewicz, K. Topolska, A. Cabata: op.cit., s.167.
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with Health Claims). Obgmuje ona dwie grupy: zywnos¢ zawiergjiaca funkcjonalne
sktadniki odzywcze tj. 12 witamin i 5 substancji mineralnych oraz zywno$¢ o
okreslonym przeznaczeniu zdrowotnym, wptywajaca dodatnio na stan fizjologiczny
organizmu ludzkiego. W ostatnim przypadku konieczne jest badanie jej bezpieczenstwal
pozytywnego oddziatywania na zdrowie, ktdére musi zosta¢ zatwierdzone przez ministra
zdrowia i opieki®®. Biorac pod uwage przedmiot badan wydaje si¢ uzyteczny podziat
zywnosci funkcjonalngl na cztery grupy: zywnos$¢, w ktorel zwickszono dostepnosé
prozdrowotnych skladnikéw; naturalna zywnos$¢ bogata w sktadniki prozdrowotne;
zywnos¢, do ktérej dodano skitadnik lub skitadniki prozdrowotne; zywnosé, z ktore)
usunicto sktadniki antyzywieniowe'.

Zywnos¢ funkcjonalna zyskuje coraz wigksza popularnosé (wykres 2 i wykres 3).
Najwickszy rynek jest nie tylko w Stanach Zjednoczonych i Japonii, ale réwniez w
Chinach i Europie (wykres 4). Swiatowy rynek zywnosci funkcjonalng w 2013 roku
osiagnat przychody w wysokosci 168 miliardow dolaréw, ze $rednia roczna stopa
wzrostu na poziomie okolo 8,5%. Przewiduje sig¢, ze $wiatowy rynek zywnosci
funkcjonalng przekroczy 2020 r. wartosé¢ 305,4 mid dolaréw'’. Szacuje sie, ze okoto
20% produktéw spozywczych na rynku europgskim moze stanowi¢ zywnosé
funkcjonalna'®. Przyczynia si¢ do tego wzrost $wiadomosci konsumentéw, co do
Zwiazkdw pomiedzy zdrowiem a stylem zycia, a szczegdlnie sposobem odzywiania.
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Wykres 2. Wartos¢ globalnej sprzedazy zywnosci funkcjonalngj wedtug typu produktu w 2011
roku (w bilionach dolaréw)

Zrédto; Euromonitor, Nutraceuticals World, 2011 za:

https://www .stati sta.com/statistics/253124/gl obal -functi onal -food-sal es-by-product-type/ data
dostepu: 25.11.2016.

5 K.Krygier, A.Florowska Zywnos¢ funkcjonalna obecnie i w przyszosci, , Przemyst Spozywczy”, 2008, nr
62(5), s4.

18 W. Kudetka: Innowacyjny segment zywnosci wspierajqegj zdrowie cziowieka, w: Nieréwnosci spofeczne a
wzrost gospodarczy. Modernizacja dla spdjnosci spofeczno-ekonomiczngj, 2011, nr 18, s. 292-293.

¥ PRNewswire: Global Functional Food and Nutraceuticals Market 2014-2020: Benefits, Origin &
Ingredients - Analysis of the $168 Billion Industry, w:
http://www.researchandmarkets.com/research/33gvv3/global _functional, data dostgpu: 29.06.2016.

8T Rokicki: Czy mieso moze by¢ zywnoscig funkcjonalng?, , Gospodarka Migsna’, 2007, nr 7, s. 21.
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Zywnoé¢ funkcjonalna odgrywa wazna role w tagodzeniu skutkéw alergii. W
badaniach Yao i in. wykazano, ze zastosowanie probiotykéw pomaga w tagodzeniu
objawéw alergii'®. Badania Elazab i in. pokazuja, ze u kobiet przyjmujacych probiotyki
W czasie Ciazy zauwazono mnigjsze ryzyko zachorowania na alergie ich dziecka®.
Skuteczne unikanie alergenéw prowadzi do ztagodzenia objawéw u chorych na alergie™.
W krajach wysokorozwinietych powstata cata gama specjanie zaprojektowanych
produktéw, gdzie wyeliminowano 8 najczestszych alergendw.
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Wykres 3. Warto$¢ sprzedazy detaliczne produktow bezglutenowych w USA w latach 2011-2015
(w min dolaréw)

Zrédto: Speciaty Food Association,SPINS, Nielsen, Mintel za:

https://www .stati sta.com/statistics/301621/us-retail-dol | ar-sal es-of -gl uten-free-products/, data
dostepu: 25.11.2016.

W medycynie rekomenduje sie¢ zwtaszcza w przypadku dzieci i ich zywienia diety
eliminacyjne i rotacyjne. Dieta eliminacyjna polega na rezygnacji z pokarmow
negatywnie wptywajacych na organizm i tym samym na wyciszeniu reakcji
immunologicznych. Jest to jeden z najskutecznigjszych sposobdéw leczenia objawow
chorobowych rozwijgjacych sie po spozyciu aergenu. Ma najlepszy stosunek
skutecznosci do kosztow i powiktan. Istnigje takze mozliwos¢ przywrdcenia toleranci
na pokarm, ktéry wczesniej wywolywat reakcje aergiczna i catkowity powrét do
zdrowia, szczegOlnie ma to znaczenie u dzieci. Ten rodzag diety niesie ryzyko
niedozywienia i niedoboréw pokarmowych. W przypadku uczulenia na kilka badz
kilkanascie produktow spozywczych zaleca sig diete rotacyjna polegajaca na cyklicznym
spozywaniu okreslong) grupy produktéw lub produktu spozywczego w pierwszym dniu
cyklu (trwajacego od 4 do 6 dni), a nastgpnie powstrzymywaniu si¢ od jego spozywania
az do pierwszego dnia koleginego cyklu. Jest ona trudnigjsza w stosowaniu i wymaga
konsultacji z dietetykiem i indywidualnego podejscia ze wzgledu na reakcje

¥ T.C.Ya0, C.J.Chang, Y.H.Hsu, J.L. Huang: Probiotics for allergic diseases: Realities and myths, “Pediatric
Allergy Immunology, 2010, nr 21(6), s. 900-919.

2 N.Elazab, A.Mendy, J.Gasana, E.R.Vieira, A.Quizon, E.Forno: Probiotic Administration in Early Life. Atopy,
and Asthma: A Meta-analysis of Clinical Trials, " Pediatrics’, 2013, nr 132 (3), s.666-676.

2 R Pawankar, GW.Canonica, S.T. Holgate, R.F. Lockey: op.cit.
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organizmu.?” Te same badania pokazaly, ze 86% rodzicow stosowato diete eliminacyjna,
ale tylko niespetna potowa ankietowanych zastepowata produkty wyeliminowane z diety
dziecka substytutami®.

Istnigje niebezpieczenstwo, ze konsumenci moga upatrywat W - ZywnosCi
funkcjonalngj rozwiazania swoich probleméw zdrowotnych. Brak jest swiadomosci, ze
zywnos¢ funkcjonalna, przyjmowana regularnie i w potaczeniu ze zhilansowana dieta,
aktywnoscia fizyczna i innymi zachowaniami prozdrowotnymi jak zapewnienie
organizmowi snu, odpoczynku oraz unikanie stresu, alkoholu itp. daje efekt
prozdrowotny.
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Wykres 4. Wartosé rynku zywnosci funkcjonalng w 2012 roku (w milionach dolaréw)

Zrodto: Euromonitor, 2012 za: http://www5.agr.gc.caleng/industry-markets-and-trade/statistics-
and-market-information/agri culture-and-food-market-information-by-region/united-states-and-
mexico/market-intelligence/fortified-functional -foods-and-beverages-in-
mexico/71d=1410083148553& whdisable=true, data dostepu: 25.11.2016.

Bogata oferta zywnosci funkcjonang moze by¢ mylaca dla przecietnego
konsumenta a nawet przyttaczgjaca. Efekty dziatan marketingowych sa trudne do
odroznienia od naukowo potwierdzonych dowodéw dotyczacych wiasciwosci tych
produktow?,

Alergicy jako jeden z podstawowych segmentéw rynku zywnosci
ekologiczneg

Zywnoéé ekologiczna jest to zywnos¢ wytworzona w rolnictwie ekologicznym oraz
odpowiednio oznaczona na rynku. Obecnie rynek zywnosci ekologiczng nalezy do
najbardzig dynamicznie rozwijajacych sie sektorow przemystu spozywczego, ale nadal
jest on niewielki. W 2013r. na $wiecie uprawy zywnosci ekologicznegl objety obszar
ponad 43 min hektaréw w 170 krajach. Stanowi to jedynie 1% catkowitej powierzchni
upraw. Wydatki konsumentéw w UE na zywnos$¢ ekologiczna w 2013r. wyniosty 22

2 pKalinowski, K.Mirostaw: Wedza rodzicéw na temat alergii pokarmowej wystepujgcej u ich dzieci,
»Medycyna Ogélnai Nauki o Zdrowiu”, 2014, nr 20(1), s.90.

% op.cit.: 5.89-90.

2 K Krygier, A.Florowska: op.cit., s.4.
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miliardow €, co spowodowato ich wzrost o prawie 6% w poréwnaniu do ubiegtego roku.
Najwieksza sprzedaz wygenerowano we Francji (4,4 mid €), Wielkigj Brytanii (2,1 mld
€) i we Wioszech (2 mid €), ade nawieksza liczba producentéw ekologicznych
wystepuje we Wioszech, w Hiszpanii i w Polsce®. Nie tylko zainteresowanie
konsumentéw, ae réwniez dziatania mediéw, polityka rolna, wiaczenie sklepow
wielkopowierzchniowych do sprzedazy wptywa nawzrost rynku zywnosci ekologiczne.
Hartman Group zidentyfikowal determinanty, ktére naklaniaja konsumentow do
pierwszych zakup6w. Sa to: ciaza, warunki zdrowotne i wplyw spoteczny®.
Konsumenci kupuja zywnos¢ ekologiczna, poniewaz uwazgja ja za bardziej bezpieczna
od zywnoici konwencjonalng?’. Odnosi si¢ to do braku toksyn lub szkodliwych
substancji chemicznych, takich jak nawozy czy pestycydy®. Niektérzy konsumenci sa
przekonani, ze zywnos¢ ekologiczna jest bardziej pozywna niz konwencjonalna i widza
w jg konsumpcji wymierne korzysci dlasiebie.

Polscy konsumenci oczekuja od produktow waoréw odzywczych i zdrowotnych
oraz poszukuja produktéw pozbawionych konserwantéw i 0 odpowiednim skladzie®. Na
podstawie wynikéw badan mozna stwierdzi¢, ze w odczuciu konsumentéw zywnosé
bezpieczna dla zdrowia to: zywnos$¢ $wieza, bez konserwantow i dodatkow oraz
zywnos¢ z rolnictwa ekologicznego. Tylko 1% konsumentéw uwazata, ze kazda
zywnos¢ dostepna narynku jest bezpieczna™.

Wyniki badan W. Luczki-Bakuty pokazaty, ze zywnos¢ ekologiczna jest postrzegana
jako zywnos¢ charakteryzujaca sie przede wszystkim prozdrowotnymi walorami. Laczy
si¢ to z motywami jgj nabywania, gdzie dominuje troska o zdrowie™. Oprécz troski o
zdrowie stosowana dieta stanowi podstawowy powdd je zakupu®. Wedtug ostatniej
analizy GfK Polonia, az 67% konsumentéw uwaza, ze naturalne walory zywnosci sa
waznigsze niz prozdrowotne wartosci dodane do poszczegblnych wyrobow®.
Konsumenci doceniaja w wiekszym stopniu produkty, ktére sa uprawiane metodami
tradycyjnymi, w ktérych wytaczono metody przyspieszenia wzrostu roslin niz produkty

% European Parliament: Organic food: Helping EU consumers make an informed choice, 2015, w:
http://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/BRIE/2015/557009/EPRS _BRI(2015)557009_EN.pdf, data
dostepu: 24.10.2016.

% Hartman Group: Academics-Review_Organic-Marketing-Report, 2013, w: http://academicsreview.org/wp-
content/upl oads/2014/04/A cademics-Review_Organic-Marketing-Report1.pdf., data dostgpu: 05.01.2016.

% SN.B.B.Ahmad: Organic food: A study on demographic characteristics and factors influencing purchase
intentions among consumers in Klang Valley, Malaysia,.” International Journal of Business and Management”,
2010, nr 5(2), s.105-118.

% 5.Baker, K.E. Thompson, J. Engelken: Mapping the values driving organic food choice: Germany vs the UK,
“European Journal of Marketing”, 2004, nr 38(8), 5.995-1012.

% M.Angowski, M.Lipowski: Uwarunkowania wyboru produktow zywnosciowych i migjsc ich zakupu,
+~Marketing i Rynek”, 2014, nr 6 (CD), s.2-16.

% A Kabacinska, A.Rybowska, E.Babicz-Zielinska: Rodzaje zywnosci zaliczangj przez konsumentéw do tzw.
zdrowej, w: Konsument zywnosci i jego zachowania rynkowe w warunkach cz/onkostwa w UE pod red.
K.Gutkowska, L.Narojek, Wyd. SGGW, Warszawa 2005, s. 255-258.

1 W.Luczka-Bakuta: Rynek zywnosci ekologiczngj. Wyznaczniki i uwarunkowania rozwoju, PWE, Warszawa
2007, s.128-130.

% B.Sojkin, JWitczak: Konsument zywnosci ekologiczngl w duzym miescie, w: Badanie rozwoju rynkéw
produktéw rolnictwa ekologicznego i zywnosci ekologiczngj w Polsce pod red. A.Graczyk, K.Mazurek-
K Lopacinskigj, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2009, s.158.

% http://www.biznes.newseria.pl/news/wartosc_rynku_zywnosci,p863804847 (wpis: 18.10.2016) data dostepu:
23.10.2016
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wytworzone z wykorzystaniem nowoczesng] technologii, nawozéw sztucznych oraz
wzhogacone o witaminy, mineraty i inne prozdrowotne dodatki. W Polsce mozna
zauwazy¢ dos¢ dynamiczny rozwdj rynku zywnosci ekologiczng, zarbwno ze strony
popytu jak i podazy. Pomimo, ze liczba gospodarstw ekologicznych na koniec 2015 roku
zmnigjszyta sie w stosunku do roku poprzedniego (z 25427 do 23015), eksperci tego
rynku prognozuja jego dynamiczny rozwéj oraz wzrost wydatkéw konsumentéw na te
kategorie zywnosci. Duza cze$¢ wydatkdw nie jest ewidencjonowana, poniewaz polscy
konsumenci kupuja na targowiskach, bazarach oraz z tzw. sprawdzonego Zrédia
Przewiduje si¢, ze popyt bedzie si¢ zwigkszat ze wzgledu na wzrost zamoznosci
polskiego spoteczenstwa, na poszukiwanie nowych rozwiazan zywieniowych, atakze na
wzrastajaca $wiadomosé ekologiczna i prozdrowotna Polakow™.

Badania Alm i in. wykazaly, ze zywnos¢ ekologiczna ma pozytywny wplyw na
lagodzenie alergii®®. Konsumpcja zywnosci organiczng zawierajacej laktobakterie i
pozbawiongj antybiotykdw, szczepionek zostata powigzana ze zmnigjszonym
wystepowaniem alergii. Badania Journal of Agricultural i Chemii Zywnosci
potwierdzity, ze ekologiczne jagody i kukurydza zawieraly o 58% wiece
przeciwutleniaczy, ktre pomagaja zapobiega¢ chorobom uktadu sercowo-naczyniowego
oraz posiadaly o 52% wyzszy poziom witaminy C niz odpowiedniki uprawiane
tradycyjnie®. Wedtug badan Organic Food Labels z 2014 roku konsumenci odczytuja
produkty oznaczone ,organic” jako produkty pozbawione pestycydow (81%) i
antybiotykéw (66%)>".

Bariera regularnych zakupéw organicznych (podobnie jest w przypadku zywnosci
funkcjonalng) sa wysokie ceny i brak dostgpnosci. Badania Gutkowskiej i Ozimek
wskazuja na podstawowe przyczyny nienabywania zywnosci ekologiczng. Sa to
ograniczenia zwiazane z jg dostepnoscia, ograniczania finansowe, a takze brak wiedzy
konsumentéw, aby ja odr6zni¢ na rynku oraz brak zaufania do certyfikowanych
produktow®.

Whnioski i konkluzje

Obecnie mozna zaobserwowaé upowszechnianie zdrowego stylu zycia oraz traktowanie
przez konsumentdw zywnosci jako lekarstwa, co oznacza, ze zywnosé jest stosowana w
celu zmnigjszenia przyjmowania lekéw, ktérych spozywanie nie jest obojetne dla
organizmu. Powoduje to rozwdj rynku zywnosci funkcjonalng i ekologicznej, ktory jest
scisle zwiazany ze $wiadomoscia konsumentéw oraz ich edukacja zdrowotna, a
szczegblnie zywieniowa, w ktéra nalezy wilaczy¢ duza grupe interesariuszy: media,
naukowcow, technologdw zywnosci, przedsiebiorstwai lekarzy.

% B.Pilarczyk, R. Nestorowicz: Marketing ekologicznych produktow zywnosciowych, Wolters Kluwer,
Warszawa 2010, s.241.

% J.S. Alm, J. Swartzii in.: op.cit., s. 404.

% Badania Journal of Agricultural i Chemii ZyWnosci, 2003 w:
http://www.eatingwell.com/food_news_origins/green_sustainable/organic_or_not_is organic_produce_healthi
er_than_conventional, data dostgpu 26.06.2016.

5 Consumer Reports National Research Center, Organic Food Labels Survey, 2014, w:
http://www.greenerchoi ces.org/pdf/CR20140rgani cFoodL abel sSurvey.pdf, data dostepu: 26.06.2016.

¥ K.Gutkowska, 1.0zimek: Wybrane aspekty zachowasi konsumentow na rynku zywnosci — kryteria
zr6znicowania, Wydawnictwo SGWW, Warszawa 2005, s.210-211.
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Postep cywilizacyjny i zanieczyszczenia srodowiska sprawigja wzrost liczby osob,
zZwlaszcza dzieci, ktore cierpia z powodu licznych aergii, zwlaszcza pokarmowych.
Nowe potrzeby konsumentéw zwiazane z dolegliwosciami alergicznymi posiadaja liczne
implikacje dla dziatan producentéw. Projektowanie specjalnych, bezpiecznych
produktow, zapewnienie ich dostepnosci i czytelnego oznakowania, odpowiednia
edukacja konsumentéw, a takze zaoferowanie bezpiecznych substytutéw to podstawowe
wyzwania dlafirm.

W wielu krgach swiata brakuje odpowiednich wytycznych i przepisow
legislacyjnych dotyczacych oznakowania produktéw spozywczych. Z punktu widzenia
medycznego istotne jest zwiekszenie dostepnosci procesdw diagnostycznych i
leczniczych. Nalezy zaznaczy¢, ze wzrasta $wiadomos¢é konsumentéw, ktdrzy maja
coraz wigksza wiedze na temat wplywu zywnosci na zdrowie. Sa bardziej wymagajacy,
identyfikuja sktad zywnosci, poszukuja informacji na temat sktadnikéw, cech, korzysci
oraz sposobu oddzialywania poszczegblnych skiadnikédw na organizm, sposobu
produkcji oraz migsc zakupu produktéw ,zdrowych” w celu zapewnienia
bezpieczefistwa sobie i swoim bliskim®.

Na rynku mozna zauwazy¢ dosé¢ ograniczong oferte produktowa dla alergikow, ktdra
jest dodatkowo trudno dostepna. W sklepach tradycyjnych produkty nie zawsze
posiadgja jasne i doktadne informacje, co powoduje, ze taki konsument nawet podczas
rutynowych zakupdw musi poswieci¢ duzo czasu na analize etykiet (pod warunkiem, ze
ma wiedzg jak czytac etykiety). Zazwyczaj jest tylko informacja, ze produkt moze
zawierat np. orzechy, jga, soje. W sklepach specjalistycznych z tzw. ,zdrowa”
zywnoscia mozna zakupi¢ produkty, gdzie wyeliminowano alergeny, ale sa to produkty
posiadajace ceny o wiele wyzsze niz konwencjonalne ich odpowiedniki oraz takie
punkty sprzedazy sa terytorialnie rozproszone. Sprawia to, ze grupa konsumentow
posiadajaca problemy zdrowotne znajduje sSie w trudng sSytuacji poszukujac
odpowiednich produktéw, ktére nie zagrazataby zdrowiu rodziny. Na polskim rynku
istnigje nisza rynkowa zwiazana z produktami dla alergikow. Biorac pod uwage
prognozy, ze liczba aergikbw bedzie wyzsza niz nie-alegikéw, to w przysztosci z
pewnoscia pojawia Ssie sklepy, restauracje oraz ustugi taxi, sprzatania dla aergikéw.

Wiedza konsumenta jest waznym elementem determinujacym jego orientacje
prozdrowotna. Szczegdlnie wiedza rodzicow natemat alergii jest bardzo istotna, gdyz to
oni sa odpowiedzialni za zakup odpowiednich produktow oraz stosowanie diet u dzieci,
zwlaszcza tych najmtodszych, ktore nie sq jeszcze w stanie zrozumieé istoty swojego
schorzenia i samodzielnie eliminowa¢ szkodliwe produkty. Obecnie media tradycyjne i
elektroniczne odgrywaja ogromna rol¢ w edukacji spoteczenstwa i ksztattowaniu opinii,
w tym dotyczacych zachowan zdrowotnych®. Wiedza rodzicéw na temat alergii i je
profilaktyki jest niska i czastkowa. Niewiele ponad potowa badanych przekazuje
informacje na temat aergii pokarmowel swoim dzieciom, ale gtdwnymi zrodtami
wiedzy rodzicéw na ten temat sa zngjomi i rodzina oraz Internet. Wigkszo$é¢ rodzicow
stosuje sie do zalecen dotyczacych wprowadzania diety, ale usuwajac produkty

% |.Witek, K.Szalonka: Wplyw zachowari nabywcow na rozwdj nowych kana/ow dystrybugji ,, zdrowej”
zywnosci w: Handel we wspbiczesngj gospodarce. Nowe wyzwania, pod red. M. Stawinskiegj, Uniwersytet
Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan 2016, s.287.

4 E.Szymezuk, J.Zajchowska, A.Dominik, M.Makara-Studzinska, A.Zwolak, J.Daniluk: Media jako Zr6dfo
wiedzy o zdrowiu, ,Medycyna Ogélnai Nauki o Zdrowiu”, 2011, nr 17(4), s. 165-168.
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zawierajace uczulajacy sktadnik, w wigkszosci nie zastepuja ich innymi o podobnej
wartosci odzywczej ™.

Z punktu widzenia medycznego problem alergii jest dobrze rozpoznany, ae z punktu
widzenia ekonomicznego brak jest badan zachowan rynkowych alergikow. Ten artykut
stanowi wprowadzenie do kolginych rozwazan i badan empirycznych, ktére zostana
podjete w przysztosci przez autorki artykutu. Badania nad zachowaniami konsumentéw-
alergikow stwarzaja mozliwos¢ pozyskania informacji 0 zachowaniach tej specyficznej
grupy konsumentoéw, ich uwarunkowaniach i mechanizmach oraz stanowia istotna
pomoc w segmentacji rynku, dostarczajac wielu informacji i stwarzgjac podstawy w
zakresie grup potrzeb i produktow.

Artykut dostarcza podmiotom na rynku produktéw prozdrowotnych przydatnych
informacji. Wskazuje, ze aergicy jest to segment konsumentéw o specyficznych
potrzebach, ktory warto wzia¢ pod uwage. Wyniki dotyczace determinant zachowan
konsumentdw na rynku zywnosci ekologiczne i funkcjonalnej implikuja wskazdwki dla
strategii  produktu i komunikacji marketingowej. Uczestnicy rynku m.in.
przedsiebiorstwa wytwarzgjace produkty prozdrowotne, ich dystrybutorzy oraz
organizacje spoteczne powinni zadbaé o przekazanie wiedzy konsumentom na temat
oznakowan produktéw i ich cech oraz wyjasnienie warunkéw prozdrowotnego wptywu
zywnosci funkcjonalnegj.
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Summary

The civilization progress in hygiene and environmental pollution have led to an increase of
allergic diseases (especially among children), with makes that the number of allergy sufferersis
large and is constantly growing. This is a troublesome disease that causes not only a decrease in
quality of life, its impairment, and in extreme cases it may lead to death. Allergy reduces the
professional capacity and affects negatively educational performance. The specific needs of
consumers cause an increase in demand for organic products and functional food, especially
products which completely eliminate allergens which cause discomfort. Research indicates that
both organic and functional food can prevent or mitigate the effects of food allergy.

Key words: food dysfunctions, food allergy, functional foods, organic foods, consumer, health.

Informacja o autorach:

dr Lucyna Witek

Politechnika Rzeszowska,

Wydziat Zarzadzania, Katedra Marketingu,
ul. Powstancéw Warszawy 8,

35-959 Rzeszow

e-mail: lgarbacz@prz.edu.pl

dr hab. Katarzyna Szalonka

Uniwersytet Wroctawski

Wydziat Prawa, Administracji i Ekonomii, Instytut Nauk Ekonomicznych
ul. Uniwersytecka 22/26,

50-145 Wroctaw

e-mail: katarzyna.szalonka@uwr.edu.pl

140



* X %
: Polityki Europejskie,
& Finanse i Marketing
* x * 16 (65) 2016

Ingrid Sabikova
University of Economicsin Bratislava

Anton Ciernik
University of Economicsin Bratislava

Igor Turuk
Slovak University of Agriculturein Nitra

THE SOCIAL IMPORTANCE OF THE BENEFITS
OF A GREEN ECONOMY

The Sovak Republic, as a Member Sate of the European Union, is committed to meet
the strategic objective, which is to “ significantly increase the competitiveness and performance of
the regions of the Sovak economy and employment, while respecting sustainable development” .
Today's status of environmental pollution is a global problem, especially in the field of air
protection, minimization of adverse effects of climate changes, the promotion of renewable energy
sources, water conservation and the rational use and protection of land. Sustainable development
represents the evolution of human society while preserving the environment for future generations.
The article' is focused on the strategic priorities with the aim of achieving economic growth in
conjunction with the ecology and the quantification of indirect effects. The article describes the
multi-criteria decisional analysis, which takes into account the indirect effects in the form of
environmental aspects. At the end of the article the benefits of research are articulated.

Key words: Sustainable Development. Economic Growth. Ecology. Environmental
Aspects. Multi-Criteria Decisional Analysis. Paulownia.

I ntroduction

Sustainable development represents the development of human society preserving the
environment. It is adevelopment which, except of economic and social aspects, takes
into account the environmental aspect. Currently, there are the following ecological
problems: air pollution, damage of human health and the emergence of new civilization
diseases, global warming, reduced formation of oxygen because of emissions, exhaust
gases in the atmosphere, enlarging the ozone layer, land pollution and its degradation,
excessive pumping of mineral resources in order to achieve the economic growth,
increase in the volume of waste issues and problems with their removal (recycling) and
water pollution and degradation.

! The article is part of the solution of the scientific project no 1/0964/15 “Experimental
investigation of the influence of motivation of economic agents on the payment of taxes’ and of
the scientific project no 1/0776/16 “The taxation of the financial sector and harmonising
tendencies in the European Union”.
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Economic development in connection with the environment

Activities of entities should contribute to the environment’s pollution in the least
possible way. The causes of environmental damage can be divided into two groups
(Romang¢ikova, E. 2004):

- Causes conditioned by the development - population growth, connected with
the need to increase food production, increase in industrial production for the material
support of the population, increased demands for energy, waste production,
concentration and migration of population, economic growth as a tool for material
ensuring of the increased number of people with negative implications, technical -
economic impacts, conditioned by changes in production technologies and consumer
habits (increase in air emissions),

- Socio - economic reasons. they can be derived from the functions that the
environment performs in the economic system, as well as from the creation of external
effects (externalities) arising from its excessive use.

In the field of environmental protection, much attention is paid to the
relationship between the economic growth and the environmental pollution [Kuznets, S.,
1955]. In the economic literature, that relationship is known as the Environmental
Kuznets Curve [Kubicova, J., 2013, p. 88-89].

Figure 1. Kuznets Curve
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Source: /Kuznets, S. 1955/.
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Figure 1 depicts the situation when the economic growth in the early stages of economic
development contributes to the environmental pollution, however, if the economic
development reaches acertain level (expressed by the GDP), the economic growth,
conversdly, contributes to the improvement of the environment. The quality of
environment significantly influences the status of basic socio-economic characteristics of
the society, not excluding the Slovak Republic. The most important air pollutant are the
following: greenhouse gases, (i.e. carbon dioxide, methane, nitrous oxide,
hydrofluorocarbons, perfluorocarbons and sulfur hexafluoride), which reduce the quality
of the Earth's ozone layer.

The starting point for the allocation of expenditure financed by EU financial
assistance is the project itself. The project assessment is based on the assessment of
economic, environmental and social parameters. Economic evaluation is carried out
through the cost benefit analysis. Except of al social aspects (socia inclusion,
improving working conditions), environmental aspects must also be taken into account,
which are the focus on the environment (emissions) or improving the quality of life of
the population. The quantification of indirect effects, especialy socio-economic and
environmental effects, seems to be problematic. In this context, the assessment of direct
and indirect effects that are the results of the project activities, results being needed.

Advantages of Multi-criteria Analysis

The multi-criteria analysis offers the solution of socio-economic and environmental
effects. One of the most important advantages of multi-criteria analysis is that it serves
more complete picture of the environmental effects resulting from the implementation of
project activities. The outcome of the environmental assessment is an overview of the
real impacts on the environment and the quality of life of the population, while based on
expert assessment the project is or not recommended for implementation [Slavikovd. In
this context, particular attention is paid to factors such as:

- changes in the natural environment (emissions of prejudical substances,

habitats, animals),

- impact on the built-up area, land and impacts on water resources,

- effects on population and health risks (the emergence of civilization diseases),

- impact on the protected area (i.e. rare habitats, trees protected by law).

From the description of the MCA it is clear that the predictive value largely depends
on the correct determination of weights of analyzed criteria. The quantification of
weights of particular assessment criteriais one of the basic tasks in solving multi-criteria
problems. It requires a good knowledge of examined issues, as well as the importance
and the influence of criteria that are used to assess the achieved result. One option, that
meets the mentioned requirements, is the application of method known as Analytic
Hierarchy Process (further AHP), whose author is Th. L. Saaty. AHP method is used in
various decision-making situations and in different areas, such as government,
commerce, industry, health, education, transport, economy, energy and environmentalist.
It is based on pair comparison of the degree of importance of each criterion and the
extent to which the evaluated variants of solutions meet these criteria. [Saaty, Th. L.,
Kearns, K. P. 1985]. It allows mathematically derive the weight of each criterion instead
of subjective choice of criteria weights. It is applied particularly in the selection of
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options for one searched solution. AHP ensures the determination of weights using the
matrix transfer of verbal expression for each pair comparison of the relevant criteria.
Theresult is given by the weight in the relative scale of alternatives and criteria.

The result of the assessment carried out by pair comparisons using the AHP
method is a matrix of preferences, which allows determine the weight of each evaluation
criteria and subsequently assess the effectiveness of project activities [Saaty, Th. L.,
Kearns, K. P. 1985]. The structure of the mentioned matrix of preferences for the five
assessed criteriaand their calculation are specified in the Figure 3.

Figure 3. Preferences and Calculation of Weight of Assessed Criterion

WK
K 1 K 2 K 3 K 4 K 5 M i
Kifl P2 P13 P4 Pis | (1% Pio* Pig* Pt Prg) ¥° M4/ZM;
Kz | Px=1/Py, | 1 P23 Pag Pas | (1/P2g* 1* Pag* Pas* Pos) ¥ Mo/ZM;
K3 | Ps=1/Py3 | P=1/Py | 1 P34 Pas | (1/Pyr* LP3* 1+ Pyy* Pag)® M3/ZM;
K 4 P41:]J P14 P4Z:JJP24 P43=1/ P34 1 P45 (1/ P41* 1 P42* 1 P43* 1* P45 v M4/ M i
Ks | Psi=1/Pss | Psp=1/Pys | Pss=1/Pss | Pss=L/Pss | 1 | (1/Psy* 1/Ps* 1/Psg* 1/Ps* 1)* | Mo/ZM;
IM;

Source: own elaboration

The weight of a particular criterion is located in the last column of the matrix,
which is labelled with the name WKi. For the criteriain the matrix symbol K is used, P
represents the value of expressed preferences and Mi denotes the fifth root of the product
of preferences of pair comparison of criteriain the line with the criteriain the column of
matrix of preferences. The vaue of the exponent of the product of preferences is
calculated as the reciprocal vaue of the number of criteria. In the case of financial
decision-making on the allocation of budget funds, the results of cost-benefit analysis
(e.g. indicator of economic net present value or economic internal rate of return) can be
also considered to be a partial indicator applied in the selection of the optimal solution
and be incorporated into the process of pair comparison with other selection criteria.
This procedure shows that in the decision-making process about the alocation of public
resources, the financia efficiency is analyzed in conjunction with the environmental
aspects. The assessing of the environmental effects within the development of renewable
energy sources in Slovakia is in the background. An accurate example, which in many
cases does not reflect the environmental aspect, is the inappropriate location of biomass
plants. These plants have a dominant position in Sweden, where the location of the plant
must exceed the limit of 20 km from the snare of citizens (also in terms of expert
assessment of health risks to the population). Many mayors, deputies and citizens should
firstly assess the environmental aspect before the financial and economic effect. In the
case that the plant is located in the village because of wrong decision of citizens and
deputies, it is a heavy burden for citizens and their quality of life in the village (the
SOCi0-economic aspect is not taken into account).
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The main objective of Europe 2020 is to support the sustainable growth and the
efficient use of natural resources (the so-called green growth). The green economy is a
tool for achieving the sustainable development. Three main objectives have been
included in the investment strategy of the Operational Program Environmental quality:

- supporting the shift towards a low-carbon economy in all sectors,

- supporting the climate change adaptation, risk prevention and management,
support of economic activities beneficial to society,

- and the protection of the environment and promoting the efficiency when
using natural resources.

From the perspective of environmental protection and efficient use of natural
resources, the Nordic countries Norway, Finland and Sweden are an example. Greenery,
in the form of green roofs, hedges and green areas - the so called green architecture has a
dominant position in the Nordic countries.

Richness of Norway is not just in its oil resources but mostly the nation’s
view of values manifested in the idea of generating the Norwegian Oil Fund. Thanks
to this Fund Norway has been achieving surplus budget for many years and so
Norwegian generations are secured against adverse situations, risks and fiscal
fluctuations in the country. Norway is ranked among countries with higher number of
electro-mobiles which share on total humber of vehicles has been gradually increased up
to 12%. Electro-mobiles benefits are tax alowances and reduced air pollution. Their
owners do not pay for parking in the cities and they can drive in lines reserved for public
transportation.

In order not to lose their competitive advantages entrepreneurs must aim at the
internal reconstruction of the business — reengineering. Environmental issues are also
part of such internal reconstruction of the business. From the retail chains there was
LIDL who got this policy right and | highly appraise that. In present time its competitive
advantage has been even improved. There is an environmental LIDL Logistics Centre
built in Sered that meets all requirements set by the BREEAM International
Environmental Certification. Compared to other retail chains LIDL is gaining its
competitive advantage thanks to modern and environment-friendly technologies (LED
lights, natural base of its cooling mixture, heat generated by cooling room used for
heating, system of soaking tanks to store the rain waters, charging stetions for electro-
mobiles, garden adjustments at 2.5 hectares)

Conclusion

The quality of the environment significantly affects the status of basic socio-economic
characteristics of the society, not excluding the Slovek Republic. Currently, it is
necessary to harmonize the action of the economy while maintaining the environment
and ecology, because the increasing destruction of the environment on the Earth, caused
largely by the economy, is serioudly threatening the existence of human civilization
[KLINEC, 1998]. The tool for achieving sustainable development is the green economy.
The main objectives of the green economy are the following:

- revival of the economy and increased well-being,

- elimination of poverty,
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- reduction of carbon emissions and the protection of ecosystems.

Nowadays, dominant position must be showed by the green architecture

(greenery, in the form of green roofs, hedges and green areas, lakes). Green roofs have a
number of advantages, such asto cool and clean air, they help stabilize houses and serve
as a suitable insulation of a house. Water should have ecological function, i.e. in the
current overheated atmosphere, it should cool the atmosphere. It is necessary, especially
in cities to build lakelets and fountains, because of cooling the air at the time of heats.
Another solution is to plant green ivy walls along roads, especiadly in cities, in order to
eliminate noisein cities. At the sametime, ivy also has an exceptional ability to suck tars
formed by the combustion and exhaust gases from cars. Concurrently, the noisy
environment deteriorates the quality of life in towns and villages. Currently, many
research studies confirm that tars formed by the combustion and exhaust fumes from
cars, are strong carcinogens for the human body. In the centre of Slovak towns and
villages it will be necessary to build low emission zones (in the city centre,
municipalities, only cars with the lowest exhaust emissions will be used). In terms of
bio-waste disposal, especially in cities, it is of great importance to build urban compost
in housing estates, which will operate on the principle of compost in gardens or rural
composting in the modern household.
From the climate perspective the high eco-trees are having significant role and it is
necessary to plant them as much as possible in present time. Inert ecological trees are so
called Paulownia emperor's trees. There are trees with high growth potential up to 30m
(with annual augmentation of three metres). They provide much oxygen and absorb
detrimental CO, from atmosphere. These are valuable trees having high rate of usage by
animals breeding, by furniture production, by oxygen generating and CO, absorption.

Sandard of living and quality of life of citizens will depend on the protection,
enhancement of the environment and the efficient use of natural resources. The support
of adaptation to climate changes must be based on changes in t human thinking in
relation to the environment.
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