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Wstep

W kolejnym numerze ,,Debiutow Naukowych Studentéw Wyzszej Szkolty Ban-
kowej w Poznaniu” zamieszczono siedem artykutow autorstwa absolwentow
uczelni z roku akademickiego 2014/2015. To wynik selekcji sposrod kilkunastu
zgloszonych opracowan. Swiadczy to o rosngcym zainteresowaniu studentow
mozliwoscia publikowania prac naukowych. W prezentowanym numerze domi-
nujacy grupe stanowig artykuty poruszajace zagadnienia z zakresu marketingu
i reklamy, zarowno od strony ,.emitenta” przekazu reklamowego, jak i jego
adresata. Warto podkresli¢, ze opracowania te opierajg si¢ na badaniach wtasnych
autorow, a formutowane wnioski moga znalez¢ zastosowanie praktyczne.

Zeszyt otwiera artykut Izabeli Bluszcz pt. Przyczyny i mozliwosci wykorzysta-
nia mediow spotecznosciowych w dziataniach promocyjnych, poruszajacy aktualny
i dyskutowany w literaturze od lat problem roli mediow spotecznosciowych
w skutecznym komunikowaniu sie¢ sprzedajacych i kupujacych. Jak pokazuje
autorka, rola ta jest niebagatelna, pozwala bowiem nie tylko bada¢ preferencje
konsumentow, dostarczajac firmom bardzo szybko potrzebne informacje, ale takze
budowa¢ pozytywny ich wizerunek i pewnego rodzaju lojalnos¢ konsumentow.
Korzystanie z tego medium daje takze firmom mozliwo$¢ podnoszenia jako$ci
obstugi konsumentow.

Drugi artykut z tej grupy to oryginalne opracowanie Anny Czere$niowskiej
pt. Blogvertising jako narzedzie promocji na temat znaczeniu blogdéw na wspot-
czesnym rynku. Na podstawie wlasnych badan autorka prébuje odpowiedzie¢ na
pytanie, jak postrzegane sg reklamy umieszczane na blogach oraz zbada¢ wptyw
opinii zamieszczanych na blogach na zachowania zakupowe ich czytelnikow.

W nurcie badan nad wptywem przekazu reklamowego na decyzje zakupowe
konsumentow znajduje si¢ trzecie z zamieszczanych w numerze opracowan.
Karolina Oleksa w artykule pt. Rola emocji, swiadomosci oraz budowy jezy-
kowej w tworzeniu przekazu reklamowego, opierajac si¢ na analizie typowych
przypadkow przekazu reklamowego oraz na interesujacych badaniach wiasnych,
weryfikuje pozytywnie hipotezy o majagcym niekiedy forme¢ manipulacji wplywie
uruchamianych przekazem reklamowym emocji na decyzje konsumentow. Autorka
ponadto wskazuje, ze budowanie okreslonej §wiadomosci odbiorcy odnosnie do
przekazywanych tresci reklamowych, takze za pomoca doboru odpowiednich
zwrotow jezykowych, wptywa na ich decyzje.
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Kolejna praca wpisuje si¢ w nadal dyskutowane w literaturze konsekwencje
swiatowego kryzysu finansowego i gospodarczego. Autor Jakub Rajfur w artykule
pt. Wphw swiatowego kryzysu gospodarczego na sytuacje finansowq bankow
spotdzielczych podjat si¢ ambitnego zadania odpowiedzi na pytanie o jego przy-
czyny i wplyw na kondycj¢ bankow spotdzielczych. Na podstawie wybranych
wskaznikow poddal analizie dziatalnos¢ okreslonej grupy bankéw spotdzielczych
w latach 2007-2011, a wiec bezposrednio po kryzysie. W ocenie autora, wbrew
powszechnym przekonaniom, kryzys nie zachwiat stabilnosci tego sektora.
Uzyskane wyniki przeprowadzonych badan wskazuja na nieznaczne obnizenie
poziomu rentownosci w grupie najmniejszych bankow, a sytuacja finansowa catej
grupy bankéw nie budzita obaw.

Na uwage zashuguje takze artykut Bartosza Skwary pt. Determinanty ho-
lenderskiej pomocy rozwojowej. Autor, opierajgc si¢ na materiatach zrédtowych
— raportach rzadu Holandii, materiatach OECD oraz publikacjach organizacji
pozarzadowych, opisuje fenomen, jakim jest Holandia, stawiana w roli eksperta
w zakresie organizacji oficjalnej pomocy rozwojowe;.

W réwnie interesujagcym opracowaniu Marianna Urbanek mierzy si¢ z aktual-
ng problematyka pracoholizmu, ktorg analizuje w konteks$cie koncepcji work-life
balance. Autorka na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych probuje
odpowiedzie¢ na pytanie, czy i jak pracodawcy, w opinii pracownikow, dbaja
o zdrowe ich funkcjonowanie. Ponadto interesowalo jg zbadanie, jak czgsto,
w opinii pracownikow, pojawiaja si¢ problemy zwigzane z uwiktaniem w prace.
Uzyskane wyniki wskazuja, ze — najogolniej rzecz ujmujac — pracodawcy znajg
1 stosujg si¢ do zasad organizacji pracy wpisanych w koncepcje work-life ba-
lance, ograniczajac si¢ jednakze do kilku tradycyjnych i podstawowych dziatan.
By¢ moze dlatego wigkszo$¢ respondentéw zauwaza wystgpowanie problemu
uwiktania w pracg.

Ostatni z zamieszczonych artykutéw dotyczy waznej i aktualnej problematyki
podatku katastralnego. Opracowanie Lukasza Zigbakowskiego pt. Perspektywa
wprowadzenia podatku katastralnego ad valorem w Polsce moze by¢ uznane za
glos w toczacej si¢ dyskusji na temat koniecznosci przeksztatcenia podatku od
nieruchomosci w podatek katastralny. Autor, dokonujac wielu symulacji, wska-
zuje na korzysci, jakie moglyby pojawi¢ si¢ w wyniku przeprowadzonej reformy.
Polegatyby one, zdaniem autora, na korzystnej zmianie struktury dochodow
budzetowych jednostek samorzadu terytorialnego, zwickszajac ich wydajnos¢
fiskalng, co w konsekwencji miatoby korzystny wptyw na budzet panstwa.

Mam nadziejg, ze lektura zamieszczonych w prezentowanym tomie artykutow
okaze si¢ zajmujaca, czego Panstwu zycze.

dr Piotr Dawidziak
redaktor naukowy
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IZABELA BLUSZCZ

Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu, Wydziat Finansdw i Bankowosci

Przyczyny i mozliwosci
wykorzystania mediéw spotecznosciowych
w dziataniach promocyjnych

Streszczenie. Rozwoj technologii obserwowany przez ostatnie dziesigciolecie zmienil $wiat.
Obecnie ludzie inaczej komunikuja si¢ ze soba, korzystaja z komputerdw, urzadzen przenos$nych,
a dostep do Internetu mozliwy jest w zasadzie w kazdym miejscu. Technologia oraz rozwoj
spoteczenstwa wptynely tez na ewolucje marketingu. Pojawily si¢ nowe narzedzia stosowane
w dziataniach promocyjnych przedsigbiorstw. Takim narzgdziem sg media spotecznosciowe, ktore
dzigki rozbudowanym funkcjom pozwalaja na dotarcie do pozadanych grup odbiorcow. Media
spotecznosciowe cho¢ maja charakter rozrywkowy, to staly si¢ powaznym narzedziem komunikacji
dla firm i umozliwiaja markom budowanie spotecznosci wokot siebie.

Stowa kluczowe: media spolecznosciowe, social media, serwisy spotecznosciowe, Web 2.0, In-
ternet, promocja w mediach spoteczno$ciowych

1. Wprowadzenie

Rozwdj technologii obserwowany przez ostatnie dziesigciolecie ma wpltyw na
wiele aspektow zycia cztowieka. Ludzie maja coraz wigcej mozliwosci do komu-
nikowania si¢ w czasie rzeczywistym czy poznawania $wiata bez wychodzenia
z domu. Uzytkownicy odnajdujacy si¢ w cyberprzestrzeni moga w tatwy sposob
dokona¢ zakupow, sprawdzi¢, co dzieje si¢ na innym kontynencie czy nawigzaé
nowe znajomosci.

Mozliwosci, jakie stwarza rozwdj technologiczny, wykorzystuja rowniez
przedsigbiorstwa w celach promocyjnych. Przetomowym momentem w dziedzinie
marketingu bylo pojawienie si¢ Internetu. Rozwdj sieci WWW spowodowat, ze
komunikacja z konsumentem przestata by¢ jednostronna i masowa, jak to jest
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w przypadku reklam telewizyjnych. Pojawity si¢ nowe narzedzia promocji, ktore
umozliwiajg firmom dialog z potencjalnym klientem.

Powstanie mediéow spotecznosciowych spotkalo si¢ z akceptacjg internau-
tow, ktorzy chetnie zakladajg konta w réznych serwisach i dzielg si¢ wiedza,
do$wiadczeniami oraz emocjami. Dzisiaj okreslenie media spoteczno$ciowe
kojarzone jest przede wszystkim z serwisem Facebook. Termin ten ma jednak
o wiele szersze znaczenie. Roznorodnos¢ mediow spoleczno$ciowych pozwala
na wybranie narzgdzia odpowiadajacego celowi firmy.

Celem artykutu jest zatem analiza mediow spotecznosciowych jako narze-
dzia promocji, wskazanie rodzajow medidw spolecznosciowych i mozliwosci
wykorzystania ich w dziataniach promocyjnych przedsigbiorstw. Szczegdlng
uwage zwrocono na opis funkcjonowania mediow spolecznosciowych w latach
2012-2014.

2. Promocja jako element marketingu-mix

Marketing-mix to zestaw instrumentéw marketingowych, ktére firmy wykorzy-
stuja, aby oddzialywa¢ na otoczenie!. Otoczeniem, wobec ktorego przedsigbior-
stwo realizuje swojg strategi¢ marketingowa, jest rynek, na ktérym funkcjonuje,
konsumenci oraz konkurencja. Koncepcja marketingu-mix znana jako model 4P
zawiera nastepujace elementy?:

— product (produkt) — sa to dobra i ustugi oferowane przez firme¢ na rynku
docelowym, ktore odpowiadaja potrzebom i pragnieniom klientow;

— price (cena) — oznacza wydatek, jaki musi ponies¢ konsument, aby zaspo-
koi¢ swoje potrzeby;

— place (dystrybucja) — sg to dzialania zmierzajace do jak najwickszej wygody
nabycia produktu, czyli dostgpnosci produktu dla konsumenta;

— promotion (promocja) — ma na celu informowanie klienta o wartosciach
produktu i korzysciach wynikajacych z jego nabycia. Promocja naktania klientow
do dokonania zakupu.

Promocja ma na celu tworzenie i pobudzanie popytu, a do jej instrumentow
zalicza si¢: sprzedaz osobista, reklamg, marketing bezposredni, promocje uzu-
petniajacg oraz public relations i publicity®. Firmy chcg dazyé do osiggniecia
celow marketingowych, takich jak poinformowanie otoczenia o ofercie i swojej

U 1. Bielski, Wspétczesny marketing. Filozofia, strategie, instrumenty, Studio EMKA, Warszawa
2006, s. 252.

2 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa
1994, s. 6.

3 P. Kotler, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 141-143.
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dziatalnosci, ksztaltowanie wybranego wizerunku firmy czy pobudzanie popytu.
W tym celu poszukujg nowych skutecznych kanatow dotarcia do grupy docelowe;.
Obecnie takim kanatem sg media spolecznosciowe.

3. Definicja mediéw spotecznosciowych

Sposob korzystania z Internetu ewoluowal. Tradycyjnie korzystanie z sieci bylo
zwigzane z ogladaniem stron internetowych. Aby przej$¢ na inng domene, uzyt-
kownik musiat wpisa¢ dany adres w oknie przegladarki. Byta to jednostronna
komunikacja, gdyz uzytkownik przede wszystkim czytal informacje zamieszczone
przez firme i nie mogt si¢ do nich odnies¢. Sytuacja zaczeta si¢ powoli zmieniac,
kiedy pojawity si¢ wyszukiwarki internetowe, np. Google. Internauta nie musiat
juz odwiedza¢ stron, aby przeszukac ich tres¢. W wyszukiwarce otrzymywat
zestawienie stron zawierajacych interesujace go zagadnienie i mogt wybierac
sposrdd tych najciekawszych. Wzrost do§wiadczenia internautdw przyczynit sie
do zmian technologicznych, aby oferowa¢ wigcej narzedzi w sieci.

Poszukiwania innego modelu korzystania z sieci, ktory bylby interaktywny,
spowodowalo wejscie Internetu w nowa generacje zwang Web 2.0. Jest to nie
tylko technologia, ale rowniez filozofia projektowania i budowania rozwigzan
internetowych, ktora taczy serwery czy strony internetowe, ale przede wszyst-
kim taczy ludzi*. Dzigki narzedziom Web 2.0 internauta jest nie tylko odbiorca
przekazu, ale réwniez jego tworca.

W Internecie panujg obecnie otwarte platformy oraz otwarte standardy, ktore
w tatwy sposob mozna zaimplementowac¢ w innych miejscach w sieci. Przykladem
takich otwartych platform sg serwisy spoteczno$ciowe, np. Facebook, Twitter
czy YouTube. Serwisy te umozliwiajg udostepnianie zawartych w nich tresci na
innych stronach oraz zamieszczanie elementow zewnetrznych. Zewngtrzne strony
internetowe wykorzystuja np. logowanie przez Facebook lub Twitter. Mozliwe
jest rowniez zaimplementowanie tzw. wtyczek spotecznos$ciowych, ktére daja
mozliwo$¢ wyswietlania na stronie w odpowiednim oknie oséb lubigcych lub
sledzacych dang firme¢ w mediach spoteczno$ciowych czy ostatnio dodane ko-
mentarze. Firmy osadzaja rowniez na swoich stronach filmy z serwisu YouTube
lub Vimeo. Bardzo czgsto stosowang praktyka jest umieszczenie w zaktadce
kontaktowej map z Google Maps, gdzie uzytkownik widzi zaznaczong lokaliza-
cje firmy. Stosowanie wtyczek spolecznosciowych wynika rowniez z faktu, ze
obecnie nie warto budowa¢ od podstaw rozwigzan, ktore juz sa w zasiegu reki

4 D. Kaznowski, Social media — spoteczny wymiar Internetu, w: E-marketing. Wspolczesne
trendy, red. J. Krolewski, P. Sala, PWN, Warszawa 2013, s. 73.
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i mozna z nich bezplatnie skorzysta¢. Tym bardziej, Ze te rozwigzania sg stale
udoskonalane.

Wazng cechg tego systemu jest cigglta ewolucja serwisow internetowych.
Wspotczesne podejscie do tworzenia Internetu zaktada state modyfikacje i rozwi-
janie projektow zgodnie z preferencjami uzytkownikow. Bardzo czgsto stosowang
praktyka jest umozliwienie internautom wyrazania opinii na temat strony inter-
netowej. Obserwuje si¢ rowniez sposob korzystania z serwisu. Firmy dysponuja
dzisiaj takimi danymi, jak $ciezka poruszania si¢ uzytkownika po serwisie, czas
przebywania na konkretnych podstronach czy rodzaj urzadzenia, przez jaki wszedt
na strong. Analiza tych danych pozwala optymalizowa¢ serwisy internetowe, aby
lepiej odpowiadaly preferencjom internautow. Warto réwniez dodaé, ze dzigki
zastosowanej technologii kazdy uzytkownik moze by¢ testerem oprogramowania.
Wigze si¢ to z tym, Ze obecnie internauci uczestnicza w tworzeniu serwisOw in-
ternetowych. W wielu serwisach stale wprowadzane sa udoskonalenia na mniejsza
skale i czesto nawet przecietny uzytkownik nie zauwaza zmian. Swiadczy to o
tym, jak bardzo odmienne jest podejscie klasyczne i nowoczesne do tworzenia
Internetu. W modelu klasycznym raz na kilka miesiecy lub lat udostgpniano
nowg aplikacje czy wersje strony internetowej. Dzisiaj uzytkownik nawet nie
odczuwa wprowadzanych modyfikacji.

Zmiana podej$cia do tworzenia serwisow internetowych przyczynita si¢ do
powstania mediow spoteczno$ciowych, ktore sa oparte na technologii Web 2.0.
Latwo jest odnalez¢ serwisy zaliczajace si¢ do mediow spoteczno$ciowych, m.in.
Facebook, nk.pl, YouTube, blogi czy mikroblogi. Trudno jednak odnalez¢ defini-
cje mediow spotecznosciowych w literaturze naukowej. Mozna stwierdzi¢, ze ta
dosy¢ mloda dziedzina marketingu nie jest jeszcze sprecyzowana, a specjalisci
probuja ja dopiero zdefiniowac.

Niemniej jednak wspomniane serwisy wpisuja si¢ w trend Web 2.0, co pozwa-
la na ich poréwnanie, wyodrgbnienie podobnych cech. Dzigki temu mozliwe jest
scharakteryzowanie mediow spotecznosciowych. Krotka, cho¢ wymowna definicje
mediéw spotecznosciowych przytacza Dominik Kaznowski w pracy zbiorowej
E-marketing. Wspolczesne trendy. Wedhlug jego definicji social media moga by¢
wykorzystywane na dowolng skal¢ i podlegaja spotecznej kontroli. Zawieraja nie
tylko przekaz, ale rowniez inne punkty widzenia dotyczace informacji’.

Kaznowski w swojej definicji ktadzie nacisk na spoleczny, a nie technolo-
giczny wymiar mediow spotecznosciowych. Nalezy zaznaczy¢, ze sg to media
nalezace do konsumentow, a nie instytucji, co sprawia, ze tworzenie, dystrybucja
czy komentowanie tresci ma bardziej demokratyczny charakter niz w mediach
tradycyjnych. Jednak przed doktadnym scharakteryzowaniem mediow spotecz-
nosciowych warto uzupehi¢ ich definicje o aspekt technologiczny, co utatwi

> D. Kaznowski, Social media..., s. 77.
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klasyfikacj¢ konkretnych narze¢dzi zaliczajgcych si¢ do tych $rodkow przekazu.
Narzedzia te wymienia w swojej definicji Monika Czaplicka, autorka ksigzki Za-
rzqdzanie kryzysem w social media. W definicji Czaplickiej wymienione zostaty
fora, serwisy kontentowe, blogi, portale spotecznosciowe, portale z mozliwoscia
komentowania, wirtualne $wiaty gier oraz §wiaty spotecznosciowe jako strony
tworzace krajobraz mediow spolecznosciowych. Zatem kazda strona umozli-
wiajgca interakcje miedzy uzytkownikami stanowi medium spoteczno$ciowe®.

Definicje Kaznowskiego i Czaplickiej uzupetniajg si¢ i dajg pelny obraz, czym
sa media spolecznos$ciowe. Pozwala to na glebsza charakterystyke problemu. Jedna
z wazniejszych cech social media jest fakt, ze moga one by¢ wykorzystywane
na dowolng skalg. Z jednej strony sg otwarte dla wszystkich i1 zrzeszaja ogromne
ilosci uzytkownikow, dzieki czemu mozliwa jest komunikacja masowa. Z dru-
giej jednak strony narzedzia social media pozwalaja na doktadne targetowanie
przekazu. Informacje, ktore przedsigbiorstwa gromadza za pomoca Internetu, jak
rowniez w $wiecie realnym, mogg by¢ wykorzystane w sieci, aby przekaz trafiat
do konkretnej grupy docelowej. Przyktadem zaawansowanych mozliwosci dotarcia
do grupy docelowej jest narzedzie do tworzenia reklam w serwisie Facebook.
W narzgdziu tym uzytkownik ma do wyboru kryteria, ktérymi mozna okresli¢
grup¢ docelowg reklam. Administrator, ktory tworzy reklame, moze wybrac je-
zyk, jakim postuguje si¢ jego grupa odbiorcow, lokalizacje, okresli¢ wiek oraz
pte¢. Aby reklama rzeczywiscie trafita do grupy docelowej, mozliwe jest rowniez
okreslenie zainteresowan uzytkownikow i ich zachowan. Wszystkie te dane sy-
stem czerpie z informacji udostgpnianych przez samych uzytkownikow. Wpro-
wadzenie kazdego kolejnego kryterium powoduje przeliczenie grupy odbiorcow
przez system. Dzigki temu firmy moga efektywnie zarzadza¢ swoim budzetem
reklamowym i z zaloZzonym pewnym marginesem oszacowac spodziewane efekty.
Latwiejsze jest rowniez mierzenie efektow po zakonczeniu akcji promocyijne;j.
Daje to zdecydowang przewage nad mediami masowymi.

Media spotecznosciowe charakteryzuja si¢ dynamizmem w komunikacji.
Publikacja informacji nie pozostaje oboj¢tna internautom i stanowi dopiero
poczatek procesu mediowego. Od momentu publikacji stale beda dodawane
komentarze, odniesienia, a poniewaz social media sa otwarte dla uzytkownikow
i demokratyczne, to pojawig si¢ rowniez rozszerzenia i uzupetnienia tresci. Co
wiecej, uzytkownicy sieci moga si¢ odnies¢ do tresci podstawowej, jak rowniez
do samych komentarzy, co czyni dyskusje jeszcze bardziej interesujaca. W efekcie
pierwotna informacja moze by¢ w nieskonczono$¢ modyfikowana. Mozliwo$¢
odniesienia si¢ do informacji przez zainteresowane osoby czy instytucje odroznia
social media od mediéw tradycyjnych. Coraz cze¢$ciej tez media tradycyjne przy-
taczajg informacje z mediow spotecznosciowych z uwzglednieniem komentarzy.

¢ M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem w social media, Helion, Gliwice 2014, s. 10.
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Zwiazane jest to z kolejng cecha social media, jaka jest kwestia wspottworzenia
tresci. Dostep do mediow spotecznosciowych i tresci moze mie¢ kazdy i kazdy
moze tworzy¢ informacje. Dlatego tez mozna mie¢ do czynienia z informacja-
mi przygotowanymi przez profesjonalistow (np. dziennikarzy, ekspertow), jak
i innych zainteresowanych. Niestety przektada si¢ to na jakos$¢ informacji, ktora
czesto jest niska. Niemniej jednak ideg mediow spotecznosciowych jest skupianie
grupy spotecznej wokot konkretnych tematow. Osoby faktycznie zainteresowane
problemem zwykle dbaja o wysoka jako$¢ interakcji.

Social media charakteryzuja si¢ rowniez krotkim czasem interakcji. Sam
odstep migdzy wytworzeniem a publikacja informacji ograniczony jest do mini-
mum. Informacje zwykle pojawiaja si¢ jedna po drugiej i reakcja internautéw jest
natychmiastowa. Wszystkie powyzsze cechy wigza si¢ ze sposobem transmisji
informacji w mediach spotecznosciowych. Tresci rozpowszechniane sg przez
interakcj¢. Kolejne komentarze poszerzaja grono cztonkow danej spolecznosci,
ktorzy moga dalej udostgpnia¢ wiadomos$¢. Internauci majg mozliwos¢ udostep-
niania odno$nikéw do stron zewnetrznych, przez co dzielg si¢ informacjami ze
spotecznos$cia. Im bardziej interesujaca tres¢ i lepiej dopasowana do spotecznosci,
tym szersza dystrybucja i interakcja.

Technologia Web 2.0 i media spolecznosciowe zrewolucjonizowaty komu-
nikacje w Internecie. Jednostronne komunikaty nie pozostaja bez odpowiedzi.
Firmy musiaty zmieni¢ swoje podejscie do prezentacji firmy w sieci. Obecnie
media spolecznosciowe sg stalym elementem strategii marketingowych wielu
przedsiebiorstw. Marki muszg liczy¢ si¢ z tym, Ze czy chca, czy nie, to dyskusja
o nich od dawna toczy si¢ wérdd internautéw. Firmy moga $ledzi¢ t¢ dyskusje
i odpowiednio reagowac.

4. Rodzaje, funkcje i znaczenie medidw spotecznosciowych

Charakterystyka mediow spotecznosciowych ze wzgledu na stosowane narzedzia
jest ryzykowna, gdyz szybko moze ulec dezaktualizacji. Biorac pod uwage dyna-
miczny rozwoj tego kanatu komunikacji, nalezy skupi¢ si¢ na funkcjach serwisow.
Kaznowski ze wzgledu na funkcje wyrdznia nastepujace rodzaje social media’:

— shuzgce prezentacji opinii 1 pogladow,

— shuzace wspotdzieleniu zasobow,

— nastawione na budowanie i podtrzymywanie relacji,

— nastawione na komunikacje i dyskusje,

— nastawione na biezgce informowanie i komentowanie,

— nastawione na wspottworzenie i kooperacje.

7 D. Kaznowski, Social media..., s. 78-83.
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Jako podstawowa i zarazem najstarszg kategori¢ mediow spotecznosciowych
mozna wskaza¢ social media stuzace prezentacji opinii i pogladow. Zatozeniem
serwisow tego typu jest umozliwienie wyrazania swoich uczu¢ i pogladow
W sposob swobodny, bez ograniczen. Ta kategoria szczegodlnie podkres$la demo-
kratyczny charakter mediow spoteczno$ciowych oraz mozliwo$¢ tworzenia tresci
przez dowolne osoby. Do prezentacji opinii i pogladow stuza przede wszystkim
blogi, strony typu wiki lub serwisy dziennikarstwa obywatelskiego. Blog to
zdecydowanie najstarsza forma social media 1 dzigki niemu publikowane sg
treci tworzone przez internautdw®. Pierwotnie blogi przypominaly internetowe
pamigtniki. Prezentowaty poglady, doswiadczenia utozone w sposob chronolo-
giczny. Obecnie idea blogow ewoluowata. W sieci mozna spotka¢ wiele blogow
tematycznych, np. kulinarne, marketingowe czy parentingowe, jak rowniez
pamigtniki przedstawiajace codzienno$¢ autorow. Blogi tematyczne czgsto pro-
wadzone przez specjalistow, np. z dziedziny marketingu, staty si¢ wiarygodnym
zrodlem wiedzy. Ponadto mamy do czynienia z réznego rodzaju tresciami. Na
blogach publikowane sg nie tylko teksty, ale rowniez zdjecia czy filmy. Wyglad
blogow takze si¢ zmienit. Dzisiaj przypominajg serwisy internetowe, w ktorych
uzytkownik widzi wpisy pogrupowane tematycznie i moze wsrod nich wyszuki-
wac interesujace tresci. Latwos¢ zatozenia bloga oraz publikowania na nim tresci
niewatpliwie zachecita uzytkownikéw do tej aktywno$ci’. Ta sfera nie jest tez
obca przedsigbiorstwom. Firmy wykorzystuja blogi na dwa sposoby: nawiazuja
wspotprace ze znanymi blogerami, ktorzy promujg ich produkty lub prowadza
wiasne blogi firmowe. Blogi firmowe stanowig dobre narz¢dzie marketingowe,
dzigki ktoremu przedsigbiorstwa mogg trafia¢ do zainteresowanej grupy odbior-
cow. Marki majg szans¢ przedstawi¢ swoj §wiat. Wiele firm poprzez bloga kreuje
swoj wizerunek w sieci jako eksperta w danej dziedzinie.

Do prezentacji opinii i pogladow shuza rowniez strony typu wiki. Jest to swiet-
ne narzedzie dla osob, ktore chea dzieli¢ si¢ swoja wiedza. Wsrdd spotecznych
baz wiedzy najpopularniejsza i najwigksza jest Wikipedia. Ta internetowa ency-
klopedia jest tworzona przez internautow z poziomu przegladarki internetowe;j.
W 2014 roku Wikipedia liczyta 1 058 977 polskich haset'®, a nalezy pamigtac,
ze jest to narzedzie migdzynarodowe, ktore stale jest rozwijane. Jednak spoleczne
bazy wiedzy to nie tylko Wikipedia. W sieci mozna znalez¢ serwisy typu wiki
pos$wigcone np. serialowi Star Trek!!. Rowniez firmy wykorzystuja to narzedzie

8 L. Evans, Social Media Marketing. Odkryj potencjal Facebooka, Twittera i innych portali
spolecznosciowych, Helion, Gliwice 2011, s. 24.

° D. Zarrella, The Social Media Marketing Book, O’Reilly Media Inc., Canada 2010, s. 9-13.

19 http://pl.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Liczba_artyku%C5%82%C3%B3w_w_polskoj%
C4%99zycznej Wikipedii [15.08.2014].

' L. Evans, op. cit., s. 25.
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1 tworzg serwisy poswigcone np. terminologii branzowej. Nalezy jednak pamigtac,
ze wiele tresci w serwisach wiki nie jest zweryfikowana.

W grupie medidw spotecznosciowych nastawionych na prezentacj¢ opinii
i pogladow znajduja si¢ mniej popularne serwisy dziennikarstwa obywatelskie-
go. Wedlug Kaznowskiego serwisy dziennikarstwa obywatelskiego to: ,,strony,
ktoére umozliwiaja publikowanie felietonow, reportazy i artykulow zwyklym
uzytkownikom. Tego typu serwisy sa zwykle moderowane i narzucajg okreslo-
ne, minimalne wymagania publikowanym materiatom”!2. Oznacza to, ze coraz
czesciej dziennikarskie formy komunikacji tworzone sa przez ludzi, ktorzy nie
maja z dziennikarstwem nic wspdlnego. Co wigcej, coraz czesciej jest to zrodto
naj$wiezszych informacji, gdyz uzytkownik bedacy swiadkiem jakiego$ zdarzenia
moze szybko opublikowaé informacje, np. korzystajac z Internetu w telefonie.
Dlatego tez wielokrotnie media powoluja si¢ wlasnie na takie lokalne informa-
cje. Przyktadem tych dzialan jest serwis kontakt24.tvn.pl, ktory nalezy do spotki
TVN S.A. Uzytkownicy tego serwisu mogg zarejestrowac si¢ i utworzy¢ wlasng
strone multimedialng, na ktorej beda publikowac teksty, zdjecia czy filmy!'3. Te
wlasnie materialy czgsto sa przytaczane na antenie TVN24.

Druga grupa mediow spoteczno$ciowych nastawiona jest na wspotdzielenie
zasobow. Udostepnianie tresci to kluczowy element mediow spotecznosciowych.
W odréznieniu od mechanizméw wiki, model ten bazuje na wspotdzieleniu takich
zasobow, jak: filmy, zdjecia, obrazy, grafiki, prezentacje czy aplikacje. Zwolen-
nikow tego typu serwiséw jest coraz wiecej. Przyczynita si¢ do tego miedzy
innymi tatwos¢ ich obstugi. Dzisiaj nie trzeba juz by¢ ekspertem w dziedzinie
informatyki, aby umiesci¢ w Internecie film. Co wiecej, film umieszczony w jed-
nym serwisie moze by¢ w tatwy sposob osadzony np. na stronie internetowej
przedsigbiorstwa lub w innym serwisie spoleczno$ciowym. Zatem dystrybucja
materialow w sieci jest tatwa, dzigki czemu grupa odbiorcow stale ros$nie'?.
Zdecydowanie najpopularniejszym serwisem udostepniajagcym pliki wideo jest
YouTube. Ogromna baza filméw pozwala uzytkownikom na tworzenie wlasnych
list odtwarzania, dodawanie oraz komentowanie filmow, udostgpnianie plikow
w innych serwisach spotecznos$ciowych poprzez kliknigcie odpowiedniej ikonki
lub skopiowanie linka do danego filmu. Ponadto uzytkownicy tworza wtasne
kanaly (profile), ktore moga modyfikowa¢ graficznie. Jest to rozwigzanie szeroko
wykorzystywane przez firmy w celach promocyjnych. Marki czgsto udostepniaja
reklamy swoich produktéw, ale réwniez filmy instruktazowe (np. w jaki sposéb
uzywac danego produktu), edukacyjne, materialy szkoleniowe lub inne materiaty
promocyjne. Przyktadem wykorzystania serwisu YouTube przez marke jest profil
Skoda Polska. Marka na swoim kanale publikuje filmy promocyjne samochodow,

12 D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008, s. 106.
13 http://kontakt24.tvn24.pl/o-serwisie.htm [15.08.2014].
4 D. Kaznowski, Social media..., s. 80.
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ale rowniez porady dla kierowcow, np. jak wybra¢ odpowiedni fotelik dla dzie-
cka. Oproécz tego uzytkownicy moga zobaczy¢ odcinkowe serie, np. wywiadow
ze znanymi ludZmi w samochodach.

Warto zwroci¢ uwagg na serwisy stuzace wspotdzieleniu zdjec. Jest to grupa,
ktora dynamicznie si¢ rozwija i szybko zyskuje nowych uzytkownikow. Sa to
narzedzia umozliwiajace tworzenie i udostepnianie wlasnych galerii fotografii'®.
Na $wiecie popularnym serwisem jest Flickr, ktory pozwala na publikowanie
zdje¢ 1 krotkich filmikow. Rownie popularng oraz zyskujaca coraz wigcej fanow
w Polsce aplikacja jest Instagram. Ta aplikacja mobilna skupia spotecznos¢ inter-
netowa wokot publikacji zdjg¢. Daje ona mozliwos¢ wykorzystania wielu filtrow,
aby zdjecia wygladaty niczym profesjonalne fotografie. Aplikacja jest dostgpna
do zainstalowania na urzadzeniach mobilnych, dzigki czemu uzytkownik zawsze
ma ja pod reka i moze jej uzy¢ w dowolnym momencie. Spowodowato to, ze
uzytkownicy zaczgli dokumentowac przebieg swojego dnia, dzielac sie zdjeciami
np. otoczenia, jedzenia lub rzeczy, ktore lubig.

Wazna grupe social media stanowia media spoteczne nastawione na budo-
wanie i podtrzymywanie relacji. W grupie tej znajduja si¢ serwisy typu social
networking. Ich podstawowg funkcjg jest budowanie i podtrzymywanie relacji
migdzy ludzmi. Sg to strony, na ktorych uzytkownicy odnajduja swoich przyjaciot
i faczg sie z nimi'®. Zdobywaja rowniez nowe znajomosci, ktore czgsto nawet
nie wychodzg poza $wiat wirtualny. Serwisy tego typu dowodza, ze Internet
taczy ludzi. Najpopularniejszym portalem spoteczno$ciowym na §wiecie jest
obecnie Facebook. W Polsce zaraz za migdzynarodowym Facebookiem najpo-
pularniejsza jest Nasza Klasa (nk.pl), nastawiona na odnajdywanie znajomych
ze szkolnych lat. W tym celu uzytkownik ma do dyspozycji liste szkot z calej
Polski, dzigki czemu w latwy sposob moze odnalez¢ kolegow z klasy. Facebook
natomiast taczy w sobie wiele mozliwosci. Portale spotecznosciowe sg obecnie
agregatorami informacji!’. Uzytkownicy widzg wpisy pochodzace od znajomych,
rodziny, firm czy konkretnych produktow, ale rowniez pochodzace z Internetu,
np. z serwisOw informacyjnych czy innych portali spotecznosciowych. Jest to
wygodne dla uzytkownika, poniewaz w jednym miejscu ma on dostgp do wielu
informacji, ktorych nie musi szuka¢ w sieci. Wazne sa rowniez funkcje portali
spotecznosciowych oraz tatwo$¢ korzystania z nich. Uzytkownicy moga tworzy¢
swoje profile, na ktorych zamieszczaja zdjgcia, informacje o sobie (wyksztatcenie,
aktualna praca, zainteresowania), gromadza znajomych. Ponadto internauta ma do
dyspozycji narzgdzia shuzace do komunikacji migdzy uzytkownikami. Kluczowym
elementem, ktory sktania do czgstych odwiedzin serwisow spolecznosciowych,
sa powiadomienia. Zwykle przybierajg form¢ wiadomos$ci e-mailowych z in-

15 D. Kaznowski, Nowy marketing..., s. 108.

16D, Zarrella, op. cit., s. 53.
7 D. Kaznowski, Social media..., s. 81.
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formacjg o zdarzeniu. Zdarzeniami tymi sg: zaproszenie uzytkownika do grona
znajomych, skomentowanie lub polubienie tresci zamieszczonej przez uzytkow-
nika, udostepnienie tresci.

Czwartg grupa social media wskazang przez Kaznowskiego sg media spo-
feczne nastawione na komunikacj¢ i dyskusje. W tej grupie znalez¢ mozna fora
internetowe, roznego rodzaju komunikatory oraz czaty. Wszystkie te narzedzia
stuza do prowadzenia dyskusji i debaty!'®. Fora internetowe powstaty juz na po-
czatku istnienia Internetu. Kiedy surfowanie w sieci stato si¢ popularne, internauci
wykorzystywali fora do omawiania wszelkiego rodzaju zagadnien i problemow.
W ten sposob szybko wytonili si¢ eksperci w roznych dziedzinach, ktorzy dora-
dzali i pomagali rozwigzywaé¢ problemy. Obecnie duza cze$¢ dyskusji dotyczy
firm lub produktow, jednak jest to kanat niedoceniany przez przedsigbiorstwa.
Dzisiaj, cho¢ fora i czaty nadal funkcjonuja i maja duza grupg zwolennikow,
to coraz czesciej sg one implementowane w innych serwisach social media.
W serwisie Facebook uzytkownicy majg do dyspozycji komunikator do kontaktu
ze znajomymi. Oprocz tego moga dotacza¢ do réznych grup, w ktérych tocza
si¢ dyskusje.

Social media nastawione na biezgce komentowanie aktualnosci i informowa-
nie to kolejna grupa wyodrgbniona przez Kaznowskiego. Wsrdd tych mediow
najpopularniejszymi sg mikroblogi. Cechg charakterystyczna tych serwisow jest
szybka komunikacja. Jest to zwigzane z faktem, iz publikowane posty sa ogra-
niczone liczbg znakow. Zwykle uzytkownicy maja do dyspozycji od 140 do 265
znakow. Przez to ograniczenie internauci nie moga obszernie opisywaé swoich
pogladéw w odrdznieniu od postow blogowych, ktére nie narzucaja ograniczen.
Dlatego tez zwykle posty mikroblogowe zawieraja odnosniki kierujace poza ser-
wis, cigty komentarz czy interesujagcg nowinke. Poza tym dziatania w serwisach
mikroblogowych sg bardzo intensywne. Czgsto autorzy dodaja posty jeden po
drugim, kilkadziesiat razy dziennie. Najpopularniejszym serwisem mikroblogo-
wym na §wiecie oraz w Polsce jest Twitter.

Ostatnig grupg social media s3 media spoteczne nastawione na wspottworze-
nie lub kooperacje. Jest to rzadko prezentowana grupa. Charakteryzuje si¢ ona
tworzeniem spotecznosci na krotki czas. Jesli spolecznosé istnieje dluzej, to ma
ona charakter zamkniety'®. Ten rodzaj social media obejmuje réznego rodzaju
narzg¢dzia, ktore pozwalaja na kooperacje uzytkownikow, aby zrealizowac jakis$
cel. Przykladem mogg by¢ narzedzia udostgpniane przez Google, czyli Google
Docs. Pozwalaja one wyznaczonym uzytkownikom na prac¢ nad jednym pro-
jektem. W wymienionej grupie znajduja si¢ rowniez wirtualne $wiaty gier, jak
np. World of Warcraft czy Second Life.

18 D. Kaznowski, Social media..., s. 81.
19 Ibidem, s. 83.
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Staly rozw¢j mediow spolecznosciowych sprawia, ze niemozliwe jest wy-
mienienie wszystkich serwisow zaliczajgcych si¢ do nich. Nowe trendy zwigzane
z uzytkowaniem Internetu powodujg, ze niektore serwisy koncza swoja dzia-
falno$¢, a w ich miejsce powstajg nowe. Dlatego tez podziat Kaznowskiego ze
wzgledu na funkcje tych serwisOw ma sens i przedstawia mozliwosci mediow
spotecznosciowych. Niewatpliwie social media stanowia duzg baze narze¢dzi
marketingowych, ktore przedsigbiorstwa moga dobra¢ odpowiednio do swoich
celow.

5. Popularnos¢ mediéw spotecznosciowych
w Polsce i na swiecie

Dynamiczny rozwoj social media stwarza nowe mozliwosci, co przycigga coraz
wigksza rzesze uzytkownikoéw. Na te popularnos¢ z pewnoscig wptywa staty
wzrost uzytkownikow Internetu. Internauci poszukiwali w sieci informacji,
wiedzy, rozrywki, jak rowniez kontaktu z innymi osobami. To wszystko dajg im
obecnie media spolecznosciowe, ktore sa najczesciej odwiedzanymi serwisami.
Dowodzg tego zarowno $wiatowe, jak 1 polskie statystyki.

Wsrdd najpopularniejszych stron zaréwno na $wiecie, jak i w Polsce znaj-
duja sie portale spolecznos$ciowe, serwisy mikroblogowe, platformy blogowe
oraz Wikipedia. Co wiecej, serwisy te zajmujg miejsca w czotdéwce wszelkich
rankingéw, wyprzedzajac tym samym np. wyszukiwarki internetowe. Na tej
podstawie mozna stwierdzi¢, ze media spoteczno$ciowe sg obecnie najwigkszymi
i najpopularniejszymi serwisami w Internecie. Niewatpliwym faworytem jest
serwis Facebook, ktory obecnie zrzesza ponad miliard uzytkownikow.

Szczegodlny wzrost znaczenia mediow spotecznosciowych zauwazalny jest
w ostatnich latach. Jest to nastgpstwem ewolucji Internetu. Badanie przeprowadzo-
ne przez firmg¢ comScore dowodza, ze od marca 2007 do listopada 2011 r. liczba
0s0b korzystajacych z Internetu na swiecie wzrosta o 88%. Tym samym liczba
0s6b korzystajgcych z mediéw spoteczno$ciowych wzrosta az o 174%2°. Oznacza
to, ze 82,4% internautdow na $§wiecie korzysta z serwisoOw spolecznosciowych.

Za popularnoscia social media przemawiaja rowniez statystyki dotyczace
Internetu opracowane przez serwis Royal Pingdom w 2012 r. Dane dotyczace
social media ksztattujg sie nastepujgco?!:

— 1 mld — liczba aktywnych uzytkownikéw w miesigcu serwisu Facebook,

— 47% — procent kobiet wsrod uzytkownikéw Facebooka,

20 J. Roszkowski, Monitoring mediéw spolecznosciowych, w: E-marketing. Wspotczesne trendy,
red. J. Krolewski, PWN, Warszawa 2013, s. 337.
2! http://royal.pingdom.com/2013/01/16/internet-2012-in-numbers/ [28.08.2014].
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— 40,5 lat — sredni wiek uzytkownika Facebooka,

— 2,7 mld — liczba kliknie¢ ,,Lubie¢ to” na Facebooku kazdego dnia,

— 200 mln — liczba aktywnych uzytkownikow w miesigcu na Twitterze,

— 9,66 mIn — liczba postow na Twitterze w czasie ceremonii otwarcia olim-
piady w Londynie w 2012 r.,

— 175 mln — przecigtna liczba postow na Twitterze kazdego dnia,

— 37,3 lat — $redni wiek uzytkownika Twittera,

— 307 — liczba postow na Twitterze wysylanych przez przecigtnego uzyt-
kownika,

— 123 — liczba gtow panstw majacych konto na Twitterze,

— 187 mln — liczba cztonkow serwisu Linkedin,

— 135 mln — liczba aktywnych uzytkownikéw w miesigcu Google+.

Te $wiatowe dane dotycza najwigkszych portali spotecznosciowych. Ze wzgle-
du na duze rozdrobnienie social media 1 wystgpowanie regionalnych serwisow,
ktore nie sa znane na $wiecie, warto przytoczy¢ wyniki badania Megapanel
przeprowadzonego w maju 2014 r. Badanie to wskazuje jasno, ze liderem w ka-
tegorii spotecznosci jest serwis Facebook, a liczba jego uzytkownikow w Polsce
wynosi 16 696 68372,

Oprocz liczby uzytkownikow wazne sg rowniez podejmowane dziatania
w social media. Polscy internauci nie odstajg od reszty $wiata. W 2010 r. Ko-
misja Europejska opublikowata wyniki badan, ktore wskazuja, ze 94% polskich
internautow w wieku od 16 do 24 lat pisze wiadomosci na czatach, blogach
i portalach spotecznosciowych. Wsréd drugiej grupy w wieku od 25 do 54 lat
to 67%. Wiadomosci pisze rowniez 45% najstarszych internautow w wieku od
55 do 74 lat. W pierwszych dwoch grupach wiekowych Polska jest europejskim
liderem?.

Waznym wskaznikiem obrazujacym popularnos¢ social media jest czas
spedzany w serwisach. Dane te mozna znalez¢ w szczegétowym raporcie przy-
gotowanym przez agencj¢ We are social w styczniu 2014 r. Wedlug tego raportu
sredni czas spedzany w mediach spolecznosciowych na $wiecie to 2 godziny
dziennie?*. Polska uwzgledniona w tym raporcie znajduje sie ponizej $Sredniej.
Przecigtnie polski internauta spedza godzing i 37 minut w mediach spotecznoscio-
wych kazdego dnia. Niemniej jednak 56% populacji Polski korzysta z serwisow
spotecznosciowych.

Wszelkiego rodzaju statystyki i zestawienia dowodza, ze najpopularniejszy-
mi serwisami internetowymi sa serwisy spoteczno$ciowe. Internauci kazdego

22 http://interaktywnie.com/badania-i-megapanel/megapanel-maj-2014-kategorie-tematyczne-
248939?page=5 [28.08.2014].

23 www.wirtualnemedia.pl/artykul/polacy-najaktywniejszymi-uzytkownikami-mediow-spo-
lecznosciowych-w-europie [29.08.2014].

2 www.slideshare.net/wearesocialsg [29.08.2014].
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dnia spedzajg czas na sprawdzaniu aktualno$ci, poszukiwaniu znajomych oraz
rozmowach. To natomiast stanowi zachete dla firm, aby prowadzi¢ dziatania
promocyjne w mediach spotecznos$ciowych.

6. Przyczyny zainteresowania firm
mediami spotecznosciowymi

W dobie Internetu wiele przedsi¢biorstw przeksztatcito swoje dziaty marketingu.
Firmy dostrzegly, ze Internet jest miejscem, w ktorym nalezy szuka¢ swoich
klientow i utrzymywac z nimi kontakt. Dlatego tez pojawily si¢ zupelie nowe
stanowiska pracy, takie jak specjalista ds. e-marketingu czy social media ma-
nager. Budzety marketingowe réowniez uwzgledniajg dziatalno$¢ internetowg
firmy, a szczegdlnie dziatania w sferze social media. W wielu przypadkach jest
to tylko efekt mody i trendéw. Jednak nowoczesne przedsigbiorstwa traktuja me-
dia spolecznosciowe powaznie i upatrujg w nich wiele szans rozwoju. Podazaja
za konsumentami, ktorzy obecnie wigkszo$¢ czasu spedzajg w Internecie i tam
szukajg informacji.

W 2008 r. firma Euro RSCG Sensors przeprowadzita badania wsrod polskich
internautdOw i opracowata raport Konsument w mediach spotecznosciowych. Juz
wtedy 89% uzytkownikow odpowiedzialo, Zze oczekuje od marek wigkszej otwar-
tosci i dialogu®®. Przedsigbiorstwa rowniez dostrzegajg potrzebe bezposredniego
kontaktu z klientami. Media spotecznosciowe sa do tego doskonatym narzedziem.
Firma moze szybko odpowiedzie¢ na pytania uzytkownika, doradzi¢ lub rozwig-
za¢ problem. Wazne jest rowniez to, ze komunikacja firmy z uzytkownikami
social media nie musi by¢ juz tak oficjalna. Firmy moga sobie pozwoli¢ na
odrobing humoru i przedstawi¢ zupelnie nowe oblicze.

Z punktu widzenia przedsi¢biorstwa bardzo waznymi danymi jest poziom
zaufania spoteczenstwa do mediow. W wyzej wymienionym raporcie zaznaczo-
no, ze 20% respondentdw uwaza, ze media spoteczno$ciowe sg wazniejszym
zrodtem informacji niz media tradycyjne. Co wigcej, zaledwie co pigty badany
ufa przekazom z mediow tradycyjnych. Duze znaczenie majg rekomendacje zna-
jomych. Wierzy im az 3/4 badanych. 46% badanych ufa zaleceniom ekspertow
zamieszczanych na blogach lub w serwisach spoteczno$ciowych?®.

Zmiana kierunku zaufania konsumentow do mediéw i komunikatow marke-
tingowych przyczynila si¢ do poszerzenia dziatan firm o aktywno$¢ internetowa.
Firmy zaczgty dba¢ o zadowolenie internautow, gdyz jedna niepochlebna opinia

25 Raport Konsument w mediach spotecznosciowych, Euro RSCG Sensors, Warszawa 2010, s. 6.
26 Raport Konsument w mediach. .., s. 12.
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moze na dhugi czas zrujnowaé wizerunek firmy. Klienci czgsto wykorzystuja me-
dia spolecznosciowe, aby zglosi¢ problem danej firmie. Zignorowanie problemu
moze doprowadzi¢ do powaznych konsekwencji. Niezadowolony konsument
chetnie dzieli si¢ negatywna opinig ze swoimi znajomymi, ktorzy polegaja na
jego zdaniu. Roéwniez nieprzychylny komentarz dotyczacy produktu w porow-
nywarkach cen moze odstraszy¢ potencjalnego nabywce.

Kolejnym powodem zainteresowania firm mediami spotecznos$ciowymi sg
toczace sie¢ dyskusje w serwisach. Wedtug badania Konsument w mediach spotecz-
nosciowych az 43% respondentéw wykorzystuje anonimowos¢, jakg zapewniajg
social media, aby komentowa¢ i krytykowa¢ firmy i marki*’. Za$ w literaturze
dotyczacej mediow spotecznosciowych czgsto mozna spotkaé stwierdzenie, ze
bez wzgledu na to, czy firma uczestniczy w dialogu, to on i tak si¢ toczy?®.
Rzeczywiscie firma nie musi uczestniczy¢ w dyskusji, akceptowac jej, a nawet
nie musi o niej wiedzie¢. Konsumenci stale wymieniaja si¢ do§wiadczeniami.
Recenzujg produkty i ustugi oraz chetnie doradzajg innym. Kiedy$ ludzie roz-
mawiali ze znajomymi, sasiadami, rodzing i firmy nie miaty wptywu na, to jakie
opinie przekazuja. Dzisiaj te rozmowy toczg si¢ w sieci, co przedsigbiorstwo moze
obserwowac¢ i odpowiednio reagowa¢. W Internecie mozna znalez¢ réwniez wiele
blogow, ktorych wiasciciele testuja rozne produkty i publikuja wyniki testow.
Dla konsumenta jest to wiarygodne Zrodio informacji.

Bardzo wazne jest, aby firma wiedziata, w jaki sposob mowi si¢ o niej w In-
ternecie. W tym celu przedsiebiorstwa wykorzystuja monitoring mediéw spolecz-
no$ciowych i $ledzg wybrane zagadnienia. Stuzg temu gotowe narzedzia, takie
jak Google Alerts czy polskie narzedzie Brand24?°. Rozwiazania te pozwalaja na
szybka reakcj¢ na pojawiajace si¢ wypowiedzi. Firma wie, co i gdzie mowi si¢
na jej temat. Dzigki temu tez marki majg dostep do wielu informacji o konsu-
mentach. Wiedza, kim sa, co lubia, skad pochodza, gdzie spedzaja czas w sieci.
Monitoring mediow spolecznosciowych wydaje si¢ niezbgdnym narzgdziem
w nowoczesnym przedsi¢gbiorstwie. Pozwala na obserwowanie dyskusji o marce
i tematach pokrewnych. Oprocz tego daje duza wiedze na temat konsumentow
oraz konkurencji. Moze by¢ rowniez zrodlem tresci, ktore firma bedzie mogla
wykorzysta¢ w komunikacji z uzytkownikami mediow spotecznos$ciowych.

Nowoczesna firma, ktora jest $wiadoma, ze w mediach spolecznosciowych
toczy sie dyskusja na jej temat, moze upatrywac jeszcze innych celow w prowa-
dzeniu dziatalnosci w tym obszarze. Specjalisci w zakresie marketingu w social
media Jason Falls 1 Erick Deckers wyodrebnili siedem przyczyn prowadzenia
komunikacji przez firmy w mediach spoteczno$ciowych®. Jako pierwsza przy-

7 Ibidem, s. 6.

28 L. Evans, op. cit., s. 15.

2 M. Sadowski, Rewolucja social media, Helion, Gliwice 2013, s. 37-41.

30 J. Falls, E.Deckers, Media spotecznosciowe bez $ciemy, Helion, Gliwice 2013, s. 40.
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czyne wskazali budowanie swiadomos$ci marki. Marketing spotecznosciowy moze
zwickszy¢ u odbiorcow §wiadomos¢ istnienia danej marki. Dzigki opracowane;
strategii komunikacji firma moze:

— zwigkszy¢ zasieg komunikatow na swoj temat;

— zwigkszy¢ liczbe wirtualnych rozméw na swoj temat;

— zwigkszy¢ liczbe przypadkow wybierania produktow firmy kosztem kon-
kurenc;ji;

— pogtebi¢ atrakcyjno$¢ i rozpoznawalno$¢ w swiecie wirtualnym.

Kolejng przyczyna zainteresowania kanatem social media jest ochrona re-
putacji. Ma ona $cisly zwigzek z monitoringiem mediow spotecznosciowych,
gdyz bez tego narzgdzia trudno byloby kontrolowac tresci zamieszczane na
temat firmy. Niemniej jednak dzigki mediom spotecznosciowym przedsigbior-
stwa moga komunikowac¢ si¢ z konsumentami i szybko dziata¢ w przypadku
sytuacji kryzysowej. Odpowiednia reakcja moze zwigkszy¢ liczbe pozytywnych
wzmianek w Internecie na temat marki, a zmniejszy¢ liczbe negatywnych. Jest
to istotne nie tylko z powodu dbalosci o wizerunek firmy, ale rowniez z punk-
tu widzenia wyszukiwarek internetowych. Wyszukiwarki ustawiajg wyniki
wyszukiwania na podstawie stow kluczowych. Jezeli w Internecie jest duzo
tre$ci negatywnych na temat firmy, to réwniez wedlug tych stow kluczowych
bedzie ona wyszukiwana.

Kolejnym celem obecnosci firm w mediach spotecznos$ciowych jest po-
prawa public relations. Dotychczas firmy poszukiwaty odpowiednich mediow,
aby trafi¢ do swoich odbiorcow. Social media zrzeszaja miliony uzytkownikoéw
w jednym miejscu, dzigki czemu komunikacja z nimi jest tatwiejsza. Marki
moga utrzymywac bezposrednie kontakty ze swoimi odbiorcami. Oprocz tego
media spolecznosciowe dajag mozliwos¢ upubliczniania informacji o firmie, czyli
wewnetrznych. Z punktu widzenia public relations istotne jest prowadzenie ko-
munikacji kryzysowej, ktore moze by¢ tatwiejsze w serwisach spotecznosciowych
i bardziej przystepne dla uzytkownikow.

Istotnym motywem obecnos$ci firm w social media jest che¢ budowania spo-
feczno$ci wokot marki. Media spotecznosciowe pozwalajg na zwigkszenie liczby
fanéw marki, sympatykow czy znajomych. Sympatycy marki chetnie podajg
adresy e-mailowe, aby otrzymywaé biezace informacje na temat firmy. Adres
e-mailowy klienta jest waznym kanatem komunikacji w dzisiejszych czasach,
gdyz pozwala na wysytanie spersonalizowanych komunikatoéw marketingowych.
Spotecznos¢ stanowi grupe lojalnych klientow i ambasadoréw marki. Sg to osoby,
ktore rozsiewaja pozytywne wiadomos$ci na temat marki w swoim $rodowisku.
Sa gotowe broni¢ dobrego imienia firmy, kiedy kto$ ja krytykuje. Marka posia-
dajaca swoja spotecznos¢, jak np. Apple, staje si¢ wzorem do nasladowania. Jest
to szczegodlnie wazne z punktu widzenia duzego zaufania do opinii znajomych.
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Niektore firmy rozpoczynaja dzialalnos¢ w mediach spotecznosciowych, aby
poprawi¢ jakos¢ obstugi klienta. Dzigki szybkiej reakcji na zadane pytanie lub
zgloszong reklamacj¢ na profilu w serwisie spolecznosciowym firma moze pod-
nie$¢ poziom satysfakcji klienta. Przektada si¢ to rowniez na zwigkszenie liczby
pozytywnych wzmianek na temat firmy. Ponadto poszerzenie obstugi o serwisy
spotecznosciowe moze realnie obnizy¢ koszty call center, gdyz problemy beda
rozwigzywane przez Internet.

Kolejng przyczyna obecnosci firm w social media jest uproszczenie prac
badawczo-rozwojowych. Klienci sg o wiele bardziej otwarci w serwisach spo-
tecznosciowych. Zglaszajg reklamacje, sugeruja zmiany, a nawet podsuwaja
nowe pomysty. Social media stanowig kopalni¢ pomystow dla dzialu rozwoju
firmy. Firma na swoich profilach moze przygotowywac ankiety dla spoteczno-
$ci, zadawac pytania, zachgca¢ uzytkownikow do testowania produktow. Dzigki
temu mogg powsta¢ nowe produkty, ktére wygenerujg zysk. Przyktadem takich
dziafan jest strona firmy Dell — IdeaStorm?!. Na tej stronie mozna bra¢ udziat
w ankietach oraz zglasza¢ sugestie dotyczace produktow i ich funkcji. Od 2007
do 2011 r. zgloszono w ten sposob 16000 pomystoéw, z czego 500 zaimplemen-
towano. Dzigki temu produkty Dell sg stale ulepszane. Media spoleczno$ciowe
pozwalaja gromadzi¢ pomysty, ulepsza¢ produkty i ich funkcjonalnosci i prze-
prowadza¢ badania rynku.

Ostatnig przyczyng zainteresowania firm mediami spotecznosciowymi jest
zysk. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa jest to najwazniejszy czynnik. Dzigki
dobrze opracowanej strategii komunikacji w social media firma moze zwigkszy¢
liczbe potencjalnych klientow i poprawi¢ wyniki sprzedazowe. Zdobywanie
nowych klientéw moze si¢ odby¢ poprzez rekomendacje znajomych czy amba-
sadorow marki lub poprzez bezposrednie interakcje z uzytkownikami. Ponadto
przedsigbiorstwa moga zacheca¢ do ponownych zakupow.

Obecnos¢ firm w mediach spoteczno$ciowych niesie za sobg duzo korzysci.
Wiele przedsigbiorstw kieruje si¢ tylko checig zysku. Najwickszym wynagrodze-
niem dla firmy jest jednak stworzenie spolecznosci, ktéra przyciggnie nowych
klientow, bedzie wierna marce i stanie za nig murem w czasie kryzysu. Jest to
najwicksza warto$¢ dla firmy.

7. Podsumowanie

Dzigki mediom spolecznosciowym marki moga by¢ blizej klientdw. Z jednej
strony widoczna jest masowos$¢ social media, ale z drugiej — komunikacja firm
z uzytkownikami wydaje si¢ by¢ spersonalizowana, angazujaca do dyskusji.

31 http://mashable.com/2011/08/25/dell-brand-suggestion-box/ [1.09.2014].
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Social media to kanat komunikacji umozliwiajgcy firmom dziatania promocyj-
ne. W serwisach spotecznosciowych marki prowadza dziatania z zakresu reklamy,
wsparcia sprzedazy oraz public relations. Jest to mozliwe dzigki rozbudowanym
funkcjom serwisow oraz ich dostgpnosci. Media spoteczno$ciowe pozwalaja na
szybka reakcje w przypadku pojawienia si¢ tresci kryzysowych, ale rowniez
mozliwe jest animowanie spotecznosci. Akcje prowadzone w Internecie zwykle
uzupetniajg dziatania w kanatach tradycyjnych. Media spolecznosciowe niosa
nowe mozliwo$ci komunikacji pomiedzy marka a klientem. Z powodu obecno-
$ci wielu przedsigbiorstw w serwisach spoteczno$ciowych, liczy si¢ oryginalny
pomyst na przyciagnigcie uzytkownikow. Bardzo wazne jest tez utrzymanie
zainteresowania fanéw i angazowanie ich do dyskusji.

Wykorzystanie Internetu w celach promocyjnych zmierza do potgczenia
$wiata wirtualnego z realnym. Silnym trendem jest obecnie geolokalizacja.
Dzigki potaczeniu z Internetem w telefonie konsument moze otrzymywaé ko-
munikaty promocyjne w okreslonych miejscach, np. w poblizu danego sklepu.
Roéwniez serwisy spotecznosciowe dajg uzytkownikom mozliwo$¢ oznaczania
si¢ w miejscach publicznych. Marketingowi specjalisci sa zgodni co do jednego
— promocja marki w social media, czy w ogole w Internecie, bedzie polegata
na tworzeniu wartosciowych tresci. Obecnie wyrdznia si¢ nowy rodzaj marke-
tingu, jakim jest content marketing. Polega on na tworzeniu wysokiej jakosci
tresci, dzigki ktorym marka opowiada historie. Warto rowniez zwroci¢ uwage
na coraz wigkszy potencjal marketingu mobilnego. Jest to spowodowane duza
popularnos$cig urzadzen mobilnych, takich jak smartfony czy tablety, z ktorych
konsumenci tacza si¢ z Internetem. Urzadzenia te stanowiag nowy kanat dotarcia
do potencjalnych klientdéw.
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Causes and possibilities of using social media
in promotional activities

Abstract. Over the last decade, the development of technology has changed the world. Now people
communicate with each other differently through using computers or mobile devices, and Internet
access is, in principle, possible all over the place. Technology and social development was also an
influence on the evolution of marketing. There are new tools used in the promotional activities of
companies. One such tool is social media, which allows you to reach a desired audience. Social
medias are entertaining, but have become a serious communication tool for companies and allow
brands to build a community around them.

Keywords: social media, social networking, Web 2.0, Internet, promotion in social media
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Blogvertising jako narzedzie promog;ji

Streszczenie: Blogi uwazane s3 za jedno z najbardziej rozwinigtych narzedzi dostgpnych w In-
ternecie stuzacych komunikacji. Cechuje je niepowtarzalna struktura oraz wtasciwosci, ktore
sprawiaja, ze blogerzy stali si¢ grupa majaca silny wpltyw na swoich czytelnikoéw. Oddziatywanie
to zauwazyli marketingowcy, ktorzy zaczeli wykorzystywaé blogi w celach promocji produktow
i uslug oraz kreowania wizerunku firmy. Celem opracowania jest okreslenie roli blogéw jako
nowego narze¢dzia marketingowego oraz ich wptywu na zachowania zakupowe.

Stowa kluczowe: blog, blogvertising, blogosfera, reklama na blogach, nowe media

1. Wprowadzenie

Blogi cieszg si¢ coraz wigksza popularno$cia i uznaniem zaréwno wsrod czytel-
nikow w Polsce, jak 1 na $wiecie. Chociaz do niedawna wydawato si¢, ze blogi
zwigzane sg jedynie ze Swiatem rozrywki, to obecnie najlepsi blogerzy uwazani
sa za liderow opinii, kreatorow stylu oraz autorytety w swoich dziedzinach.
Codziennie ich wpisy czytane sg przez miliony osoéb w kazdym zakatku globu.
Wraz z rosngca popularnoscig blogéw ich potencjatem marketingowym zainte-
resowaly si¢ takze przedsigbiorstwa, ktore dbaja o to, by ich przekaz docierat
tam, gdzie znajduja si¢ ich klienci.

2. Charakterystyka blogéw

Stowo ,,blog” powstato w latach 90. XX w. Pochodzi ono od polaczenia dwoch
wyrazow: ,,web” oznaczajacego sie¢ oraz stowa ,,log”, ktore przed rewolucjg in-
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ternetowg kojarzone bylo z dziennikiem okrg¢towym. Za autora pojecia ,,weblog”
uwaza si¢ Johna Bargera, pracownika Instytutu Pedagogicznego Northwestern
University, znawce tworczo$ci pisarza Jamesa Joyce’a. Zyskat on slaweg jako
redaktor jednego z pierwszych interaktywnych dziennikoéw internetowych pod
tytutem ,,Robot Wisdom”. Okreslenia weblog uzyt on po raz pierwszy w 1997 r.
Dwa lata pdzniej Peter Merholz podzielit stowo ,,weblog” na dwa cztony ,,we
blog”, czyli ,,my blogujemy”. Od tamtej pory na oznaczenie dziennika sieciowego
powszechnie przyjeto si¢ uzywaé stowa ,,blog™!.

W wielu opracowaniach, a takze w mniemaniu niektorych badaczy poja-
wia si¢ przekonanie, ze nie jest mozliwe ustalenie jednoznacznej, uniwersalnej
definicji bloga. Wynika to z faktu, Zze trudno jest znalez¢ taka charakterystyke
tego gatunku, ktora znalaztaby uznanie i akceptacje u wszystkich reprezentan-
tow dyscyplin naukowych oraz u samych blogerow?. W literaturze przedmiotu
mozna jednak odnalez¢ proby zdefiniowania tej formy ekspresji. Ignacy S. Fiut
oraz Marcin Matuzik definiujg blog jako nowy typ literatury, a doktadniej jako
forme prezentacji utworu literackiego w Internecie®. Ze stanowiskiem tym zde-
cydowanie nie zgadza si¢ Marta Wieckiewicz, ktora twierdzi, ze blog nie jest
co do zasady nowym gatunkiem literatury, nawet przy uznaniu tego, iz niektore
dzienniki sieciowe posiadaja walory literackie®.

Inng definicje bloga przedstawia Anna Gumkowska. Autorka definiuje go jako
srodek stuzacy komunikacji. Stwierdza dodatkowo, Ze o istocie bloga rozstrzygaja
dwie kwestie: okreslenie go w ten sposob przez jego autora oraz uktad strony,
czyli zastosowany szablon’.

Z punktu widzenia medioznawczego blog okreslany jest jako dziennik lub
pamigtnik pisany w Internecie, w ktérym autor zamieszcza wzmianki czy tez
cate notatki dotyczace jego osobistych przezy¢ lub interesujgce go informacje®.

Marta Olcon-Kubicka natomiast zdecydowanie nie zgadza si¢ ze stwierdze-
niem, ze blog to dziennik pisany w Internecie. Jej zdaniem celem tworcy bloga
jest upublicznienie prowadzonych zapiskow szerszemu gronu czytelnikow, co

' L. Olszanski, Dziennikarstwo internetowe, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2006, s. 34.

2 M. Wieckiewicz, Blog w perspektywie genologii multimedialnej, Wyd. Adam Marszalek,
Torun 2012, s. 57-58.

3 LS. Fiut, M. Matuzik, Blogi — literatura interaktywna w sieci, ,,Estetyka i Krytyka” 2002,
nr2,s. 41.

4 M. Wigckiewicz, op. cit., s. 59.

5 A. Gumkowska, Blogi wobec tradycji diarystycznej. Nowe gatunki w nowych mediach,
w: Tekst, jezyk, gatunki, t. 1, red. D. Ulicka, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, War-
szawa 2009, s. 243.

® W. Kajtoch, Blog, w: Stownik terminologii medialnej, Universitas, Krakow 2006, s. 18-19.
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stoi w sprzeczno$ci z zatozeniem prowadzenia pamigtnika, ktory ma charakter
catkowicie prywatny’.

Mark Briggs opisuje blog jako sekwencje elementow, za pomocg ktorych
mozna go zdefiniowac. Sg to migdzy innymi: antychronologia wpisow, wystepo-
wanie komentarzy, kolokwialny styl, a takze zamieszczanie przez autora linkow
do interesujacych wydarzen i informacji®.

Badajac blogi z ujecia marketingowego, Dominik Kaznowski stwierdzil, ze
sg one odmianami serwisu internetowego. Charakteryzujac ich elementy, zwraca
uwage na dwa najistotniejsze: antychronologi¢ wpisow oraz osobistg perspektywe
przedstawiania wydarzen i informacji®.

Roznice w przytoczonych definicjach wystepuja ze wzgledu na odmienne
spojrzenie na badany temat. Inaczej blogi definiujg literaturoznawcy, a inaczej
medioznawcy czy tez marketingowcy. Trudno$ci interpretacyjne przysparza
rowniez réoznorodnos¢ tematyki prowadzonych blogow. Mozna wyr6zni¢ blo-
gi podréznicze, lifestylowe, modowe, polityczne czy jezykowe. Ta rozpigtosé
zagadnien prowadzi do tego, ze blogi maja czasem zupetie inny zestaw cech,
zdarza si¢, ze nawet o charakterze technicznym. Ze wzgledu na zréznicowanie
wystepujacych definicji w literaturze przedmiotu mozna by pokusi¢ si¢ o stwier-
dzenie, ze blogiem jest kazda strona internetowa, ktorg autor okreslit mianem
blog. Jednakze teza ta bytaby btedna, gdyz blogi nazywane sa w ten sposob ze
wzgledu na strukture i cechy, ktore posiadaja.

Struktura blogow, w przeciwienstwie do samego pojecia ,,blog”, nie budzi
wigkszych kontrowersji. Wynika to z powszechno$ci 1 ponadczasowosci ich bu-
dowy. Nawet jesli blogi r6znig si¢ mi¢dzy sobg oprawg graficzna, to zastosowany
na wiekszosci z nich szablon jest bardzo podobny!®. Najpopularniejszy ukfad
strony na blogu zostal przedstawiony na rysunku pierwszym.

Na nizej przedstawiong struktur¢ bloga duzy wplyw maja serwisy interne-
towe udostgpniajgce 1 tym samym narzucajgce swoim uzytkownikom okreslone
szablony. Nalezy jednak podkresli¢, ze jedynym statym komponentem wystgpu-
jacym na blogu sa wpisy. Pozostate sktadniki nie sg obowigzkowe i mogg by¢
wykorzystywane przez blogera dowolnie!!. Jednak to one wiasnie czesto decyduja,
czy dang strong internetowa mozna nazwac blogiem. Dlatego tez wprowadzanie
zmian w konstrukcji bloga moze prowadzi¢ do zmiany jego postaci w zwykla
stron¢ internetowa. Wedtug Anny Gumkowskiej o réznicy migdzy blogiem

7 M. Olcon-Kubicka, Blog jako dokument osobisty — specyfika dziennika prowadzonego
w Internecie, ,Kultura i Spoteczenstwo” 2003, nr 2, s. 124.

8 M. Briggs, Ph. Meyer, Journalism 2.0. How to Survive and Thrive. A digital literacy guide
for the information age, CQ Press, Washington 2007, s. 54.

° D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008, s. 97.

10 M. Wieckiewicz, op. cit., s. 79.

1 Tbidem, s. 79-80.
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Rysunek 1. Struktura blogéw

Naglowek
Data Wyszukiwarka
Whpis

Menu

Blogroll

Archwium
Komentarze

Stopka

Zrbodto: M. Wieckiewicz, Blog w perspektywie genologii multimedialnej, Wyd. Adam Marszalek, Torun
2012, s. 79.

a strong WWW decyduje ,,zawarto$§¢ zmienna w czasie”. Znaczy to tyle, ze je-
zeli na blogu pojawi si¢ komponent staty, ktéorego nie mozna zmodyfikowa¢ za
pomoca edycji, wtedy jest to strona internetowa'?. Czesto jednak zdarza sie, ze
osoba korzystajaca z serwiséw blogowych zmuszona jest do korzystania z go-
towych szablonow, ktérych mozliwosci edycji sg ograniczone lub niemozliwe.
Nie oznacza to jednak, ze strona ta przestaje by¢ blogiem, gdyz decyduja o tym
rowniez jej cechy.

Cechy charakteryzujace blogi mozna podzieli¢ na trzy grupy: wilasciwosci
odnoszace si¢ do przekazu, nadawcy oraz interakcji pomi¢dzy nadawcami a od-
biorcami'3. W pierwszej grupie mozna wyodrebni¢ takie cechy jak:

— antychronologi¢ — notki publikowane na blogach wyswietlane sg najczes-
ciej w kolejnosci odwrotnej do chronologicznej. Wczesniejsze posty stopniowo
przesuwane sg do dolu strony, trafiajac docelowo do archiwum. Odwrdcona
chronologia gwarantuje pewng sp6jnos¢ blogowi. Nawet jezeli wpisy nalezg do
roznych kategorii tematycznych, to w dalszym ciggu charakteryzuje go cigglosé
determinowana uplywem czasu i nastepstwem dat'4;

— datowanie wpisoOw — cecha ta jest nicodlaczonym atrybutem blogow. Z uwa-
gi na cigglyg zmienno$¢ stron internetowych, ktére mozna z tatwoscia edytowac
lub nawet usuna¢, data utatwia odbiorcom identyfikacje, w jakich okolicznosciach
powstat dany wpis oraz poznanie perspektywy czasowej opisywanego wydarze-

12° A. Gumkowska, op. cit., s. 239.
13 M. Wieckiewicz, op. cit., s. 167-228.
4 Ibidem, s. 167-170.
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nia. Cechg charakterystyczng jest rowniez to, ze w przeciwienstwie do zwyktych
dziennikéw wpisy w znacznej wigkszosci pozbawione sg okreslenia miejsca
zapisu. Mozna to powigza¢ z rozwojem technologicznym. Specyfika Internetu
pozwala przeciez na publikowanie postow niezaleznie od miejsca przebywania
blogera's;

— niefikcjonalnos¢ — czyli wiernos¢ rzeczywistosci, cho¢ niekiedy trudno jest
zweryfikowaé prawdziwo$¢ informacji publikowanych przez blogera'®.

Do drugiej grupy, czyli do cech odnoszacych si¢ do nadawcy, mozna zaliczyc¢:

— autoprezentacj¢ — za pomocg bloga bloger moze zaprezentowaé swoje
zainteresowania czy tez osiggni¢cia. Szczegolng forma tej cechy jest kategoria
na blogu nazwana ,,O mnie” lub ,,O autorze”. Znajduje si¢ tam zazwyczaj kilka
zdan na temat autora, jego zainteresowan badz pracy zawodowej. Blogerzy za-
staniajacy si¢ pseudonimem lub pragnacy pozosta¢ anonimowymi czgsto i tak
przemycaja informacje na swoj temat w publikowanych notkach'’;

— egocentryzm — czgsto prowadzeniu bloga towarzyszy proba podkreslenia
wiasnego ,,ja”. Jest to widoczne na przyklad przez umieszczenie imienia i na-
zwiska w tytule bloga lub nawigzanie w nim do swoich przekonan'?;

— autoekspresja — blog stuzy do wyrazania siebie. Za jego pomocg autor moze
manifestowac swoje stanowisko w danej sprawie, nie obawiajgc sie cenzury'’;

— ekshibicjonizm — rozumiany jako nadmierna sktonno$¢ do ujawniania
1 upublicznia spraw osobistych. Na blogach majacych charakter osobisty poja-
wiajg si¢ intymne zwierzenia autorow. Ma to zwigzek z ponadczasowa potrzeba
opowiadania o sobie. Wczeséniej pragnienie to bylo realizowane w pamig¢tnikach
badz autobiografiach?’.

Ostatnig grupe charakteryzuja cechy odnoszace si¢ do interakcji pomie-
dzy nadawcami a odbiorcami. W$rdd nich wyrdznia si¢ nastgpujace atrybuty
blogow:

— blog jako narzedzie komunikacji — przekaz zawarty na blogu ma charak-
ter dwukierunkowy. Nadawca i odbiorca tresci wzajemnie oddziatuja na siebie.
Interakcja ta zachodzi za pomoca komentarzy, listow, e-maili, a nawet spotkan
poza siecig. Istnieje duza zalezno$¢ pomiedzy aktywnos$cig blogera a dynamika
bloga. Im zaangazowanie autora w tworzenie nowych wpisow, odpisywaniu na
komentarze i wiadomosci jest wigksze, tym liczba czytelnikow zwigksza sie?!;

15 Ibidem, s. 176—179.

16 Thidem, s. 190.

17 Ibidem, s. 200-206.

18 Ibidem, s. 206-207.

19 AM. Szczepan-Wojnarska, Blogi jako forma literacka, ,Pamietnik Literacki” 2006, nr 4,
s. 194,

20 M. Wieckiewicz, op. cit., s. 216-220.

21 A.M. Szczepan-Wojnarska, op. cit., s. 194.
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— nieostro$¢ kategorii nadawcy i odbiorcy — granica migdzy autorem a adre-
satami ulega zatarciu. Czytelnicy bloga poprzez wptyw na publikowang tres¢
stajg sie jednoczes$nie jego wspotautorami??,

3. Pojecie i rola blogvertisingu

Blogi doskonale nadajg si¢ do promocji produktéw i1 ustug. Najpopularniejsza
formg promocji firm na blogach sg reklamy?’. Wspotpraca reklamowa z bloge-
rem polegajaca na umieszczaniu tresci reklamowych na blogach w literaturze
nazywana jest blogvertisingiem lub tez po prostu reklama na blogach?*. Samo
stowo blogvertising pochodzi od potaczenia angielskich stow blog 1 advertising,
ktore oznacza reklame.

Szczegdlng cecha, ktora predestynuje blogi do prezentowania reklam, jest ich
multimedialno$¢. Dzigki temu, ze moga taczy¢é w sobie tekst, grafike, animacje
oraz dzwigk, wykazujg podobienstwo zaré6wno do reklam telewizyjnych, jak
i prasowych, co zwigksza ich sit¢ przekazu.

Innym atrybutem blogéw, ktory sprawit, ze sg one obecnie coraz popular-
niejszym narzedziem reklamowym, jest ich interaktywnos$¢. Blogerzy prowadza
dyskusje z odbiorcami swoich tresci, a takze czesto reagujg na ich propozycje.
Nadawca nie ma przewagi nad odbiorcg, jak w przypadku tradycyjnych mediow,
ale jest dla niego partnerem zapraszajagcym do rozmowy na dany temat. To
wlasnie otwarto$¢ blogerow na kontakt z czytelnikiem sprawita, ze blogi staty
si¢ sposobem na niebywale szybkie i silnie oddziatujace narzedzie bezposredniej
komunikacji miedzy odbiorcami. Wigkszo$¢ internautow czyta blogi, a duza
cze$¢ z nich korzysta z informacji przekazywanych przez blogeréw?. Zjawisko
to wigc z sukcesem zaczeto by¢ wykorzystywane przez firmy marketingowe,
ktore postuguja si¢ blogami miedzy innymi po to, by wykreowaé marke lub
nowy produkt, zwickszy¢ sprzedaz, a takze zadbac o obstuge klienta i wizerunek
przedsiebiorstwa®®,

22 Ibidem, s. 255.

2 D. Rowse, C. Garett, Problogger: Secrets for Blogging Your Way to a Six-Figure Income,
Wiley Publishing Inc., Indianapolis, Indiana, 2010, s. 106.

2% A. Leéniewska, Reklama internetowa, Helion, Gliwice 2006, s. 63.

%5 T. Baran, A. Miotk, Blogerzy w Polsce 2013. Znajomos¢ — wizerunek — znaczenie, Ogol-
nopolski Panel Badawczy ARIADNA, luty 2013, http://pbi.org.pl/aktualnosci/Blogerzy%20w
%20Polsce%202013%20%2818kwil3%29.pdf [20.07.2014].

26 J. Zajac, Blogowanie a relacje spoteczne, w: Motywacje, zachowania i poglady autoréw
i czytelnikow blogow, Raport Blox i Gemius, red. J. Zajac, A. Kustra, P. Janczewski, T. Wierz-
bowska, s. 18, https://www.gemius.pl/pl/raporty/2008-02/02 [20.07.2014].
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Popularno$¢ blogéow jako nosnikow reklamowych przede wszystkim oparta
jest na ich wiarygodnosci, a raczej na wiarygodnosci ich autoréw. Blogi, w prze-
ciwienstwie do tradycyjnych kampanii reklamowych, umozliwiaja zbudowanie
wizerunku marki czy produktu na podstawie opinii prawdziwego cztowieka,
z ktérym czytelnik moze podyskutowac, a nawet spotka¢ si¢. Zatem o wartosci
bloga stanowi jego autor. Rzesza uzytkownikow traktuje go jako ich bratnig
dusze, doradce, a nawet autorytet w wielu sprawach. Czytelnicy utozsamiajg si¢
z jego stylem zycia i z produktami, ktérymi si¢ otacza, co wptywa na ich decyzje
zakupowe. Z tego tez powodu marketingowcy staraja si¢ dotrze¢ do czytelnikow
przez coraz to nowe formy blogvertisingu.

3.1. Rodzaje reklam na blogach

Na blogach wystepuja rozne rodzaje i typy reklam, od baneréw i linkéw, az po
reklamy tekstowe. Mimo tej duzej roznorodnosci tresci reklamowe pojawiajace
sie w blogosferze mozna usystematyzowac i podzieli¢ na kilka kategorii®’.

Jedng z najstarszych reklam pojawiajacg si¢ na blogach jest baner reklamowy,
czyli reklama graficzna, ktéra najczgsciej pojawia si¢ z prawej lub lewej strony
bloga. Po kliknigciu w nig kursorem przez uzytkownika odnosi ona bezposred-
nio do strony firmy reklamujgcej si¢ na blogu. Ten rodzaj reklamy przynosi
najwicksze efekty w przypadku potgczenia czasu jej wyswietlania z inng akcja
marketingowg angazujacg bezposrednio czytelnikow i blogera?.

Kolejnym rodzajem reklamy, tym razem zawierajacym jedynie tekst, sg re-
klamy tekstowe. Ten rodzaj reklamy jest bardzo lubiany przez reklamodawcow.
Jego popularno$¢ wynika z tego, ze reklama wyswietlana jest ,.kontekstowo”, to
znaczy automatycznie dopasowuje si¢ do tresci bloga, na ktorym si¢ znajduje.
Dzigki temu przekaz reklamowy bardzo precyzyjnie wymierzony jest w odpo-
wiednig grupe docelowa, co przynosi najwigksze korzysci. Najbardziej znanymi
systemami umozliwiajacymi blogerom zarabianie na tego typu reklamach sg
AdSense, czyli serwis reklamowy prowadzony przez Google, oraz YPN kor-
poracji Yahoo. Za pomocg tego rodzaju programéw uruchomienie reklam na
blogu ogranicza si¢ jedynie do wklejenia okreslonego kodu do szablonu uzytego
na stronie. Cata reszta, od pozyskania reklamodawcow do ekspozycji reklam,
wykonywana jest za blogera?®. Reklamy kontekstowe najlepiej sprawdzajg sie

27 D. Rowse, C. Garett, op. cit., s. 106.

28 N. Hatalska, Reklamodawca i bloger: przelotny romans czy powazny zwigzek? Casebook:
dzialania reklamowe w blogosferze, lipiec 2012, s. 17-18, http://hatalska.com/casebook-dzialania-
-reklamowe-wblogosferze [21.07.2014].

2 Ibidem, s. 107.
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na blogach specjalistycznych, po$wigconych konkretnej problematyce. Niezbyt
dobrze pasujg natomiast do stron wielotematycznych, skupiajacych si¢ gtownie
na osobistych przemysleniach.

Reklamy bazujace na produkcie bardzo czgsto pojawiaja sie na blogach. Ich
celem jest wypromowanie konkretnych produktow danego przedsigbiorstwa.
Reklamy te wyswietlane sa w postaci zdjecia produktu wraz z informacjg o jego
cenie®”, Podobnie jak banery i reklamy tekstowe reklama bazujaca na produkcie
moze dziata¢ kontekstowo lub by¢ wynikiem bezposredniej wspotpracy miedzy
blogerem a konkretna firma.

Linki, nazywane inaczej hipertaczami, sa odnosnikami prowadzgcymi bez-
posrednio do konkretnej strony przedsiebiorstwa, marki, produktu lub ustugi.
Umieszczanie linkow sponsorowanych w postach przez blogerow zwicksza szan-
s¢ wejscia uzytkownika na stron¢ reklamowanej firmy. Staje si¢ ona przy tym
bardziej rozpoznawalna, co zwigksza jej szans¢ na pozyskanie nowych klientow.
Jeszcze do niedawna sprzedawanie linkow nalezalo do najpopularniejszej formy
zarabiana na blogach. Linki wptywaty na wyszukiwarke Google i poprawiaty
pozycje firmy w wynikach wyszukiwania. Jednak Google, naktadajac kary za
takie dziatania, sprowadzito sprzedaz do czarnej strefy, co odstraszylo wielu
amatorow tego procederu’!.

Od czasu, gdy coraz popularniejsze stato si¢ czytanie blogow przez czytnik
RSS, réwniez w tym formacie pojawity si¢ reklamy. Stanowig one jedynie uzu-
pehienie reklam pojawiajacych si¢ na stronie, ale pozwalaja dotrze¢ do osob,
ktore jedynie przez RSS czytaja treSci pojawiajace sie na blogach?.

Chyba najbardziej popularng formg reklamy na polskich blogach jest wpis
sponsorowany. Istota wpisu sponsorowanego polega na tym, ze bloger publikuje
post powigzany z konkretng marka lub produktem, za co w ramach $wiadczenia
zwrotnego otrzymuje wynagrodzenie®®. Przyktadowo producent kosmetykow do
opalania moze zaproponowac¢ wspotprace blogerowi, ktora polegataby na prze-
testowaniu kilku produktow, a nastgpnie opisaniu spostrzezen w formie recenz;ji
na blogu. W takim przypadku najczgsciej autor otrzymuje niezbedne do testow
produkty oraz wynagrodzenie za publikacje wpisu. W tym miejscu jednak moze
si¢ pojawi¢ watpliwo$¢ co do wiarygodnosci takiej sponsorowanej recenzji, a tym
samym samego blogera. Jest jednak kilka zasad, ktore pomagaja unikna¢ takiego
ryzyka. Po pierwsze, z etycznego punktu widzenia autor powinien poinformowac
swoich czytelnikow, ze opublikowany wpis jest materiatem sponsorowanym.

30 Ibidem.

31 Ibidem, s. 108.

32 G. Marczak, Reklamy w RSS — Zio konieczne? (ankieta), http://antyweb.pl/reklamy-w-rss-
-%E2%80%93-zlo-konieczne-ankieta/ [27.07.2014].

33 G. Mazurek, Blogi i wirtualne spolecznosci — wykorzystanie w marketingu, Wolters Kluwer
Polska, Krakow 2008, s. 90.
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Pozwala to ucig¢ fale domystow i spekulacji, ktore w dtuzszym okresie moga
bardzo zaszkodzi¢ wiarygodnos$ci autora. Po drugie, dobrze jest ujawnic¢ zasady
takiej wspotpracy, a mianowicie to, za co otrzymano wynagrodzenie**. Wowczas
opublikowanie postu sponsorowanego najprawdopodobniej nie spowoduje utraty
autentycznos$ci blogera, a szczera opinia na temat testowanego produktu moze
wzbudzi¢ zainteresowanie odbiorcow i zacheci¢ ich do dyskus;ji.

Konkursy to najbardziej atrakcyjny z punktu widzenia czytelnika rodzaj
promocji pojawiajacej si¢ na blogach. Najczesciej pomystodawca konkursu oraz
sponsorem nagrod dla uczestnikow jest reklamodawca, natomiast bloger odpowia-
da za przeprowadzenie oraz wypromowanie catej akcji reklamowej. Nagrodami
za udzial w konkursie sg produkty lub ustugi firmy zlecajacej, ktora w ten sposob
pragnie zarekomendowaé swoje artykuly i zwigkszy¢ tym samym $wiadomo$¢
marki®®. Najpopularniejszym rodzajem konkursu jest konkurs tekstowy. Polega on
na umieszczeniu w komentarzu odpowiedzi na zadane przez blogera pytanie. Na
blogach pojawiajg si¢ réwniez konkursy fotograficzne oraz filmowe, ktore jednak
ze wzgledu na wigksze bariery wejscia cieszg si¢ mniejszym zainteresowaniem
wsrod czytelnikow blogow.

Kolejnym rodzajem reklamy jest lokowanie produktu lub tak zwany buzz
marketing. W przypadku blogdow chodzi tutaj o relatywnie niewielkg wzmianke
o produkcie lub ustudze w tresci postu®. Przykladowo w kontekscie blogow
modowych moze to by¢ informacja o tym, z jakiego sklepu pochodzi rzecz
wykorzystana w danej stylizacji, natomiast w przypadku blogéw kulinarnych
wymienienie marki produktu uzytego do przygotowania dania.

Ciekawa formg wspotpracy pomigdzy blogerem a firma jest program part-
nerski, w ktorym to marka staje si¢ partnerem medialnym lub strategicznym
bloga. Rodzaj takiej wspotpracy moze przybiera¢ rozne formy od umieszczenia
banneru wraz z odnosnikiem do witryny firmowej reklamodawcy, do wspierania
finansowego lub rzeczowego blogera w zamian za tworzenie tresci zwigzanych
z markg w regularnych odstepach czasu®’.

Ostatnig forma promocji sa zaproszenia na eventy. Ten rodzaj reklamy polega
na zapraszaniu blogera na wyjazdy, szkolenia w zamian za opublikowanie relacji
z danego wydarzenia na blogu. Firma wykorzystuje w ten sposob wizerunek
blogera do wypromowania swojej dzialalnosci.

3% K. Lis, Jak postgpowaé z wpisami sponsorowanymi — kompendium, http://zarabianie-na-
-blogu.pl/jakpostepowac-z-wpisami-sponsorowanymi-kompendium/ [27.07.2014].

35 L. Debski, Jak przeprowadzié¢ skuteczny konkurs na blogu?, www.infosocialmedia.pl/
jakprzeprowadzic-skuteczny-konkurs-na-blogu/ [28.07.2014].

36 D. Pindel, Rodzaje reklam na blogach — mozliwosci dla marek, http://smls.pl/blog/rodzaje-
-reklam-nablogach-%E2%80%93-mozliwosci-dla-marek/ [28.07.2014].

37 G. Mazurek, op. cit., s. 90.
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Rodzaj podejmowanej wspotpracy reklamowej zalezy od indywidualnego
potencjatu blogera i jego bloga. Naturalnie mozna pogrupowac rodzaje partner-
stwa, bioragc pod uwage na przyktad tematyke bloga. Jednak taka klasyfikacja jest
sztuczna 1 nie zawsze si¢ sprawdza. Najlepiej sprawdzajg si¢ formy reklamowe
spersonalizowane, wspotbrzmigce z marka, blogiem i jego czytelnikami®®,

3.2. Korzysci z wykorzystania blogéw do celéw biznesowych

Gtowna korzyscig dla przedsiebiorstwa korzystajacego z blogow w celach bi-
znesowych jest mozliwos$¢ uzyskania zbioru cennych informacji o charakterze
marketingowym. Samo obserwowanie istniejagcych w Internecie blogdw pozwala
firmie zebra¢ uwagi, opinie i wskazowki ze strony nabywcow, partneréw bi-
znesowych, konkurencji czy medidw. Dzigki temu przedsigbiorstwa moga si¢
dowiedzie¢, co mys$lg o nich konsumenci, jak postrzegaja ich produkty i marki
oraz przede wszystkim, kim oni sg. Spontaniczne oraz najczesciej pelne emocji
informacje dotyczace produktow, ustug i wydarzen, ktore mozna odnalez¢ na
blogach przypuszczalnie bytyby trudne do pozyskania w inny sposob’’.

Mozliwosci informacyjne blogow sg jeszcze wicksze, w momencie gdy wy-
korzystuje sie je nie tylko pasywnie, lecz takze w sposob aktywny, pytajac na
blogu firmowym lub przez bloga indywidualnego uzytkownika o opinie zwigzane
z dziatalno$cia przedsigbiorstwa czy tez konkretnego produktu lub marki. Tym
samym blogi daja mozliwos¢ uzytkownikom na formutowanie swoich wypowiedzi
W sposob niezalezny, niewymuszony i swobodny. Dzigki temu utatwiaja nabyw-
com zapoznanie si¢ z istniejgcymi trendami i stylami. Sprawiaja takze, ze duza
czg$¢ konsumentow zaczyna odczuwaé che¢ zdobycia i pokazania reszcie spote-
czenstwa wartosciowych dobr i ustug, tylko po to, by wyeksponowac swoj status
spoteczny, wzbudzi¢ zazdro$¢ innych czy dostarczy¢ nowych wrazen*’. Reklama
na blogach rézni si¢ od tradycyjnych reklam, w ktorych to adresat zasypywany
jest przez marketingowcéw mnostwem wartosciujgcych przymiotnikow, takich
jak: ,jeszcze tanszy”, ,lepszy” czy ,,wydajniejszy”. Jej unikatowo$¢ przejawia
si¢ tym, ze jest wolna od nieuzasadnionych opinii, dlatego tez blogi zdaja si¢
by¢ doskonalym miejscem do wyznaczania i kreowania nowych trendow, stylow,
postaw wobec marek lub tez wytyczania nowych, niekonwencjonalnych $ciezek
konsumpcji*!.

38 N. Hatalska, op. cit., s. 16.

3 G. Mazurek, op. cit., s. 41-42.

40 W. Watroba, Spoteczenstwo konsumpcyjne, Wyd. UE we Wroctawiu, Wroctaw 2009, s. 368.

41 Z. Leski, Z. Wieczorek, Blogosfera czy ,,blogosfera” — stow kilka o naturalnej sztucznosci
blogow, w: Oblicza Internetu. Architektura komunikacyjna Sieci, M. Sokotowska, Wyd. PWSZ
w Elblagu, Elblag 2007, s. 288.
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Wyjatkowos¢ blogow, objawiajaca si¢ zarazem w sposobie ich tworzenia, jak
i w réznorodnos$ci tematdw, sprawia, ze opinie i poglady uzytkownikow uwazane
sa najczesciej jako wiarygodne, rzetelne i miarodajne. Ponadto dzigki temu, ze
maja charakter opiniotworczy, wptywaja na opinie i ksztattujg swiatopoglad wielu
0s6b. Blogerzy, wypowiadajac si¢ na swoich blogach na temat r6znych produktow
i ushug, wskazuja bardziej lub mniej $wiadomie, co warte jest zakupu, a co nie.

Bloger w niczym nie przypomina natr¢tnego i narzucajacego si¢ reklamo-
dawcy. Post publikowany na blogu wydaje si¢ by¢ dla odbiorcy obiektywna
informacjg, niezawierajaca jakichkolwiek elementow promocji, przekazywang
przez godnego zaufania przyjaciela. Potega bloga tkwi w jego pozornej auten-
tycznos$ci, wytworzeniu wrazenia, ze odbiorcy czytaja to, co tak naprawde mysli
jego tworca. Z tej przyczyny blog moze przeistoczy¢ si¢ w jednego z najwaz-
niejszych stymulatoréw postaw nabywcow.

Blogi przyczyniaja si¢ do kreowania nowych potrzeb i pragnien klientow.
Blog, ktory jest czgsto aktualizowany, a jego autora charakteryzuje pasja, zaanga-
zowanie oraz kreatywnos$¢, czytany jest znacznie chetniej i czesciej niz klasyczne
tresci marketingowe. Dlatego tez przedsigbiorstwa coraz czgséciej decyduja sie na
zawarcie wspotpracy reklamowej z blogerami. Wpisy na blogach nie zawieraja
tresci jawnie promocyjnych, a sa jedynie zrodtem merytorycznej wiedzy na temat
firmy 1 jej produktow, co moze bezposrednio wplywaé na pozyskanie nowych
klientow i zbudowanie z nimi dlugoterminowych relacji’.

4. Reklamy na blogach z perspektywy odbiorcéw -
wybrane wyniki badan wtasnych

Przedmiotem przedstawionego nizej fragmentu badan bylo okreslenie, w jaki
sposob reklamy na blogach postrzegane sg przez odbiorcow oraz zbadanie, czy
opinie dotyczace produktow umieszczane na blogach mogg wplyna¢ na zacho-
wania zakupowe czytelnikow.

Badanie ilosciowe zostato przeprowadzone z wykorzystaniem ankiety in-
ternetowej umieszczonej na stronie www.interaktywnie.com w dniach od 11 do
31 sierpnia 2014 r. Dostep do kwestionariusza mieli wszyscy uzytkownicy Inter-
netu, a link do ankiety zostal rozestany za posrednictwem poczty elektronicznej
do przypadkowo dobranej grupy osob. Respondenci byli pozyskiwani do udziatu
w badaniu rowniez za posrednictwem mediéw spolecznosciowych. Badanie miato
charakter anonimowy, a respondenci mogli wypetni¢ ankiete tylko jeden raz.

42 G. Mazurek, op. cit., s. 41.
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W badaniu trwajacym 3 tygodnie wzigto udzial 211 osob. Byty to kobiety
1 mezezyzni w roznym wieku, charakteryzujacy si¢ zroznicowanym wyksztatce-
niem oraz miejscem zamieszkania. Dalszej analizie poddano jednak 175 ankiet.
36 kwestionariuszy zostalo odrzuconych z powodu negatywnej odpowiedzi na
pytanie dotyczace czytania blogow.

Pierwszym celem przeprowadzonego badania byta odpowiedZ na pyta-
nie, w jaki sposob reklamy na blogach sg postrzegane przez ich czytelnikow.
Z analizy zebranych danych przedstawionych na wykresie 1 wynika, ze wsrod
ankietowanych przewaza obojetny stosunek do pojawiajacych si¢ na blogach
reklam. Takie podejscie reprezentuje 51,43% respondentéw. Sytuacja ta dotyczy
zaréwno kobiet, jak 1 mezczyzn. Chociaz me¢zczyzni znacznie bardziej deklarowali
obojetny stosunek do reklam niz kobiety. Raczej negatywny i1 negatywny stosunek
do reklam posiada odpowiednio 21,14% i 16,57% badanych osob. Pozytywne
podejscie reprezentowane jest przez najmniejsza cz¢$¢ badanych. Raczej pozy-
tywny stosunek do reklam posiada 6,29%, a pozytywny 3,43% respondentow.
Najmniejsza grupa, bo 1,14%, ankietowanych nie mialo zdania na ten temat.

Najbardziej zwracajacymi uwage formami promocji (zob. wykr. 2) wedhug
czytelnikow blogoéw sg reklamy bazujace na produkcie (49,71%), konkursy dla
czytelnikow (48%) oraz wpisy sponsorowane (41,14%). Mniej, bo 38,29%,
zwraca uwage na banery reklamowe oraz relacje z wydarzen i eventow (37,71%).
Dla kobiet najbardziej zwracajacymi uwage formami sg reklamy bazujace na
produkcie (48,82%), konkursy dla czytelnikéw (48,03%) oraz wpisy sponsoro-
wane (47,24%). Mezczyzni najbardziej zwracajg uwage, podobnie jak kobiety, na
reklamy bazujace na produkcie (52,08%), relacje z wydarzen i eventow, konkursy
dla czytelnikow (47,92%) oraz banery reklamowe (43,75%).

Wykres 1. Jaki jest Twoj stosunek do reklam pojawiajacych si¢ na blogach?

1,57
100 — 1,14
16,54 16,67 16,57
0 —
8 14,58
23,62 21,14 [J nie mam zdania
60 — O negatywny
S [ raczej negatywny
40 - 60,41 [ obojetny
48.03 51,43 .
4 O raczej pozytywny
20 — ] pozytywny
7,09 6,29
0 - Am —

kobieta mezczyzna ogdtem

Zrodto: wyniki badan whasnych.
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Wykres 2. Jakie formy promocji na blogach zwracaja Twoja uwage?
1

Reklamy bazujace na produkcie (wy$wietlane 49,5721 08
w postaci zdjgcia produktu wraz z jego ceng) 1832

Konkursy dla czytelnikow organizowane 48
. 47,92
przy wspolpracy z konkretng firma 4803
. 41,14
‘Wpisy sponsorowane 2
47,24
38,29
Banery reklamowe 43,75
36,22
37,71
Relacje z wydarzen, eventow 47,92
33,86
Linki
O ogdtem
. Reklamy tekstowe
. mezczyzna
M kobicta
Inne
T 1
0 20 40 60

[%]
* Dane nie sumuja si¢ do 100%, gdyz ankietowani mogli udzieli¢ wigcej niz jednej odpowiedzi.

Zrodto: wyniki badan whasnych.

Najmniej wérod ankietowanych czytelnikow blogéw zwracaja uwage linki
(18,29%), reklamy tekstowe (17,14%) oraz inne rodzaje reklam (1,71%). W tej
kategorii respondenci wymienili lokowanie produktu (1 osoba) oraz reklame
konceptualng (1 osoba). Takie same formy wskazaty kobiety oraz mezczyzni
(zob. wykr. 2).

Ankietowani najbardziej lubig konkursy dla czytelnikow (41,71%), reklamy
bazujace na produkcie (33,14%) oraz relacje z wydarzen i eventow (31,43%)
(zob. wykr. 3).

W badaniach sprawdzano tez wplyw opinii dotyczacych produktow umiesz-
czanych na blogach na zachowania zakupowe odbiorcow. Badania pokazaty,
ze az 82,56% ankietowanych odwiedza blogi w celu poznania opinii na temat
produktow i ustug. Jedynie 17,44% zdeklarowato, ze tego nie robi. Wsrod
mezezyzn wskaznik odwiedzajacych blogi w tym celu jest nieznacznie nizszy
niz wérdd kobiet i wynosi on 79,17%. Sposrod kobiet 83,87% odwiedza blogi
w celu poznania opinii na temat produktow i ustug (zob. wykr. 4). Odpowiedzi
negatywne nie byly brane pod uwage w analizie dwoch kolejnych pytan.
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Wykres 3. Jakie formy promocji na blogach najbardziej Ci si¢ podobaja?

-
Reklamy bazujace na produkcie (wy$wietlane [
w postaci zdjegcia produktu wraz z jego cena) 35.43
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* Dane nie sumuja si¢ do 100%, gdyz ankietowani mogli udzieli¢ wigcej niz jednej odpowiedzi.

Zréodto: wyniki badan whasnych.

Sposrdd osob, ktore poszukuja opinii na temat produktow i ushug na blogach,
61,27% zakupito kiedykolwiek produkt lub ustuge polecang przez blogera. Jak
wynika z odpowiedzi respondentow, byty to najczesciej produkty kosmetyczne.
Sporadycznie pojawity si¢ takie produkty jak sprzet rowerowy oraz ubrania.
Nikt z ankietowanych nie zdeklarowat, ze dokonat zakupu ustugi (zob. wykr. 5).

Duzym zaskoczeniem okazata si¢ analiza odpowiedzi na pytanie: Czy kie-
dykolwiek zaniechates/a$ zakupu produktu lub ustugi skrytykowanej przez blo-
gera? (zob. wykr. 6.). Tylko 38,30% respondentéw odpowiedziato, ze zaniechato
zakupu produktu lub uslugi skrytykowanej uprzednio przez blogera. Nie jest
to duzo w poréwnaniu do 61,27%, ktore zakupito produkt po przeczytaniu na
jego temat pozytywnej opinii. Mozna w takim razie wywnioskowac, ze krytyka
produktu nie oddzialuje tak silnie na czytelnikoéw blogéw, jak przeczytanie na
jego temat pozytywnej opinii. Podobnie jednak jak w przypadku pozytywnych
opinii respondenci najczgsciej rezygnowali z zakupu produktéw kosmetycznych.

Z przeprowadzonych badan wynika takze, ze reklama na blogach sktania
czytelnikow do odwiedzenia strony reklamodawcy. Takiej odpowiedzi udzielito
az 62,29% ankietowanych. Czesto robi to 9,71% oso6b, a chociaz raz weszto
na stron¢ internetowa firmy zaprezentowanej na blogu 7,43% respondentow.
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Wykres 4. Czy odwiedzasz blogi w celu poznania opinii na temat produktow i ustug?
100

80 —
60 —

[ nie
40 - O tak

[%]

20

kobieta mezczyzna ogolem

Zrodto: wyniki badan wiasnych.

Wykres 5. Czy kiedykolwiek kupites/as produkt Iub ustuge polecang przez blogera?

[ tak
O nie

M nic pamigtam

14,79%

Zrodto: wyniki badan wiasnych.

Wykres 6. Czy kiedykolwiek zaniechates/a$ zakupu produktu lub ustugi
skrytykowanej przez blogera?

[ tak
O nie

M nic pamigtam

Zrodto: wyniki badan wiasnych.
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Wykres 7. Czy zdarzyto Ci si¢ §wiadomie odwiedzi¢ stron¢ internetowa firmy/marki
prezentowanej na blogu? (% respondentow)

3,15 4,17 3,43
100
4,72 6,29
7,09 10,47
10,86
80 7.87
20,83 7,43 o
[ trudno powiedzie¢
60 — 6,25 O nie, nigdy
S O raczej nie
40 - 64,57 62,29 O tak, raz mi si¢ zdarzyto
56,25 O tak, czasami
20 - [l tak, robig to czesto
il IS
kobieta mezczyzna ogotem

Zrodto: wyniki badan whasnych.

Odpowiedzi raczej nie oraz nigdy udzielilo odpowiednio 10,86% oraz 6,29%
badanych. Kobiety znacznie ch¢tniej niz mezczyzni odwiedzajg strony firm lub
marek reklamowanych na blogu. 64,57% kobiet zdeklarowato, Ze robi to czasami,
natomiast 12,6% czgsto wchodzi na strony firm czy marek reklamowanych na
blogach. Wsrdéd mezezyzn 56,25% czasami odwiedza strony internetowe promo-
wane na blogach, a jedynie 2,08% robi to czgsto (zob. wykr. 7).

Przeprowadzone badanie pozwolilo na wysunigcie nastepujacych wnioskow:

1. Przewazajaca czg$¢ ankietowanych ma neutralny stosunek do pojawia-
jacych sie na blogach tresci reklamowych. Zauwaza je, ale ich przekaz im nie
przeszkadza. Odbiorcy zyskuja w ten sposob $wiadomos¢ istnienia firmy i jej
produktow, ktéra w pdzniejszym etapie moze przelozy¢ si¢ na ich zakup. Stwa-
rza to szans¢ dla reklamodawcow, ktorzy promujac swoje produkty na blogach,
nie musza w duzym stopniu obawia¢ si¢ negatywnej reakcji odbiorcow na te
dziatania. Badania pokazujg réwniez, ze znacznej wickszosci czytelnikow blo-
gow zdarza si¢ odwiedzi¢ strong¢ reklamujacego si¢ przedsigbiorstwa lub marki.
Dzi¢ki temu przekaz reklamowy jeszcze bardziej utrwala si¢ i wzmacnia swoje
oddziatywanie.

2. Najbardziej zwracajacymi uwage czytelnikow formami promocji na blo-
gach sa reklamy bazujace na produkcie, natomiast konkursy dla czytelnikow
organizowane przez wspotpracy z firmg sa najbardziej lubiane przez odbiorcow.

3. Czytelnicy blogéw w przewazajacej czesci poszukuja na nich opinii na
temat produktow i ustug. Wigkszos$¢ z nich zakupito kiedykolwiek zachwalany
produkt. Jest to zwigzane z zaufaniem, jakim czytelnicy obdarzaja blogi. Tresci
na nich publikowane postrzegane sg przez odbiorcow jako wiarygodne, wobec
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tego naturalnie blogi staty si¢ miejscem, w ktorym ich czytelnicy szukajg opinii
i porad na rozne tematy, rowniez na te zwigzane z decyzjami zakupowymi. Jed-
nak w przypadku negatywnych opinii oddzialywanie blogera nie jest tak silne.
Okazalo sig, ze krytyczna opinia przeczytana na blogu w mniejszym stopniu
zniechgca do zakupu produktu, niz pozytywna przekonuje do jego nabycia.

5. Podsumowanie

Glownym celem rozwazan bylo okreslenie, w jaki sposob reklamy na blogach
postrzegane sg przez odbiorcoOw oraz zbadanie i wykazanie wptywu opinii do-
tyczacych produktéw i ustug na zachowania zakupowe czytelnikow blogow.
Do zbadania tego zjawiska wykorzystano anonimowg ankiet¢ internetowa
przeprowadzong na przypadkowo dobranej grupie os6b. Wyniki pomogly zana-
lizowaé problem oddziatywania tego najpopularniejszego narzedzia promocji na
odbiorcow tresci zamieszczanych na blogach.

Rozwazania przedstawione w niniejszym artykule nie wyczerpuja jednak
catej problematyki zwigzanej z blogvertisingiem. Jest to zwigzane ze stosunkowo
niedlugim czasem wystgpowania tego zjawiska w marketingu i jego ciaglym
rozwojem. Caly czas ten rodzaj promowania produktéw i ustug oraz kreowania
wizerunku firmy uwazany jest za niestandardowy i innowacyjny. Jednak potencjat
biznesowy blogow jest tak duzy, ze blogvertising ma szans¢ w niedtugim czasie
sta¢ si¢ jednym z bardziej popularnych elementéw marketingu internetowego.
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Blogvertising as a new form of marketing

Abstract. Blogs are considered as one of the most highly developed communication tools in the
Internet. Thanks to their distinguished features, blog owners have a strong impact on their readers.
This influence has been notified by marketers who started using blogs to promote products and
services. The aim of this paper is to analyze the role of blogs as a new marketing tool, as well as,
to present the results of empirical studies. The studies showed how blog readers perceive advertising
on blogs and how product reviews presented on blogs can influence consumers buying behavior.

Keywords: blog, blogvertising, blog advertising, advertising on blogs, new media
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Rola emocji, Swiadomosci
oraz budowy jezykowej
w tworzeniu przekazu reklamowego

Streszczenie. Niniejszy artykul ma na celu analizg roli emocji, poziomu §wiadomosci oraz budowy
jezykowej w tworzeniu przekazu reklamowego. Aby doktadnie zanalizowa¢ te obszary, dokonano
przegladu zalozen teoretycznych, przeanalizowano dwa studia przypadku — produkcje szczepio-
nek z komorek ludzkich ptodow oraz kampani¢ organizacji Greenpeace przeciwko firmie Nestlé,
a takze przytoczono wyniki badan wtasnych. W badaniach weryfikowano trzy hipotezy zaktada-
jace, ze wzbudzanie negatywnych emocji dotyczacych produktu powoduje odrzucenie go przez
konsumentow (hipoteza nr 1), istnieje zwigzek migdzy podejmowaniem decyzji konsumenckich
a przekazywaniem wigkszej ilosci doktadnych informacji w przekazie informacyjnym (hipoteza nr
2) oraz ze istnieje zwigzek migdzy poziomem $wiadomosci konsumentow na temat nieetycznych
dziatan firm a podejmowanymi decyzjami zakupowymi (hipoteza nr 3). W badaniach wykorzystano
autorski kwestionariusz, sktadajacy si¢ z 16 pytan i zbudowany w dwodch wersjach, réznigeych sig
sformutowaniem dwoch kluczowych pytan, na podstawie ktorych testowano hipotezy.

Stowa kluczowe: emocje w marketingu, $wiadomos$¢ konsumencka, budowa jezykowa przeka-
zo6w reklamowych

1. Wprowadzenie

Obecnie niemal na kazdym kroku mozna spotka¢ si¢ z przekazami reklamowy-
mi. Maja one ogromny wplyw na percepcj¢ rzeczywistosci, poniewaz nie tylko
promujg produkty czy ustugi, ale takze utrwalaja wybrane informacje na temat
danych marek i ksztaltuja nasza rzeczywistos¢. Przytaczajac definicje Amerykan-
skiego Stowarzyszenia Marketingu, reklama jest wszelka ptatng forma przedsta-
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wienia i popierania towarow, ustug lub idei przez okreslonego nadawce!. Dlatego
tez specjalisci od marketingu wykorzystuja dostepne narzedzia marketingowe
oraz tworza nowe, np. na bazie neuropsychologii, aby zmaksymalizowa¢ zyski
firm, uwypukli¢ zalety produktu, a czasami takze odwroci¢ uwage odbiorcow od
nieetycznych dziatan firm. Co jaki$ czas na jaw wychodzg rozne skandale zwig-
zane z nieprzestrzeganiem etyki przez duze koncerny. Okazuje si¢, ze niektore
firmy, ktore przez lata uksztaltowaty solidny wizerunek i stworzyty rozpoznawang
marke, doszty do tego poprzez dziatania przeczace etyce, np. niszczac srodowisko
naturalne czy eksploatujac swoich pracownikow. Czy to oznacza, ze tak dobrze
tuszowaty swoje dzialania? Najcze$ciej przewinienia roznych firm sg na biezaco
komentowane, ale okazuje sig, ze te komentarze zrgcznie uciszaja precyzyjnie
przygotowane przekazy promocyjne i reklamowe. Dlatego warto zastanowic sig,
co oprocz fundamentalnych proceséw poznawczych takich jak uwaga, percepcja
i pamig¢¢, oddziatuje na odbiorce i ksztattuje odbidr przekazu reklamowego. Na
podstawie analizy teorii 1 case studies wyodrebniono trzy kluczowe elementy:
emocje, s$wiadomos¢ konsumencka oraz budowe¢ jezykowa przekazu. W celu
zanalizowania tych elementéw dokonano przegladu literatury, analizy dwoch
case studies: produkowanie szczepionek z komorek ludzkich plodow oraz przy-
czynianie si¢ do wyniszczania lasow palmowych przez firme¢ Nestlé, a takze
przeprowadzono autorskie badania wlasne.

2. Emocje

Mimo angazowania wielu procesow poznawczych w odbior reklam konsumen-
ci czesto kierujg si¢ bodzcami niezwigzanymi z rozsagdkowym analizowaniem.
Dlatego tez emocje i uczucia stanowig kluczowe narzedzie marketingowe do
pozyskiwania klientéw. Do zainteresowania si¢ danym produktem lub ustuga nie-
zbedna jest motywacja. W powstaniu motywacji bardzo duza rol¢ odgrywa sfera
emocjonalna, wewnatrz ktorej tworzy si¢ stan aktywacji naszej uwagi. Dlatego
tez reklama wzbudzajagca emocje przyciagga uwage potencjalnego konsumenta,
a takze nadaje tej uwadze okreslony kierunek. Poszczegodlne emocje, takie jak
rado$¢ czy zto$¢, maja istotne znaczenie przy warunkowaniu stanow i postaw
konsumentow w momencie styczno$ci z przekazem czy produktem?. Oznacza to,
ze odczuwanie danej emocji przez konsumenta w chwili podejmowania decyzji
konsumenckich wplywa na jego wybor i gdyby odczuwana emocja byla inna,
najprawdopodobniej 1 podjeta decyzja moglaby si¢ roéznié.

' A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Astrum, Wroctaw 2004, s.14.
2 W. Smid, Zarzqdzanie reklamg w komunikacji medialnej, CeDeWu, Warszawa 2008, s. 23-26.
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odreagowac

Rysunek 1. Przyktad wzbudzania dyskomfortu u odbiorcow

Zr6dto: www.kampaniespoleczne.pl [30.03.2014].

Emocje wptywaja rowniez na zapamigtywanie. Z badan psychologicznych
wynika, ze na ogot pozytywne emocje, ktore wzbudzaja w konsumencie dobry
nastrdj, sprzyjaja zapamietywaniu, a negatywne go utrudniajg. Jednak istnieja
badania, z ktérych wynika, ze negatywny nastrdj ogranicza zasoby uwagi i ukie-
runkowuje je przede wszystkim na bodzce, ktore wzbudzajg uczucie dyskomfortu
— ma to umozliwi¢ zlokalizowanie negatywnego bodzca w celu jego usunigcia®.
Taki zabieg czesto stosuja specjalisci od reklam spotecznych, czyli komunika-
tow perswazyjnych, majacych na celu wywotanie postaw i zachowan spolecznie
pozadanych lub naklonienie do zaniechania zachowan niepozadanych*. W takich
reklamach wzbudzenie negatywnych emocji i skojarzen ma na celu skupienie
uwagi odbiorcow na istotnej spotecznie sprawie, co ma zwiekszy¢ swiadomos¢
odbiorcéw i zmotywowac ich do zmiany zachowania lub przeciwdziatania pew-
nym zachowaniom innych. Przyktad takiej reklamy prezentuje rysunek 1.

Znana kampania spoteczna przeciwko przemocy domowej, ktérej jedno
z hasetl ,,bo zupa byla za stona” przeszio do jezyka potocznego, swietnie obra-
zuje wykorzystanie emocji negatywnych w przekazie. Na powyzszym rysunku
pokazano pobita dziewczynke, ktora usprawiedliwia agresje mezczyzny/ojca
faktem, ze w ten sposob odreagowat swoja frustracje. Ten obraz i niedorzeczne
usprawiedliwienie ma na celu wzbudzenie dyskomfortu i negatywnych emoc;ji,

3 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2003, s. 117.

4 Propaganda dobrych serc czyli Rzecz o reklamie spotecznej, red. D. Maison, P. Wasilewski,
Agencja Wasilewski, Krakow 2002, s. 9.
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w wyniku czego odbiorca powinien skupi¢ uwage na przekazie, zapamigtac go,
a w efekcie dazy¢ do minimalizowania zachowan agresywnych w rodzinach.
W reklamie komercyjnej wazniejsze sa jednak emocje pozytywne. Oddziatujg
one silnie na konsumentdéw, wzbudzajac w nich pozytywny nastr6j. Wyniki badan
dotyczacych pozytywnego i negatywnego nastroju pokazaty, ze bedac w dobrym
nastroju, konsumenci stosuja skrocony tryb analizy naptywajacych informacji,
czyli nie przywigzujg wigkszej uwagi do przedstawianych argumentow, natomiast
konsumenci bedacy w neutralnym nastroju i nieodczuwajacy pozytywnych emocji
systematycznie analizujg informacje i zwracajg wigkszg uwage na dochodzace
do nich argumenty®. Nie oznacza to jednak, ze im intensywniej sg pobudzane
emocje, pozytywne lub negatywne, tym silniejsza bedzie reakcja odbiorcy. Zbyt
silnie przezywane emocje sprzyjaja zawezeniu uwagi do bodzcow je wyzwala-
jacych, co powoduje stabe zapamietywanie bodzcow pobocznych®. Jezeli wigce
umiesci si¢ reklame w przerwie poruszajacego dokumentu lub tuz przed serwisem
informacyjnym zawierajacym wstrzasajgce wiadomosci, najprawdopodobniej
odbiorca nie zapamigta tresci reklamy, tylko skupi si¢ na bodzcach silnie wy-
zwalajacych emocje.

Za pomocg emocji mozna rowniez stymulowa¢ wyobrazni¢, co w marketingu
nazywa si¢ napigciem emocjonalno-wyobrazeniowym, ktore jest forma oczekiwa-
nia na obiecany przez reklame rezultat’. Zbudowanie takiego napiecia czesto jest
celem reklam perfum (postugiwanie si¢ zmystowoscia), bielizny (podkreslanie
seksualnosci) czy stodyczy (uczucie nasycenia, zatracenia w smaku). Rozbudzone
pozytywne emocje i wyobrazenia zache¢caja konsumenta do nabycia ustugi lub
produktu, ktory je wywotat®.

3. Swiadomos¢

Artykut 11 kodeksu postepowania w dziedzinie reklamy glosi, ze kazdy przekaz
reklamowy powinien by¢ wyraznie rozpoznawalny, bez wzgledu na swoja forme
i uzyty rodzaj przekazu’. Mozna znalez¢ wiele przyktadow naruszania tego arty-
kutu, poniewaz duzo reklam eksponowanych jest odbiorcom wbrew ich woli, np.
w formie wyskakujgcych na ekranie monitora pop ‘upow. Alarmujace jest takze
sigganie po przekazy podprogowe, ktére majg na celu omijanie $wiadomego

5 D. Dolinski, op. cit., s. 118-119.

¢ Ibidem, s. 120.

7 W. Smid, op. cit., s. 198.

8 A. Jachnis, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania za-
chowan konsumenckich, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 2007, s. 134.

® W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Poltext, Warszawa 2000, s. 25
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analizowania danej decyzji przez konsumenta. Przekaz podprogowy sktada si¢
z informacji emitowanych przez bardzo krotki odcinek czasu — przez to odbiorca
nie zauwaza $wiadomie bodzZca, ale jego pod$wiadomos¢ to rejestruje. Mowi sig,
ze po reklame podprogowa po raz pierwszy siegnal James Vicary — wiasciciel
kina, ktory w latach 50. ubieglego wieku podczas seans6w emitowal za pomoca
tachistoskopu (urzadzenia wyswietlajacego stowo lub obraz przez 1/300 sekundy)
promocyjne hasta takie jak: ,,Gtodny? Zjedz popcom” oraz ,,Pij Coca-colg”. Vica-
ry twierdzit, ze dzigki tym reklamom podprogowym sprzedaz popcornu wzrosta
0 57% 1 chociaz s3 to dane zawyzone, jego eksperyment przeszedt do historii
i zachecil marketingowcow do analizy przekazoéw podprogowych!?. Dzisiaj wia-
domo, ze reklama podprogowa nie jest tak skuteczna, jak twierdzit Vicary, a jej
zastosowanie jest skomplikowane, poniewaz ludzie posiadajg odmienne warto$¢
progu $wiadomosci (czyli granicy, po ktorej przekroczeniu konsument uswia-
damia sobie dang tre$¢), a nawet u tej samej osoby progowa warto$¢ bodzcow
moze si¢ zmienia¢ w zalezno$ci od dnia czy naptywajacych bodzcow!!. Mimo
to $wiat reklamy wykorzystuje nie§wiadomos¢ konsumentoéw, a nawet nig sub-
telnie manipuluje. W graficznych reklamach specjalisci od marketingu czasami
ukrywaja bardzo mate kontury lub figury (najcz¢sciej o podtekscie seksual-
nym), ktoére maja wpltywac¢ na podswiadomos¢ klienta i zwigkszy¢ atrakcyjnos¢
przekazu. W zakresie modalnosci sluchowej wykorzystuje si¢ m.in. perswazje
psychoakustyczna, czyli podprogowe nadawanie komunikatoéw, wbudowanych
w tlo innych dzwiekow!?. Jezeli chodzi o zmyst wechu, jest on narazony na
podprogowe zachgcanie do zakupow np. poprzez rozpylanie zapachu §wiezego
chleba w marketach lub eleganckich perfum w sklepach z odzieza.

W celu ukierunkowania swiadomosci konsumentéw wcale nie trzeba siggac
po techniki podprogowe. Wystarczy wykorzysta¢ zamet informacyjny, ktory
uniemozliwia uzyskanie petnych informacji, niezb¢dnych do podjecia przemy-
slanej decyzji zakupowej. Konsumenci w stycznosci z niepelnymi informacjami
zazwyczaj poddaja si¢ emocjom albo korzystaja z intuicji i opinii innych!®. To
zatozenie potwierdzajg badania interdyscyplinarne z obszaru percepcji i osobo-
wosci, w ktorych wykorzystywano bodzce wieloznaczne takie jak niewyraznie
o$wietlone stowa czy krotko eksponowane komunikaty. W wyniku tych badan
stwierdzono, ze ludzie w przypadku niepewnosci cze¢$ciej kierujg si¢ wlasng
motywacjg 1 intuicjg, a nie faktycznymi cechami bodzca, co pozwala sterowac

10" A. Bullock, Reklama podprogowa. Jak niepostrzezenie wnikngé w umyst odbiorcy, Helion,
Gliwice 2008, s. 8.

"' M. Sutherland, A. Sylvester, Reklama a umyst konsumenta. Co dziata, co nie dziata i dla-
czego, WN PWN, Warszawa 2003, s. 40—41.

12°A. Jachnis, op. cit., s. 65.

13 Zachowania konsumenta, koncepcje badania europejskie, red. M. Lambkin, G. Foxall,
R. van Raaij, B. Heilbrunn, WN PWN, Warszawa 2001, s. 62.
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zachowaniem odbiorcy w przypadku informacji niejasnych lub wieloznacznych'®.
W praktyce oznacza to, ze niesprecyzowane i zdawkowe informacje sprzyjaja
manipulowaniu interpretacji odbiorcow.

4. llos¢ stéw i ich dobér w przekazie

Obecnie media i postep technologiczny dazg do propagowania kultury ikonicz-
nej, ktora wydaje si¢ powoli wypiera¢ stowa. Coraz czesciej zwracamy uwage
na grafike, zastosowane kolory i rysunki niz na przekaz stowny, przez co wiele
0sOb wybiera serial zamiast czytania ksigzki. Jednak bez tresci stownej rysunki
niewiele by znaczyly. Przyktadem ilustrujacym te teze jest rysunek 2.

-

Rysunek 2. Przyktad umiejetnego postugiwania si¢ stowami
Zr6dto: www.pinterest.com [30.03.2014].

Reklama firmy Crispin&Porter, ktéra pokazuje réznice migdzy sprzedaza
a marketingiem, jest idealnym przyktadem na to, Ze tres¢ stowna przekazu nadaje
znaczenie obrazowi. Prezentowana reklama zbudowana jest z dwoch obrazkow,
przedstawiajacych tego samego autostopowicza, ktory na pierwszym rysunku

14 A. Falkowski, Praktyczna psychologia poznawcza: marketing i reklama, Gdanskie Wydaw-
nictwo Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 18.
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trzyma tabliczke z napisem ,,Do Jacksonville”, a na drugim ,,Do mamy na $wigta
Bozego Narodzenia”. Na pierwszym rysunku m¢zczyzna odgrywa przecig¢tnego
autostopowicza, ktéry wzbudza umiarkowane zainteresowanie. Jednak na drugim
rysunku zmiana hasta z pospolitego na nowatorskie przykuwa uwage odbiorcow
1 wyrdznia autostopowicza, glownie dlatego ze hasto wzbudza emocje i sentymen-
talno$¢!®. Pokazuje to, jak poteznym narzedziem jest umiejetne uzywanie stow.

Magia przekazu polega na jego precyzyjnym dopasowaniu do odbiorcow.
Dlatego tez duza uwage nalezy zwrdci¢ na zastosowany jezyk — jezeli przekaz
ma trafi¢ do mtodziezy, jezyk powinien by¢ potoczny, jezeli natomiast przekaz
promuje specjalistyczne pismo dla wyktadowcow psychologii, jezyk powinien
by¢ naukowy i zawiera¢ elementy zargonu. Takie zastosowanie dopasowanych
do stylizacji ma na celu dotarcie do potencjalnych odbiorcow i przekazanie im
tresci odpowiadajacych uznawanym warto$ciom, potrzebom, pogladom i normom
spotecznym!¢.

Stowa to takze idealne pole do manipulacji. Specjalisci od reklamy czgsto
podejmuja si¢ tworzenia reklamy niepetnej, czyli takiej, ktora pomija informacje
0 istotnym znaczeniu dla klienta!’. Taka reklama skupia uwage odbiorcy tylko
na zaletach produktu, a pomija informacje istotne przy podejmowaniu decyzji
zakupowych. Przyktadem moze by¢ reklama sieci McDonald’s, promujaca salatki
jako produkt zdrowy i mato kaloryczny. Reklama skupia uwage odbiorcy na znaj-
dujacych si¢ w salatce warzywach, pomija jednak kaloryczno$¢ sera towarzysza-
cego tym warzywom oraz zawartos¢ thuszczu w cigzkich sosach dodawanych do
satatek. Reklamy niepelne sa czesto stosowane rowniez przez firmy postepujace
nieetycznie, poniewaz dzigki takim reklamom firmy maja szans¢ skupi¢ uwage
konsumentéw na zaletach produktu, odciggajac tym samym uwage od swoich
niechlubnych dziatan.

Oprocz reklamy niepelnej w §wiecie medidow mozna si¢ spotkaé z tzw. rekla-
ma oszukancza, przekazujaca komunikat, ktory jest niejasny i celowo wprowadza
konsumentow w btad. Taki rodzaj reklamy umozliwia wieloznaczng interpretacje
zawartych w niej informacji po to, by konsument wyrobil sobie mylne wyob-
razenie o produkcie lub ustudze'®. Jest to mozliwe, poniewaz w kazdym akcie
komunikowania odbiorca wspottworzy nadawang informacje, interpretujac jej
tre$¢ i nadajac sens'. Przyktadem reklamy niepelnej jest zabieg okre$lania pew-
nych produktéw, np. majonezéw czy jogurtow, nazwg ,fit” lub ,,slim”. Pojecia
LHit” 1 ,,slim” nie sg regulowane prawnie (w przeciwienstwie do nazwy ,,light”)

15 K. Oleksa, P. Pawlik, Nieetyczne dziatania firm a rola emocji, budowy jezykowej oraz
swiadomosci w przekazie reklamowym, projekt licencjacki, WSB w Poznaniu, Poznan 2014, s. 17.

16 W. Smid, op. cit., s. 36-37.

17 W. Budzynski, op. cit., s. 14.

1% Ibidem.

19 W. Smid, op. cit., s. 130-131.
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i nie oznaczajg, ze produkt jest mniej kaloryczny?’. Jednak te stowa w jezyku
angielskim oznaczajg kolejno ,,wysportowany” i ,,szczuply” i kojarza si¢ ze
zdrowa zywnoscig lub taka, ktora sprzyja odchudzaniu.

W celu stworzenia reklam niepelnych czy oszukanczych czesto stosuje sie
eufemizmy zamiast stow bezposrednich. Eufemizmem jest jedno stowo lub fraza,
ktora zastgpuje inny wyraz w celu ztagodzenia jego wydzwigku. Przyktadem
eufemizmu jest zwrot ,,mijac si¢ z prawda” zamiast ,.ktamac¢”. Eufemizmy maja
na celu ztagodzenie komunikatu lub wprowadzenie odbiorcy w neutralny stan.
W przekazach reklamowych eufemizmy sprzyjaja nizszemu pobudzeniu emocjo-
nalnemu odbiorcow, przez co specjalisci od reklamy mogg przekaza¢ poruszajaca
tres¢ w bardziej neutralny sposob.

5. Analiza case studies

5.1. Pierwsze studium przypadku:

Rola przekazu reklamowego w przypadku produkgji
szczepionek z komorek ludzkich ptodéw

Szczepienia sg zalecang forma profilaktyki przed r6znymi chorobami, stad tez
niewiele oso6b sprawdza ich sktad — w koncu szczepionka ma uratowac zycie
i zdrowie i to jest najwazniejsze. Mozliwe jednak, Zze niektorzy zastanowiliby
si¢ przed zastosowaniem pewnych szczepionek, ktore nie sg obligatoryjne,
gdyby wiedzieli, ze do ich produkcji wykorzystano komorki ludzkich ptodow.
Bowiem wiele dostepnych na rynku szczepionek pochodzi z tak zwanej linii
nieetycznej, czyli linii produkowanej na podstawie ludzkich komoérek, pozyska-
nych w wyniku aborcji plodow. Poczatek takich dziatan datuje si¢ na 1964 r.,
kiedy to podczas epidemii r6zyczki lekarze zalecali kobietom majacym kontakt
z chorobg dokonanie aborcji. Z poronionych i abortowanych ptodéw wyizolo-
wano fancuch wirusowy, ktory zakodowano jako RA/27/3, gdzie R — oznacza
przyczyng (r6zyczke), A — powod, czyli aborcje, 27 — dwudziesty siddmy ptod,
3 — trzecie pobranie tkanki. Do stworzenia wlasciwego preparatu doszto po wielu
probach, w ktorych dokonano 26 aborcji?!. Drugg ludzka linig komoérkowa jest
otrzymana z ptodu megskiego w czternastym tygodniu zycia zarodkowego linia
MRC-14. Prace nad szczepionkami z komorek ludzkich trwaty mimo protestow
amerykanskich grup spotecznych i do dzisiaj czgs¢ z dostgpnych szczepionek,

20 7. Kaczmarek, Poréwnanie produktéw ,,light” i w wersjach normalnych, www.vitalia.pl
[12.09.2013].
21 www.cogforlife.org/vaxPolish.pdf [14.09.2005].
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m.in. zapobiegajacych wsciekliznie, rézyczce, ospie wietrznej czy zottaczce, jest
produkowana wlasnie w ten sposob.

Tak produkowane szczepionki wzbudzajg wiele kontrowersji i dyskusji. Naj-
wickszymi zwolennikami stosowania tej metody sg koncerny farmaceutyczne,
bo taka produkcja jest stosunkowo mniej czasochtonna niz inne metody, np.
pozyskiwanie szczepOw z zarazonych kurzych jaj*?. Po drugiej stronie stojg
glownie $srodowiska chrzescijanskie. Wpisujac stowa klucze w wyszukiwarke
internetowa, mozna znalez¢ wiele artykulow 1 wpisOw na temat nieetycznych
szczepionek, a wigkszo$¢ z nich pochodzi ze stron stowarzyszen i organizacji
chrzescijanskich. Nawet Watykan wydal oficjalne oswiadczenie, w ktorym ape-
luje, aby by¢ $wiadomym zrédta pochodzenia szczepionki i, jesli to mozliwe,
wybiera¢ szczepionki alternatywne, czyli z linii etycznych?®.

Szczepionki produkowane z poronionych ludzkich ptodéw budza obawy nie
tylko ze wzgledu na kwesti¢ moralnosci i etyki, ale tez ze wzgledow zdrowot-
nych. Wciaz nie opublikowano jednoznacznych wynikow badan na temat wptywu
szczepionek na zdrowie oso6b nimi zaszczepionych. Wsrdéd naukowcdw pojawity
si¢ podejrzenia, ze szczepienia zawierajace komorki ludzkie moga przyczyniaé
si¢ do wystepowania autyzmu u dzieci. A wszystko dlatego, ze komorki ludzkie
moga zawiera¢ w sobie btedy lub patogeny, ktére moga niekorzystnie oddziaty-
wa¢ na zdrowie cztowieka?.

Cho¢ kwestia sktadu szczepionek jest istotna pod wzgledem zdrowotnym
1 moralnym, mato kto jest $wiadomy catej sytuacji. To zatozenie potwierdzito
si¢ takze podczas autorskich badan empirycznych, przeprowadzonych w ramach
projektu licencjackiego® — zaden z respondentow nie byl wczesniej Swiadomy
sktadu takich szczepionek, kilka oséb stwierdzito, ze ,,co$ si¢ obito im kiedy$
o uszy”. Co byto zaskakujace, kilkoro badanych pracuje lub pracowato dla kon-
cernu farmaceutycznego GlaxoSmithKline i takze oni nie byli §wiadomi, w jaki
sposob powstaja niektore szczepionki. Brak §wiadomosci lub jej niski poziom
mozna wigza¢ ze sposobem informowania odbiorcow. Przytaczajac wczesniej
opisane informacje, w obliczu niepetnych i niejasnych informacji odbiorca moze
zinterpretowa¢ przekaz intuicyjnie albo zgodnie z wolg nadawcy. Dlatego tez
koncerny farmaceutyczne nie informujg pacjentow, ze dany skrét uzyty w ulotce
oznacza komorki wyodrebnione z poronionego plodu. Jezyk zastosowany do
opisu sktadu leku jest czesto fachowy, pozbawiony przystepnych objasnien. Dla
przyktadu dostepna w Internecie ulotka szczepionki przeciwko wirusowemu zapa-

22 A. Eowyn, Aborted human fetal cells in your food, vaccines and cosmetics, www.fel-
lowshipoftheminds.com/2011/12/22/aborted-human-fetal-cells-in-your-food-vaccines-cosmetics
[3.12.2011].

2 www.historyofvaccines.org/content/articles/human-cell-strains-vaccine-development [15.01.
2014].

24 Ibidem.

2 K. Oleksa, P. Pawlik, op. cit., s. 31.
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leniu watroby typu A, powstatej na bazie ludzkich komorek, o nazwie HAVRIX
firmy GlaxoSmithKline, informuje, ze: ,,szczep HM175 (inaktywowany) nie mniej
niz 1440 jednostek ELISA namnazany w hodowli ludzkich komorek diploidal-
nych MRC-5 adsorbowany na wodorotlenku glinu uwodnionym 0,5 mg AI*™.
Dla wigkszosci pacjentow taki opis jest niezrozumiaty, co juz czgsto powoduje
zniechgcenie 1 porzucenie czytania. | chociaz firma zgodnie z prawem zawarla
informacje o linii MRC-5, okre$lenie ludzkie komorki diploidalne nie budza
wigkszych podejrzen. Mnogos¢ otaczajacych konsumentéw informacji powoduje,
ze wigkszos$¢ z nich nie poswigca dodatkowego czasu na weryfikacje naptywa-
jacych informacji, co jest sprzymierzencem komunikatow niepeinych.

5.2. Drugie studium przypadku:
Firma Nestlé, baton KitKat i wycinka laséw palmowych

Nestlé jest wiodacym na rynku $wiatowym koncernem spozywczym. Swoja
dziatalno$¢ firma rozpoczeta w 1867 r., kiedy to Henri Nestlé wyprodukowat
pierwszy pokarm dla niemowlat. Obecnie koncern zajmuje si¢ przetworstwem
upraw rolnych i produktéow mlecznych, dystrybucja kawy, stodyczy, napojow,
zywnos$ci dla dzieci oraz specjalizuje si¢ w branzy kosmetycznej i farmaceu-
tycznej. Nestlé sprzedaje swoje produkty w ponad 130 krajach $wiata, posiada
456 fabryk w 84 krajach i zatrudnia 280 tys. pracownikow na catym $wiecie®®.

Misja koncernu glosi: ,,good food, good life”, co w tlhumaczeniu oznacza, ze
dobre jedzenie rowna si¢ dobre zycie. Firma w celu wypehienia swojej misji ak-
tywnie angazuje si¢ w dzialania na rzecz rozwoju spolecznosci lokalnych, etyczne
pozyskiwanie surowcow, ochrong praw cztowieka i sSrodowiska naturalnego. Na
swojej stronie internetowej zamieszcza wiele informacji o podjetych dziataniach
z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci i rozwoju zrownowazonego, przez co
kreuje wizerunek firmy etycznej, $wiadomej i przyjaznej srodowisku. Wizerunek
ten zostat nadszarpniety 17 marca 2010 r., kiedy organizacja Greenpeace opub-
likowata raport, z ktorego wynikato, ze Nestlé jest najwickszym nabywca oleju
palmowego od Sinar Mas — firmy indonezyjskiej, ktora pozyskuje olej z nieetycz-
nych zrédet, rabunkowo wycinajac lasy palmowe w Indonezji i niszczac w ten
sposob lokalne domostwa rdzennych mieszkancow oraz naturalne ekosystemy
zwierzat, m.in. orangutanow?’. Koncern Nestlé wykorzystuje olej palmowy m.in.
do produkcji znanego batonu KitKat. W latach 2007-2010 roczne zuzycie oleju
palmowego przez koncern wyniosto 320 tys. ton®®. W zwigzku z tym Greenpeace

26 www.nestle.pl [25.03.2014].

27 www.greenpeace.org/poland/pl/wydarzenia/swiat/nestle/ [25.03.2014].

2 Dying for biscuit, BBC, wywiad z przedstawicielami Nestle, 22.02.2010, http://news.bbc.
co.uk/nol/shared/bsp/hi/pdfs/panorama_nestle.pdf [25.03.2014].
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Rysunek 3. Kampania przeciwko zabijaniu orangutanow

Zrodto: www.ecowalkthetalk.com/blog/2011/02/10/shailendra-yashwant-greenpeace-in-southeast-asia/green
peace-kitkat/ [5.03.2014].

zorganizowal kampani¢ spoleczna, majaca na celu zwrdcenie uwagi konsumen-
tow na dzialania koncernu — przygotowal spoty reklamowe imitujace reklame
batondéw KitKat, w ktérych zamiast batonu, pojawily si¢ zakrwawione palce
orangutana, owini¢te w czerwony papierek. Greenpeace postanowil wzbudzi¢
negatywne emocje u odbiorcow, ukierunkowujgc tym samym ich uwage na bo-
dziec wyzwalajacy — nieetyczne dziatania Nestlé. Przyklad przekazu Greenpeace’u
prezentuje rysunek 3.

Spot imitujacy reklame batonu KitKat szybko rozprzestrzenit si¢ w sieci —
internauci zszokowani praktykami Nestl¢ przesytali sobie filmik pocztg e-mailowa
oraz udostepniali na swoich blogach i portalach spotecznosciowych, w wyniku
czego w ciggu miesigca film wyswietlono 1,5 miln razy?. Spojna kampania
Greenpeace’u, konsekwentnie wzbudzajaca negatywne emocje w odbiorcach
1 podnoszaca ich §wiadomos$¢, przyniosta pozadane skutki. Juz 17 maja 2010 r.
firma Nestlé ogtlosita, ze do 2015 r. w 100% bedzie pozyskiwata olej palmowy
z etycznych upraw®. Nestlé zobowigzato si¢ rowniez do zidentyfikowania i wy-
kluczenia z tancucha dostawcow te firmy, ktore zarzadzajg plantacjami wysokiego
ryzyka i przyczyniajg si¢ do wyniszczania $rodowiska’!. Pokazuje to, ze poprzez

» 1. Lo$, Greenpeace w obronie laséw deszczowych i orangutanéw, ,\Dzikie Zycie” 2010,
nr 6/192, http://pracownia.org.pl/dzikie-zycie-numery-archiwalne,2253,article,5037 [3.03.2014].

30 Oswiadczenie Jose Lopeza z 17.05.2010, wiceprzewodniczacego koncernu Nestle, www.
nestle.com/media/mediaeventscalendar/allevents/2010-nestle-open-forum-on-deforestation-malaysia
[3.03.2014].

31 Greenpeace, Sweet success for kit-kat campaign: you asked, Nestle has answered,
www.greenpeace.org/international/en/news/features/Sweet-success-for-Kit-Kat-campaign/ [17.05.
2010].
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umieje¢tne wzbudzanie silnych emocji, m.in. za pomoca stosowania dosadnych
stow, mozna podnie$¢ poziom $wiadomosci konsumentow, ktory oddziatuje na
podejmowanie decyzji konsumenckich.

6. Analiza badan wiasnych

6.1. Cel i metodologia badan wiasnych

W celu przeanalizowania opisywanych trzech elementéw przekazow reklamo-
wych: emocji, $wiadomosci i warstwy stownej, przeprowadzono autorskie badania
w 2014 r., w ramach projektu licencjackiego realizowanego w Wyzszej Szkole
Bankowej w Poznaniu®?2. Gtownym celem badan byta analiza zwigzku migdzy
wzbudzaniem negatywnych emocji, podawaniem doktadnych informacji, stosujac
bezposrednie stowa oraz poziomem §wiadomosci konsumenta a podejmowaniem
decyzji zakupowych.

Zatozono, ze istnienie tych zwigzkow odgrywa istotng rol¢ w tworzeniu re-
klam i komunikatow perswazyjnych, a co za tym idzie, w skutecznym promowa-
niu ushug i produktow, przy rownoczesnym odwracaniu uwagi od mankamentow
produktu/ustugi i od nieetycznych dziatan przedsiebiorstw?3.

Postawiono nastgpujace hipotezy badawcze:

H1: Wzbudzanie negatywnych emocji dotyczacych produktu powoduje od-
rzucenie produktu przez konsumentow.

H2: Istnieje zwiazek miedzy przekazywaniem petnych informacji a podej-
mowaniem decyzji przez konsumentow.

H3: Istnieje zwigzek miedzy poziomem $wiadomosci konsumentéow a ich
decyzjami zakupowymi.

6.2. Opis grupy badanej i organizacja badan

Grupe badanych stanowito 100 petnoletnich oséb. Wsréd badanych znalazto sie
51 kobiet (51%) oraz 49 mezczyzn (49%), ktorych wiek miescit sie¢ w czterech
przedziatach: w 18-25 lat (25 os6b), 2635 lat (26 osbéb), 36-50 lat (24 osoby)
oraz czwarty przedzial, w ktérym bylo 25 0s6b w wieku powyzej 50 lat. Respon-
denci w wigkszosci posiadali wyksztatcenie wyzsze (59%), a w drugiej kolejnosci
srednie (40%). Kwestionariusz byt podzielony na dwie wersje, w zwigzku z tym
respondenci zostali losowo przydzieleni do dwoch grup, jedna z nich wypelnia-

32 Badania kwestionariuszowe autorka przeprowadzita wraz z Patrycja Pawlik, wyniki opub-
likowano w projekcie dyplomowym: K. Oleksa, P. Pawlik, op. cit.
3 Ibidem, s. 31.
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nia pierwszg wersj¢ kwestionariusza (25 kobiet i 26 m¢zczyzn), a druga grupa
wypeiania wersje druga (26 kobiet i 23 mezczyzn). Kwestionariusz mial forme
papierowa i byt wypeliany indywidualnie, bez pomocy ze strony osob badaja-
cych. Respondenci ustosunkowali swoje odpowiedzi do pigciopunktowej skali
Likerta, gdzie cyfry oznaczaly kolejno: 1 — zdecydowanie nie, 2 — raczej nie,
3 — nie mam zdania, 4 — raczej tak, 5 — zdecydowanie tak.

6.3. Narzedzia badawcze

Do badania wykorzystano dwie wersje autorskiego kwestionariusza, ktore roz-
nity si¢ sformutowaniem dwoch wiodacych pytan, zbudowanych na podstawie
omawianych case studies.

Kwestionariusz sktadat si¢ z 16 pytan podzielonych na 4 czgsci. Jako ze bada-
nia dotyczyly tuszowania dziatan nieetycznych przez firmy za pomoca wykorzy-
stania trzech omawianych elementow w przekazach reklamowych, pierwsza czgs¢
kwestionariusza dotyczyta opinii oraz podejscia ankietowanych do tematu etyki
biznesu. Druga czgs¢ dotyczyta deklaratywnego poziomu swiadomosci etycznych
aspektow przy wyborze danego produktu i zwracania uwagi na pojawiajace si¢
informacje na temat nieetycznych dziatan firm. Trzecia cze$¢ kwestionariusza
zawierata dwa kluczowe pytania odnoszace si¢ do omawianych case studies, na
podstawie ktorych sformutowano hipotezy badawcze. Oba pytania rdznity si¢
sformulowaniem i réznicowaty kwestionariusz na dwie wersje.

W pierwszej wersji pytanie dotyczace batonu (czyli pytanie nr 12 w kwestio-
nariuszu) zawieralo mniej doktadnych informacji — poinformowano badanych,
ze produkcja tego batonu przyczynia si¢ do wyniszczania lasow palmowych.
W drugiej wersji podano wiecej szczegdtowych informacji — przekazano ba-
danym, ze produkcja batonu przyczynia si¢ do mordowania orangutanéw oraz
zmuszania rdzennej ludnosci do opuszczania swoich doméw, bez poszanowa-
nia ich praw. Mialo to na celu sprawdzenie, jak ilo$¢ i doktadnos$¢ informacji
wplywa na decyzje zakupowe. Pytanie dotyczace szczepionki (numer trzynascie
w kwestionariuszu) w pierwszej wersji informowato, ze szczepionka przeciwko
zoltaczce typu A znanej firmy farmaceutycznej jest produkowana z komorek
ludzkich ptodéw. W drugiej wersji informacje byly sformutowane dosadniejszym
jezykiem, co miato na celu wzbudzenie w respondentach negatywnych emocji.
W tej wersji respondenci dowiedzieli si¢, ze szczepionka przeciwko zoltaczce
typu A znanej firmy farmaceutycznej jest produkowana z celowo poronionych
i usunigtych ptodow dzieci. Rozktad odpowiedzi na oba pytania w obu wersjach
prezentuje tabela 1 i 2.

Na pytanie dwunaste w pierwszej wersji najwigcej respondentdéw odpowie-
dziato ,raczej nie” (23 osoby, 45,1% badanych tg wersjg), druga najczestsza
odpowiedzig bylo ,raczej tak” (12 osob, 23,5%). 10 osdb zdecydowanie nie
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Tabela 1. Rozktad odpowiedzi na pytanie 12 w obu wersjach kwestionariusza

\Zje;_ Pytanie 12 Odpowiedzi Czesto$¢ | Procent
1 | Gdyby Pan/Pani wiedzial/-a, ze kupujac ba- | Zdecydowanie nie 10 19,6
ton znanej marki, przyczynia si¢ Pan/Pani | Raczej nie 23 45,1
do wyniszczania lasow palmowych w celu | Nie mam zdania 2 3.9
pozyskania oleju palmowego uzywanego do | Raczej tak 12 23,5
produkcji batonu, to czy zdecydowalby/-aby | Zdecydowanie tak 4 7.8
si¢ Pan/Pani go zakupi¢?
2 | Gdyby Pan/Pani wiedzial/-a, ze kupujac baton | Zdecydowanie nie 32 65,3
znanej marki, przyczynia si¢ do wymordowa- | Raczej nie 10 20,4
nia orangutandw oraz zmuszania rdzennych | Nie mam zdania 6 12,2
mieszkancoOw do opuszczenia swych domostw | Raczej tak 1 2,0
bez poszanowania jakichkolwiek praw czto- | Zdecydowanie tak 0 0
wieka w celu pozyskania oleju palmowego do
produkcji tego batonu, czy zdecydowatby/-aby
si¢ Pan/pani na jego zakup?
Zrédto: opracowanie whasne.
Tabela 2. Rozktad odpowiedzi na pytanie 13 w obu wersjach kwestionariusza
\Zje;_ Pytanie Odpowiedzi Czestos¢ | Procent
1 | Gdyby Pan/Pani wiedzial/-a, ze szczepionka | Zdecydowanie nie 19 37,3
przeciwko zoltaczce typu A znanej firmy far- | Raczej nie 18 35,3
maceutycznej jest produkowana z komorek | Nie mam zdania 8 15,7
ludzkich ptodow, to czy zdecydowalby/-aby | Raczej tak 6 11,8
si¢ Pan/Pani nig zaszczepi¢? Zdecydowanie tak 0 0
2 | Gdyby Pan/Pani wiedzial/-a, ze szczepion- | Zdecydowanie nie 32 65,3
ka przeciwko zobttaczce typu A znanej firmy | Raczej nie 13 26,5
farmaceutycznej jest produkowana z celowo | Nie mam zdania 1 2,0
poronionych i usunigtych ptodow dzieci, to | Raczej tak 1 2,0
czy zdecydowalby/-aby si¢ Pan/Pani nig za- | Zdecydowanie tak 2 4,0
szczepic?

Zrddto: opracowanie wiasne.

kupitoby tego batonu, a 4 zdecydowanie kupitoby go. W wersji drugiej rozktad
odpowiedzi byt zupeinie odmienny. 32 ankietowanych (65,3% badanych ta
wersja) zadeklarowato, ze zdecydowanie nie kupitoby tego batonu, raczej nie
kupitoby go 10 oséb (20,4%). 6 0sob (12,2%) nie miato zdania w tej kwestii,
a tylko jedna osoba (2%) raczej kupitaby ten produkt. Zaden ankietowany nie
odpowiedziat ,,zdecydowanie tak”.

Odpowiadajac na pytanie trzynaste pierwszej wersji, 19 respondentow (37,3%)
zdecydowanie nie zaszczepitoby si¢ opisywang szczepionka, 18 raczej by tego
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nie zrobito (35,3%). 8 ankietowanych (15,7%) nie miato zdania w tym temacie,
a 6 (11,8%) raczej zaszczepitoby si¢ taka szczepionka. W drugiej wersji kwe-
stionariusza zwigkszyta si¢ liczba odpowiedzi ,,zdecydowanie nie” — 32 osoby
(65,3%) zdecydowanie nie zaszczepityby si¢ ta szczepionka. Raczej by tego
nie zrobito 13 respondentow (26,5%). W tym temacie 1 osoba (2%) nie miata
zdania, 1 (2%) raczej zaszczepilaby si¢ taka szczepionka, a 2 badanych (4%)
stwierdzito, ze zdecydowanie by sie nig zaszczepito*.

6.4. Statystyczna weryfikacja hipotez

Statystyczng weryfikacje postawionych hipotez oparto przede wszystkim na
pytaniach nr 12 i 13, czyli zbudowanych na podstawie studium przypadkow.
W analizie przyjeto, ze podstawa do odrzucenia hipotezy zerowej jest potwierdze-
nie statystyczne zwigzku miedzy testowanymi zmiennymi na poziomie istotnosci
wigkszym lub rownym poziomowi 0,05.

6.5. Negatywne emocje a decyzje konsumenckie

Postawiono nast¢pujace hipotezy badawcze:

HO: Wzbudzanie negatywnych emocji dotyczacych produktu nie powoduje
odrzucenia produktu przez konsumentow.

H1: Wzbudzanie negatywnych emocji dotyczacych produktu powoduje od-
rzucenie produktu przez konsumentow.

W celu zweryfikowania hipotez badawczych zastosowano procedure korela-
cji parami migdzy wersjami testu a wynikami odpowiedzi na pytanie dotyczace
szczepionki przeciwko zoltaczce typu A. Taka korelacja miata na celu analize
zwigzku miedzy wzbudzeniem silniejszych, negatywnych emocji a wyborem
konsumenckim. W celu sprawdzenia istnienia zwigzku wykorzystano wspot-
czynnik korelacji tho Spearmana, poniewaz testowane zmienne majg charakter
porzadkowy. Wyniki analizy przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Wspotczynnik korelacji rtho Spearmana migdzy wersja testu
a odpowiedziami badanych na pytanie nr 13

Case study: Szczepionka
Wspétczynnik korelacji -296"
Wersja o
rho Spearmana testn Istotno$¢ (dwustronna) ,003
N 100

Zrodto: opracowanie wiasne.

3 K. Oleksa, P. Pawlik, op. cit., s. 32.
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Wspoétezynnik korelacji tho Spearmana wyniost —296 i jest istotny na po-
ziomie ,003, co oznacza, zZe istnieje statystycznie istotny staby zwigzek ujemny
miedzy zmiennymi. Pozwala to na odrzucenie hipotezy zerowej i przyjecie, iz
istnieje zwigzek migdzy wzbudzaniem negatywnych emocji a podjeciem decyzji
o odrzuceniu produktu przez konsumentow. Ujemny kierunek oznacza, ze wraz
z pobudzeniem negatywnych emocji u konsumentow rzadziej decyduja si¢ oni
na skorzystanie z zaszczepienia si¢ medykamentem z linii nieetycznej. W grupie
respondentéw pierwszej wersji nizsze pobudzenie emocjonalne mialo zwiazek
z czestszym podejmowaniem decyzji o zaszczepieniu si¢ opisywang szczepionka.

6.6. llos¢ i doktadnos¢ informac;ji
a podejmowanie decyzji konsumenckich

Postawiono nastgpujace hipotezy badawcze:

HO: Nie ma zwiazku migdzy podejmowaniem decyzji konsumenckich a prze-
kazywaniem wickszej ilosci doktadnych informacji w przekazie informacyjnym.

H1: Istnieje zwigzek migdzy podejmowaniem decyzji konsumenckich a prze-
kazywaniem wickszej ilosci doktadnych informacji w przekazie informacyjnym.

W celu zweryfikowania hipotez badawczych zastosowano procedure korela-
cji parami migdzy wersjami testu a wynikami odpowiedzi na pytanie dotyczace
batonu produkowanego z oleju palmowego. Wersje kwestionariusza réznity sie
iloécig podawanych informacji i zastosowang warstwa stowna.

Istnienie zwigzku statystycznego testowano za pomocg wspotczynnik rho
Spearmana, poniewaz obie zmienne majg charakter porzadkowy. Wyniki analizy
przedstawia tabela 4.

Wspotczynnik korelacji rho Spearmana wyniost —,463 i jest istotny na
poziomie ,000, co oznacza, ze istnieje umiarkowany zwigzek ujemny miedzy
zmiennymi. Mozna wigc przyjac, ze istnieje zwigzek migdzy podejmowaniem
wyboréw konsumenckich a przekazywaniem wiekszej ilosci doktadnych infor-
macji w przekazie reklamowym. Ujemny kierunek wspotczynnika oznacza, ze im
wigcej doktadnych informacji na temat nieetycznej produkcji danego produktu

Tabela 4. Wspotczynnik korelacji rho Spearmana migdzy wersja testu
a odpowiedziami na pytanie nr 12

Case study: KitKat
Wspotczynnik korelacji —,463™
rho Spearmana Wersja Istotno$¢ (dwustronna) ,000
N 100

Zrodto: opracowanie wiasne.
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otrzymali konsumenci, tym rzadziej decydowali si¢ na jego zakup, a im mniej
doktadnych informacji, tym wiecej konsumentéw kupitoby ten produkt™.

6.7. Swiadomos¢ a podejmowane decyzje zakupowe

Postawiono nastgpujace hipotezy badawcze:

HO: Nie ma zwigzku miedzy poziomem $wiadomosci konsumentéw na temat
nieetycznych dziatan firm a ich decyzjami zakupowymi.

H1: Istnieje zwigzek migdzy poziomem $wiadomosci konsumentow na temat
nieetycznych dziatan firm a ich decyzjami zakupowymi.

Hipotezy badawcze zweryfikowano na podstawie analizy tabelg krzyzowa
dwoéch pytan: pytania nr 4 w kwestionariuszu — ,,Czy przy wyborze produktu
bierze Pan/Pani pod uwagg etyczne aspekty takie jak np. ochrona $rodowiska?”
dotyczacego deklaratywnego poziomu zainteresowania kwestiami etycznymi oraz
pytania numer 10 — ,,Czy zdarzyto si¢ Panu/Pani zaprzesta¢ kupowania danego
produktu lub ustugi z powodu nieetycznych dziatan oferujacej go firmy?”, co na-
wigzuje do dokonanej decyzji konsumenckiej na podstawie wiedzy o nieetycznym
postepowaniu danej firmy®°. Wyniki analizy tabelg krzyzowg prezentuje tabela 5,
a tabela 6 przedstawia wynik testu chi-kwadrat, sprawdzajacy istotnos$¢ zwigzku
miedzy analizowanymi odpowiedziami.

Tabela 5. Wyniki analizy tabela krzyzowa pytania nr 4 i pytania nr 10

Odpowiedzi na pytanie nr 10
Zdecy- . Nie . Zdecy-
dowanic | R3¢ mam Raczej | 4. \wanie Ogotem
. nie . tak
nie zdania tak
5 Zdecydowanie nie 2 5 0 0 1 8
<

'§ g | Raczej nie 4 10 10 0 30
<
§ -2 | Nie mam zdania 0 2 2 0 4
2 % | Raczej tak 1 10 20 9 46
© Zdecydowanie tak 0 1 5 4 12
Ogotem 7 23 23 33 14 100

Zrodto: opracowanie whasne.

Analiza tabeli krzyzowej wykazuje, ze osoby, ktore raczej biorg pod uwage
etyczne aspekty przy dokonywaniu zakupow, zadeklarowaty, ze raczej przestatyby
kupowac¢ produkt z powodu nieetycznych dziatan firmy. Natomiast osoby, ktore

35 K. Oleksa, P. Pawlik, op. cit., s. 44.
36 Tbidem, s. 45.
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Tabela 6. Wynik testu chi-kwadrat analizowanych pytan

Wartogé df Istotno$¢ asymptotyczna
(dwustronna)
Chi-kwadrat Pearsona 38,9832 16 ,001
N waznych obserwacji 100

Zrodto: opracowanie wlasne.

raczej nie biora pod uwage etycznych aspektow przy zakupie danego produktu,
w wiekszosci raczej nie przestatyby go kupowac lub nie maja na ten temat zda-
nia. Test chi-kwadrat wyniost 38,983 i jest istotny na poziomie ,001. Pozwala
to na przyjecie zatozenia, ze zwickszanie §wiadomosci konsumentow na temat
nieetycznych i niechlubnych dziatan firm ma zwigzek z podejmowaniem decyzji
zakupowych 1 czestszym odrzucaniem oferowanych przez te firmy dobr.

7. Podsumowanie

Przeprowadzona analiza literatury przedmiotu, dwoch case studies i badan wias-
nych pozwolita na potwierdzenie zatozenia, ze rodzaj wzbudzonych emocji, war-
stwa stowna i1 poziom $wiadomosci odgrywaja duzg role w odbiorze przekazéw
reklamowych, a przez to w podejmowaniu decyzji zakupowych.

Specjalisci od reklam i marketingu duzg wage przywiazuja do wzbudzania
pozytywnych emocji w odbiorcach — warunkuje to szybsze zapamigtywanie prze-
kazu przez odbiorcow i analize tresci w skroconym trybie, czyli bez nadmiernego
koncentrowania si¢ na przemysleniu informacji. Dlatego tez firmom udaje si¢ za
pomoca pozytywnych emocji zatuszowa¢ mankamenty produktu lub niechlubne,
nieetyczne dzialania oraz zbudowac przywigzanie do marki. Kampanie spoteczne,
chcac zwrdci¢ uwage na jaki§ wazny aspekt, np. liczbe pijanych kierowcéw na
polskich drogach, czgsto siggaja po emocje negatywne, ktore skupiaja uwage
odbiorcéw na zrédle odczuwanego dyskomfortu w celu jego wyeliminowania.
Podobnie postapita organizacja Greenpeace w kampanii przeciwko Nestlé¢ — kon-
sekwentne wzbudzanie negatywnych emocji w odbiorcach poprzez dosadne spoty
imitujace reklame¢ batonu KitKat znacznie podniosto $wiadomo$¢ konsumentow
i doprowadzito do zmiany dziatan firmy Nestlé.

Ogromne znaczenie ma réwniez zastosowana warstwa jezykowa przekazu
i dobdr stow. Specjalisci od marketingu wiedza, ze dzigki ogdlnym informacjom
1 umiejetnemu uzyciu stow, np. eufemizmow, mozna ztagodzi¢ wydzwiek prze-
kazu i tym samym odwro6ci¢ uwage konsumentéw od niedociggnie¢ produktu
czy niechlubnej dziatalnosci firmy. Dlatego odbiorcy powinni mie¢ dostep do
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sprecyzowanych informacji, zeby moc racjonalnie dokona¢ zakupu. Podobne
whnioski wyciagnieto z analizy badan wlasnych — w drugiej wersji kwestionariusza
sformutowano pytanie dotyczace batonu, uzywajac bardziej bezposrednich stow
1 podajac wigcej sprecyzowanych informacji niz w pierwszej wersji, w wyniku
czego wicksza liczba respondentow zadeklarowata, ze odrzucitaby proponowa-
ny produkt.

Ponadto badania wtasne wykazaty, ze nizszy poziom swiadomosci respon-
dentow korelowat z czestszym wyborem produktu nieetycznych firm, ktore
poniekad czujg si¢ bezkarne, gdy wielu konsumentdéw nie jest Swiadomych, jak
wyglada ich aktywnos$¢. Dlatego wyzszy poziom $wiadomosci konsumentow,
podnoszony m.in. poprzez podawanie jasnych i doktadnych informacji, moze
okaza¢ si¢ kluczowym elementem w podejmowaniu racjonalnych decyzji kon-
sumenckich.

Poruszana tematyka roli emocji, §wiadomosci i budowy jezykowej w tworze-
niu przekazow reklamowych jest obszarem szerokim i ze wzgledu na intensywny
rozwoj marketingu nieustannie interesuje badaczy i psychologéw. Dlatego w celu
poglebienia wiedzy na ten temat, a takze zweryfikowania wynikow przeprowadzo-
nych badan wlasnych, warto bytoby przeprowadzi¢ kolejne badania, zwigkszajac
probe respondentow w celu mozliwosci generalizacji wynikow na populacje.
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The role of emotions, perception, and language structure
in the creation of advertising

Abstract. The aim of this article is to examine the role of emotions, consumers’ awareness and
language structure in creating advertisements. To accurately analyze these areas, the author have
reviewed theoretical assumptions, analyzed two case studies - the production of vaccines from
human cells and Greenpeace campaign against Nestlé, and presented the results of own research.
Three hypotheses were formulated: stimulating negative emotions towards the product causes re-
jection of the product by the consumer (hypothesis 1), there is a relationship between consumers’
decision- making and level of information detail (hypothesis 2), and ere is a relationship between
the level of consumer awareness about unethical business actions and making decisions process
(hypothesis 3). The questionnaire consists of 16 questions and was built in two versions.

Keywords: emotions in marketing, consumer awareness, language structure of advertisement
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Wptyw swiatowego kryzysu gospodarczego
na sytuacje finansowg bankéw spétdzielczych*

Streszczenie. Kryzys subprime, majacy swoje podtoze migdzy innymi w blednej polityce FED
oraz bance cenowej na rynku nieruchomosci, jak sie szybko okazato, opuscit granice Stanow
Zjednoczonych, ,infekujac” nie tylko instytucje finansowe, ale i gospodarki panstw ,.starego
kontynentu”. Chaos, ktory poza rynkiem kapitalowym ogarngl rowniez system bankowy, przekta-
dajac si¢ rowniez na kryzys zaufania, wywotal sytuacje, w ktorej klienci bankow, opierajac sig
wylacznie na doniesieniach medialnych, nie byli w stanie zrozumieé¢ jego genezy oraz oszacowac
potencjalnych skutkow. W niniejszym artykule podjgto probe skonkretyzowania przyczyn lezacych
za powstaniem ostatniego kryzysu finansowego oraz oceny jego oddziatywania na polski sektor
bankéw spotdzielczych. W tym celu postuzono si¢ analizg finansowa grupy wybranych bankow
spoldzielczych, ktorych audyt prowadzi Zwigzek Rewizyjny Bankow Spotdzielczych w Poznaniu.

Stowa kluczowe: kryzys subprime, geneza kryzysu finansowego, banki spotdzielcze, analiza
finansowa banku

1. Wprowadzenie

Pojawiajace si¢ cyklicznie kryzysy, majace obecnie nie tylko podtoze finan-
sowe, staja si¢ przyczynkiem wzmozonej dyskusji zar6wno ekonomistow, jak
tez samych uczestnikow sektora bankowego. Probom oszacowania skali tegoz
zjawiska towarzyszy dociekliwo$¢ bieglych, tymczasem powszechny niepokdj
budza potencjalne skutki owej destabilizacji.

* Przytoczone wyniki badan sa cze$cia pracy magisterskiej Jakuba Rajfur pod tytutem: Wphyw
Swiatowego kryzysu gospodarczego na sytuacje finansowq grupy wybranych bankow spoltdzielczych
w Polsce, napisanej pod kierunkiem dr Marii Magdaleny Golec w Wyzszej Szkole Bankowej
w Poznaniu w 2013 r.
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Brak konsensusu co do zakonczenia ostatniego kryzysu nie stoi na przeszko-
dzie, by zweryfikowa¢ stawiane dotad tezy czy dokona¢ podsumowania zarowno
bezposredniego, jak i posredniego wpltywu na poszczegdlne branze. Niniejsze
proby podjeto wielu autorow, z ktorych warto przywota¢ Artura Pazdziora —
przeanalizowatl on skutki kryzysu finansowego m.in. dla polskiej gospodarki —
Adriana Grycuka, ktory rozpatrywal wptyw kryzysu na bezposrednie inwestycje
zagraniczne w aspekcie dotyczacym chociazby Polski; z kolei Kamilla Pniewska
przyjrzata si¢ influencji kryzysu na polski sektor finansowy w ujeciu ogdlnym.
Jednakze rozwazania te nie ograniczajg si¢ wylacznie do sfery czysto ekonomicz-
nej. Dla przyktadu wskaza¢ mozna m.in. przemyslenia dotyczace oddzialywania
ostatniej dekoniunktury na rozwdj sportu, turystyki i rekreacji'.

Inspiracja do podjecia problematyki badawczej byta che¢ odpowiedzi na
pytanie: w jakim stopniu kryzys gospodarczy wptynat na kondycje finansowag
rodzimych bankéw spotdzielczych? Pobudek do podjecia niniejszej tematyki
nalezy upatrywac¢ takze w dociekliwosci autora, obserwujacego na co dzien
kooperatywe w ujeciu praktycznym.

W publikacji dazy si¢ do uprawdopodobnienia hipotezy gloszacej jakoby
kryzys nie miat istotnego wplywu na sytuacj¢ finansowg polskich bankow spot-
dzielczych, tym samym nie stanowit zagrozenia dla ich powszedniej dzialalnosci.
Dazac do osiagnigcia zamierzonego celu, postuzono si¢ analizg finansowa grupy
wybranych bankéw spoétdzielczych, objetych audytem Zwigzku Rewizyjnego
Bankoéw Spoltdzielezych w Poznaniu.

Artykut sktada si¢ z trzech czgéci. Szum medialny oraz towarzyszaca temu
niska transparentnos¢ przekazywanych informacji, doprowadzity do sytuacji,
w ktorej przecigtny odbiorca nie byl w stanie zrozumie¢ genezy kryzysu. Pierwsza
cze¢$¢ ma zatem na celu u§wiadomi¢ przyczyny lezace za jego wystapieniem.
W dalszych rozwazaniach zaprezentowane zostaty wyniki analizy wytypowa-
nych wskaznikow, charakteryzujacych kondycje finansowa banku. Na podstawie
przeprowadzonej analizy finansowej podjeto probe okreslenia czynnikow deter-
minujacych stabilno$¢ polskiej bankowosci spotdzielczej, czego rezultatem sg
koncowe rozwazania artykutu.

2. Geneza swiatowego kryzysu

Powtarzalnos$¢ kryzysow, odznaczajacych swoje pigtno na wielu galeziach
gospodarki, sktonita ekonomistow do poszukiwania wspolnych symptomow

U Wphyw $wiatowego kryzysu finansowego na rozwdj sportu, turystyki i rekreacji, red.
W. Siwinski, R.D. Tauber, E. Mucha-Szajek, WSHiG w Poznaniu, Polskie Stowarzyszenie Naukowe
Animacji, Rekreacji i Turystyki, Poznan 20009.



®

Wplyw swiatowego kryzysu gospodarczego na sytuacje finansowg bankdw... 69

tego zjawiska. Pomocnym narzedziem, umozliwiajacym wyjasnienie przyczyn
jego powstawania jest model kryzysow finansowych autorstwa Hymana Philipa
Minsky’ego, ktory zaktada szybki wzrost cen danych dobr badz aktywdéw wraz
z nastepujacg po tym znaczacg korekta ich wartosci. W zgodzie z przytoczonym
modelem bodzcem kazdego kryzysu finansowego jest wystgpienie w systemie
ekonomicznym tzw. zewnetrznego ,,szoku™. Z perspektywy czasu teoria ta ma
odzwierciedlenie we wczesniejszych kryzysach; w latach 20. XX w. przyczyn
kryzysu w Stanach Zjednoczonych nalezy upatrywa¢ w dynamicznym rozwoju
produkcji samochoddéw czy przyroscie odsetka gospodarstw domowych posia-
dajacych telefon. Z kolei kryzys w latach 80. XX w. w Japonii byl wynikiem
zardwno liberalizacji finansowej, jak tez aprecjacji jena’.

Odwolujac si¢ do tradycyjnego modelu, przyczyn ostatniego kryzysu finan-
sowego nalezy upatrywa¢ m.in. w dynamicznym rozwoju rynku nieruchomosci
w Stanach Zjednoczonych. Pierwsza potowa lat 90. XX w. w kontekscie rynku
nieruchomosci w Stanach Zjednoczonych charakteryzowata si¢ stabilnos$cia,
o czym $wiadczy chociazby wolumen sprzedazy doméw, oscylujacy w granicach
5-6 min, podczas gdy ceny nie przekraczaly 150 tys. dolaréw. Srednioroczne
obroty generowane przez rynek w latach 1991-1995 wyniosty 50 mld dolarow*.

Wzrost popytu na nieruchomosci, zauwazalny od drugiej potowy lat 90.
XX w. z jednej strony determinowal zwigkszone inwestycje w ow sektor,
z drugiej za$ doprowadzil do gwattownego wzrostu cen domow. Sytuacja ta nie
pozostata bez wptywu na gospodarke Standéw Zjednoczonych, ktéra odnotowata
ponadprzecietng wzrost.

Pierwsze symptomy przegrzania si¢ dobrze funkcjonujacej gospodarki po-
jawity si¢ w 2007 r. Nadmiar popytu nad mocami produkcyjnymi przez dtugi
czas, ograniczenie dostgpnosci wykwalifikowanej sity roboczej oraz presja in-
flacyjna czy rosnacy deficyt handlowy stanowily gtdéwne objawy zalamywania
sie gospodarki Stanéw Zjednoczonych’.

Celem zobrazowania procesu tworzenia si¢ banski cenowej na rynku nieru-
chomosci postuzono si¢ indeksem cen doméw (House Price Index) publikowanym
przez Federal Housing Finance Agency (zob. wykr. 1).

Okres od 1993 do 1997 r. charakteryzowat si¢ stabilnym wzrostem cen (od
0,46% do 1,04%), po czym od poczatku 1998 r. zauwazalny byt wyrazny trend
wzrostowy. Maksymalny wskaznik HPI odnotowano w IV kwartale 2004 r.,

2 'W. Nawrot, Globalny kryzys finansowy XXI wieku. Przyczyny, przebieg, skutki, prognozy,
CeDeWu, Warszawa 2009, s. 15-16.

3 Przyktady za: Ch. Kindleberger, R. Aliber R., Manias, panics, and crashes. A history of
financial crises, John Wiley&Sons Inc., Fift Edition, Hoboken, New Jersey 2005, s. 26.

4 W. Nawrot, op. cit., s. 48-51.

5 J. Adamiec, P. Russel, Swiatowy kryzys gospodarczy a sektor przedsiebiorstw i gospodarstw
domowych w Polsce, w: Kryzys finansowy wybrane zagadnienia, red. J. Adamiec, Wydawnictwo
Sejmowe, Warszawa 2009, s. 7.
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Wykres 1. Ksztaltowanie si¢ wskaznika cen na rynku nieruchomos$ci — House Price Index (HPI)
— w Stanach Zjednoczonych w latach 1992-2010
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Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie danych Federal Housing finance Agency, www.fhfa.gov/Default.
aspx?Page=84, [4.12.2012], za: J. Rajfur, Wplyw swiatowego kryzysu gospodarczego na sytuacje finansowq
grupy wybranych bankow spotdzielczych w Polsce [praca magisterska], Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu,
Poznan 2013, s. 45.

tymczasem kolejne okresy przynosity spadek cen. Za moment pgknigcia banki
cenowej uznaje si¢ III kwartat 2007 r. Dynamika cen, odniesiona do czg¢stotli-
wosci kwartalnej, przyniosta spadki rzgdu 0,83%. Wedtug szacunkéw w latach
1995-2002 ceny doméw w Stanach Zjednoczonych wzrosty az o 30%°.

Podkresla si¢ rolg, jaka w powstaniu kryzysu odegrat System Rezerwy Fede-
ralnej (FED). Zaryzykowa¢ mozna stwierdzenie, ze ,,boom” na rynku nierucho-
mosci nie byt przypadkowy, a wrecz konsekwencja btednej polityki FED. Niska
stopa procentowa, majaca bezposredni wptyw na koszt kredytu, bedac zarazem
jednym z gléwnych instrumentoéw polityki pieni¢znej prowadzonej przez banki
centralne, sprzyjata dynamicznemu rozwojowi rynku nieruchomosci. Sukce-
sywne obnizki stopy funduszy federalnych do poziomu 1% w 2003 r. sprzyjaty
zwigkszeniu zapotrzebowania na kredyt, tymczasem inwestycje w nieruchomosci
okazywaty sie zyskowng lokatg’.

Wazrost stopy funduszy federalnych do poziomu ponad 5% na koniec 2006 r.
podyktowany konieczno$cig zaciesniania polityki pieni¢znej w obliczu ujemnych
stop procentowych (po skorygowaniu o inflacj¢) przyniost odmienny rezultat,
anizeli zaktadat FED (zob. wykr. 2). Podczas gdy niniejsza polityka zmierzata
do ustabilizowania si¢ sytuacji na rynku nieruchomosci i niedopuszczenia do

¢ P. Bochenek, Problem bariki spekulacyjnej na rynku nieruchomosci w Stanach Zjednoczonych
w Swietle wybranych teorii przeinwestowania, Finansowy Kwartalnik Internetowy ,.e-Finanse”
2011, vol. 7, nr 1, s. 86.

7 W. Nawrot, op. cit., s. 59.
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Wykres 2. Ksztaltowanie si¢ stopy funduszy federalnych w latach 2000-2008
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych Federal Reserve System, www.federalreserve.gov/mone-
tarypolicy/openmarket.htm [4.12.2012], za: J. Rajfur, op. cit., s. 46.

pekniecia ,,banki spekulacyjnej”, w rzeczywisto$ci doprowadzila do wzrostu
kosztow obstugi zadhuzenia czy chocby niewyptacalnosci czgsci kredytobiorcow.

Zwigkszony popyt na kredyty mieszkaniowe wynikat niejako z elastycznego
podejscia bankdw, jak réwniez liberalizacji przepiséw. Rynek kredytéw hipotecz-
nych w Stanach Zjednoczonych skupiat kredytobiorcoéw w trzech segmentach.
Obok standardowych kredytow (tzw. rynek prime) banki pozyczaty srodki row-
niez osobom posiadajagcym co prawda pozytywna histori¢ kredytowa, aczkolwiek
nieposiadajagcym wystarczajacego wktadu wilasnego, nadwyzki finansowej czy
niemogacych udokumentowaé osigganych dochoddéw. Segment ten stanowit
rynek kredytow Alt-A (near prime)®. Niemniej jednak do powstania kryzysu
przyczynity sie kredyty o podwyzszonym ryzyku, przeznaczone dla oséb o zlej
historii kredytowej oraz zbyt niskich dochodach (subprime)’.

Rynek subprime mortagages ma swoje podstawy w dwoch ustawach: Alterna-
tive Martgage Transaction Partity Act, ktora data bankom mozliwos$¢ udzielania
kredytow o zmiennej stopie procentowej oraz Tax Reform Act, wykluczajacej
mozliwos$¢ odpisu od podstawy opodatkowania odsetek od pozyczek gotowko-
wych, pozostawiajgc jednoczesnie ten przywilej w kontekscie kredytow zabez-
pieczonych hipoteka'®. O skali rynku subprime $wiadcza opublikowane dane.
Dynamika udzialu tego rodzaju produktow w ogoéle udzielanych kredytéw na

8 Statement of Roger T. Cole, Director, Devision of Banking Supervision and Regulation
Board of Governons of the Federal Reserve System, before the Committee on Banking Housing
and Urban Affairs Unitet States Senate, 22 marca 2007, s. 4.

® K. Grzelec, Kryzys na rynku subprime w USA, ,,Studia i Prace Kolegium Zarzadzania
i Finanséw” 2008, nr 89, s. 146.

10 K. Grzelec, op. cit., s. 148.
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cele mieszkaniowe w stosunku do roku poprzedniego siggneta 11%. W 2006 r.
az 60% domow w Stanach Zjednoczonych zostalo wykupionych na wtasnos¢,
tymczasem co pigty wlasciciel nalezal do segmentu subkredytobiorcow!!.

Jako jedna z kluczowych przyczyn ,.globalizacji kryzysu” wskazuje si¢ se-
kurytyzacje¢ aktywow. Jest to proces polegajacy na taczeniu jednorodnych oraz
nieptynnych aktywow o charakterze finansowym, ktére po usunigciu z bilansu
inicjatora stanowig zabezpieczenie ptynnych papieréw wartosciowych!?. Tego
typu papiery wartosciowe byly przedmiotem obrotu na rynkach kapitatowych.
Z jednej strony banki zmuszone byty pozyska¢ srodki do finansowania coraz to
nowej rzeszy kredytobiorcow, poprzez proces tak charakterystyczny dla modelu
anglosaskiego, z drugiej zas w dobie rosnacych stop procentowych oraz deprecja-
cji warto$ci nieruchomosci postawi¢ mozna zarzut, ze byto to dzialanie umysine,
majace na celu ,,oczyszczenie” portfela kredytowego.

Dziatalno$¢ sekurytyzacyjna oparta byta na emisji papieréw wartosciowych
zabezpieczonych na portfelach kredytow hipotecznych (MBS — Mortgage Backed
Securities)'3. Jak zauwazyta Katarzyna Kreczmanska-Gigol, transakcje te nie
nioslyby za soba wickszego ryzyka, gdyby nie fakt, ze dotyczyly one gtownie
kredytow z segmentu subprime, pule sekurytyzowanych wierzytelnosci byty jed-
norodne oraz konstrukcja transakcji bardziej transparentna, natomiast emitowane
papiery warto$ciowe nie byty wielokrotnie ,,przepakowywane”!4.

Niejednorodny charakter powstania kryzysu mozna rozpatrywa¢ w ujeciu
przyczynowo-skutkowym. Potencjat amerykanskiego rynku nieruchomosci skta-
nial inwestoré6w do angazowania czesto pozyczonych srodkow w ten segment
gospodarki. Sprzyjaty temu obnizane stopy procentowe, liberalizacja przepisow
oraz sktonno$¢ bankéw do udzielania kredytéw, rowniez dla osob niespeniajacych
kryteriow oferty standardowej. W konsekwencji podwyzka stop procentowych
doprowadzita do wzrostu odsetka niesptaconych kredytow, determinujac stabngca
jakos¢ portfeli kredytowych bankéw. Liczne procesy windykacyjne nieruchomosci
stanowiacych gltéwne zabezpieczenie kredytow subprime doprowadzity do spadku
ich cen, a tym samym utraty warto$ci papierow wartosciowych wyemitowanych
w procesie sekurytyzacji.

System Rezerwy Federalnej nie jest jedynym podmiotem, ktéremu przypisuje
si¢ wspotodpowiedzialno$¢ za powstanie i rozprzestrzenienie si¢ kryzysu. Istotng
role odegraty agencje ratingowe odpowiedzialne za ocen¢ standingu papierow

' US Census Bereau, Housing Vacancy Survey: Inside Mortgage Finance, 2008 Mortgage
Market Statistical Annual.

12° A. Waszkiewicz, ,, Papierowe” bogactwo sekurytyzacji, Rynki i Instytucje Finansowe, ,,Bank
i kredyt” 2004, nr 4, s. 16.

13 W. Nawrot, op. cit., s. 75.

14 K. Kreczmanska-Gigol, Swiatowy kryzys finansowy a perspektywy rozwoju sekurytyzacji
aktywow w Polsce, ,,Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finansow” 2009, nr 95, s. 14-15.
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wartosciowych i solidno$ci dluznika. W perspektywie ostatniego kryzysu instytu-
cje te staty sie podmiotem ostrej krytyki politykdéw, ekonomistow i inwestorow.
Problemem byl konflikt interesow okreslany mianem teorii agencji. W sytuacji
gdy optatami za dokonanie ratingu obarczani byli emitenci, obserwowa¢ mozna
byto zjawisko rating shopping 'u. Proceder ten polegal na zlecaniu przez emitenta
kilku agencjom dokonania wstepnej oceny emitowanych papieréw wartosciowych
po zamowienie raportu od tej, ktora wystawita lepsza ocene. Podkresla si¢ row-
niez brak podstaw metodologicznych oraz zaawansowanych modeli inzynierii
finansowej umozliwiajacych dokonanie rzetelnej oceny produktéw podlegajacych
sekurytyzacji.

3. Metodyka badan

Dazac do uprawdopodobnienia postawionej hipotezy, postuzono si¢ analizg
finansowg grupy wybranych bankow spoétdzielczych. W tym celu wyszczegdl-
niono oraz dokonano komparacji dziesieciu wskaznikow, ktore w mysl zatozen
analizy finansowej charakteryzuja, a zarazem najlepiej odzwierciedlaja kondycje
tychze podmiotow. Niniejsze rozwazania dotycza lat 2007-2011, a wigc okresu
bezposrednio poprzedzajacego wystgpienie kryzysu na europejskim rynku finanso-
wym, poprzez jego eskalacje, az po czas, gdy mozna byto mowi¢ o uspokojeniu
nastrojow na rynkach finansowych.

Artykut prezentuje wyniki badania statystycznego, a wiec rozstrzyga zja-
wiska wystepujace w wybranej populacji, ztozonej z pojedynczych bankow
spotdzielczych. Banki poddane analizie podzielono na grupy w zaleznosci od

Wykres 3. Liczba bankéw w poszczegdlnych grupach bankéw spotdzielczych poddanych
analizie w latach 2007-2011
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wielko$ci sumy bilansowej na koniec badanego okresu, po czym dla danej grupy
przedstawiono przeci¢tng omawianej pozycji. Kierujac si¢ takim zatozeniem,
wyszczegolniono cztery zbiory. Pierwsza grupa obejmuje banki o sumie bilan-
sowej nieprzekraczajacej 100 mln zt, w drugiej zaszeregowano banki o wartosci
aktywow mieszczacej si¢ w przedziale 100-200 min zl, zas w kolejnej powyzej
200 min zt. Czwarta grupa obejmuje wszystkie banki poddane analizie, bez
wzgledu na sume¢ bilansowa. Badaniem objeto od 80 jednostek w 2007 r. do
95 bankow spoldzielczych w roku 2011. Liczbg bankow zaklasyfikowanych do
poszczegblnych grup prezentuje wykres 3.

Aby zobrazowaé poszczegolne wyniki, postuzono si¢ formowaniem tablic
oraz wykresow statystycznych, tymczasem celem uwidocznienia zmian doty-
czacych danych wskaznikow w rozpatrywanych latach zastosowano analize¢
dynamiki.

4. Analiza wytypowanych wskaznikow w latach 2007-2011

Pierwsza z rozpatrywanych wielkosci byla suma bilansowa $wiadczaca o sile
oraz potencjale banku (zob. wykr. 4). Koniecznym zaznaczenia jest, ze w tym
przypadku nie nalezy kierowac si¢ zasada gloszaca foo big, too fail (zbyt duzy,
zeby upas¢), co najlepiej potwierdzil casus Lehman Brothers'.

Wartos¢ aktywow dla ogétu bankow wyniosta w 2011 r. $rednio
220567,62 tys. zl, co oznacza ze w ciggu 5 lat suma ta wzrosta o 76,26%.
Najwickszg zmiang zaobserwowano wsrod bankow o sumie bilansowej przekra-
czajacej 200 mln zt, gdzie dynamika siegneta 31,46%. W grupie I odnotowano
nieznaczny wzrost, rowny 11,51%.

Niemalze w kazdym z analizowanych lat przecigtna suma bilansowa ulegata
pomnozeniu, przy czym najwyzsza dynamika, liczona dla catej populacji, wy-
stapita w 2010 r., kiedy w poréwnaniu z rokiem poprzednim aktywa wzrosty
o blisko 20%.

Srednie tempo przyrostu sumy bilansowej dla ogotu bankéw wyniosto w okre-
sie piecioletnim 15,28%. Badania pozwalaja stwierdzi¢, ze wynik ten byt lepszy
anizeli osiggnigty przez sektor bankowy, ktory osiggnat $redni przyrost z roku
na rok wynoszacy 7,68% .

Niewatpliwie celem kazdego przedsigbiorstwa jest wzrost jego wartosci, gtow-
nie poprzez maksymalizacj¢ zyskow. Stad uzasadnionym wydaje si¢ poddanie

13 W 2005 1. warto$¢ aktywow banku przekroczyta 175 mld dolardw, natomiast w momencie
ogloszenia upadtosci, tj. we wrzesniu 2008 r., warto$¢ banku szacowano na 639 mld dolarow. Case
Study: The Collapse of Lehman Brothers, www.investopedia.com/articles/economics/09/lehman-
brothers-collapse.asp [2.04.2009].
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Wykres 4. Przeci¢tna suma bilansowa w grupach wybranych bankéw spotdzielczych
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Zrédto: opracowanie wiasne, za: J. Rajfur, op. cit., s. 136.

wnikliwej analizie wynikow finansowych, bedacych kluczowym, ekonomicznym
aspektem, $wiadczacym nie tylko o standingu finansowym, ale rowniez o ren-
townosci podmiotu.

Rezultaty badan wskazujg spadek wynikow finansowych w grupie bankow
o sumie bilansowej do 100 min zl, $rednio o 5,40% oraz o 18,72% w grupie
o aktywach od 100 do 200 min zt. Jedynie w III zbiorze analizowanej populacji
w ciggu 5 lat nastgpit wzrost zyskow o 209,34 tys. zt, ksztaltujac si¢ w 2011 r.
na poziomie 5701,15 tys. zt. Wyniki finansowe wybranych grup bankéw spot-
dzielczych przedstawiono w tabeli 1. Wysokie kwotowo zyski w ostatniej grupie
zniwelowaty spadki w mniejszych bankach, w zwigzku z czym dynamika dla
og6lu rozpatrywanych bankow w omawianym przedziale czasowym wyniosla

Tabela 1. Przecigtny wynik finansowy w wybranych grupach bankéw spotdzielczych latach
2007-2011 (w tys. zt) oraz dynamika 2011-2007

Dynamika
Wynik finansowy netto 2007 2008 2009 2010 2011 2011-2007
(%)
Srednia ogotem 1918,66 2179,02 1798,81 1994,82 2513,28 30,99
W grupie < 100 mln zt 870,72 1021,05 710,50 785,33 823,72 5,40
W grupie 100-200 mln zt | 2370,86 2517,58 1696,17 1623,20 1925,80 -18,77
W grupie > 200 mln zt 5491,82 5473,31 4965,43 4342,42 5701,15 3,81

Zrodto: opracowania wilasne.
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Wykres 5. Srednioroczna dynamika wyniku finansowego w wybranych grupach bankow
spotdzielczych latach 2007-2011

0,57 w grupie < 100 mln zt

w grupie 100-200 mln zt

w grupie > 200 mln zt
$rednia
ogbtem

—4 -2 0 2 4 6 8 10
(%]

Zrddto: opracowanie whasne, za: J. Rajfur, op. cit., s. 138.

30,99% in plus. Przecigtng dynamike wyniku finansowego zobrazowano za pomo-
ca wykresu 5. Z kolei $rednie tempo wzrostu wynikow finansowych w sektorze
bankowym wyniosto 10,94%, zatem bylo wyzsze o 1,69 p.p. niz w wybranej
grupie bankow spotdzielczych.

Wazrost sumy bilansowej przy jednoczesnym spadku przecigtnych zyskow
uwarunkowat deprecjacje Sredniego wskaznika zwrotu z aktywow (ROA — return
of assets) we wszystkich omawianych grupach (zob. wykr. 6). Najwicksze spadki
tego wskaznika odnotowano w bankach o sumie bilansowej do 100 min zt, gdzie

Wykres 6. Przecigtny ROA w grupach wybranych bankéw spotdzielczych w latach 2007-2011
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dynamika w konwencji 2011-2007 wyniosta —40,96% oraz w bankach o sumie
bilansowej od 100 do 200 mIn zt analogicznie —46,37%. Spadek przecigtnego
ROA w III grupie rowny byt 0,23 p.p., co stanowi 15,86%.

Najwyzsza niekorzystna zmiana ROA wystgpita w 2010 r. wsérod bankow
zaliczanych do II grupy. W tym okresie stosunek zysku do $rednich aktywow
w porownaniu z rokiem poprzednim spadt o 52,35%. Pomimo spadkow tegoz
wskaznika w latach 2009-2010 w roku 2011 zwrot z aktywow poprawit si¢
$rednio o 13,33%—68,33%, aczkolwiek byt on zazwyczaj nizszy niz przed 5 laty.

Sektor bankowy borykat si¢ ze spadkami ROA, ktoéry w ciggu 5 lat ulegt
obnizeniu o 16,34%. Badanie pozwala stwierdzi¢, ze w wigkszym stopniu spadek
rozpatrywanego wskaznika odczuty banki spotdzielcze anizeli banki komercyjne.
Przecigtna dynamika ws$rod tych jednostek wyniosta z roku na rok —6,81%, tym-
czasem analiza tejze pozycji dla sektora bankowego wykazata dynamike roéwna
—0,37%. Do takiego stanu rzeczy przyczynit si¢ szybszy wzrost sumy bilansowe;j
przy jednoczesnym, wolniejszym tempie przyrostu zyskow wsrod badanych pod-
miotow, na tle sektora bankowego, charakteryzujacego si¢ odwrotng tendencja.

Nizszy byt rowniez zwrot z zainwestowanych kapitatow. Wskaznik ROE
obnizyt si¢ w skali 5 lat przecigtnie o 5,24-12,77 p.p., a spadek ten dotyczyt
wszystkich analizowanych grup. Dynamika, rowng —54,65% charakteryzowata si¢
grupa bankoéw o sumie bilansowej migdzy 100 a 200 min zl, przy czym byla to
najwyzsza odnotowana zmiana. Tempo zmian przytoczonego wskaznika notuje si¢
na 13,43% w grupie 1, 6,64% w grupie Il oraz 4,44% w grupie Il in minus. Zmiany
ROE w poszczegodlnych latach przedstawiono na wykresie 7. Dla ogotu bankow
zwrot z kapitalow z roku na rok malal, zazwyczaj o 8,32%. Celem zobrazowania

Wykres 7. Przecigtny ROE w grupach wybranych bankow spotdzielczych w latach 2007-2011
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niekorzystnych zmian w badanym zbiorze przytoczy¢ nalezy wyniki, jakie w tym
czasie charakteryzowaty sektor bankowy w Polsce. Ot6z przecigtna dynamika,
liczona jako $rednia zmiana ROE z roku na rok wyniosta w sektorze bankowym
—0,13%. Roznica migdzy wskaznikiem dynamiki dla analizowanej grupy bankow
spoldzielczych oraz dla sektora bankowego wyniosta 8,19 p.p.

Jednym z kluczowych wskaznikow przesadzajacym o zdolnosci banku do
pokrywania ewentualnych strat jest wspolczynnik wyptacalnosci. Jego minimalny
poziom zostat ustalony w regulacjach ostroznosciowych i powinien ksztattowac
si¢ na poziomie nie nizszym anizeli 8%. Analiza pozwolita wyprowadzi¢ naste-
pujace ustalenia:

— przecigtny wspotczynnik wyptacalnosci dla ogotu badanych bankow spadt
00,14 p.p:;

— 0 0,21 p.p. spadt poziom wspolczynnika dla bankéw o aktywach rzedu
100200 min zi;

— odnotowano wzrost wspotczynnika wyptacalnosci w grupie I i III kolejno
0 6,29% 1 15,60%.

Najwyzsza przecietng miarg stabilnosci w 2007 oraz 2011 r. charakteryzowaty
si¢ banki zaszeregowane do grupy o najwigkszej sumie bilansowej (zob. wykr. 8).
Z kolei najwyzsza $rednig dynamik¢ w okresie 5 lat, si¢gajaca 3,76% w skali
roku, zanotowano w grupie Ill. Zauwazy¢ nalezy takze jednorazowy spadek
wspotczynnika Cook’a w roku 2009, dotyczacy grupy I i Il oraz ogotu bankow.
Odnotowane zmiany wyniosty odpowiednio 1,48%, 4,80% oraz 3,58% in minus.

Pomimo ze w grupie badanych bankow wspotczynnik wyptacalnosci spadat
w $rednim tempie rownym 0,22%, podczas gdy w sektorze bankowym przyra-
stat zazwyczaj o0 0,39% z roku na rok, to wtasnie banki spoldzielcze na koniec
2011 r. cechowaty si¢ wyzszym przecigtnym wspolczynnikiem adekwatno$ci

Wykres 8. Przecietny wspotczynnik wyptacalnosci w grupach wybranych bankéw
spoldzielczych w latach 2007-2011
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Wykres 9. Przecigtny wskaznik ptynnosci I stopnia w grupach wybranych bankow
spotdzielczych w latach 2007-2011
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Zrodto: opracowanie whasne, za: J. Rajfur, op. cit., s. 142.

kapitatowej. Zanotowaly one bowiem miar¢ stabilnosci rowna $rednio 14,04%,
natomiast sektor bankowy zakonczyt rok 2011 ze wspotczynnikiem nizszym
0 0,94 p.p., tj. rtownym 13,10%.

Z wylaczeniem grupy bankow o sumie bilansowej od 100 do 200 mln zt,
ptynnos¢ I stopnia wzrosta we wszystkich grupach. Najwyzszy obserwowany
wzrost pokrycia pasywow aktywami o terminie zapadalno$ci do 1 miesiaca do-
tyczyl bankéw najmniejszych i wyniost $rednio 35,76%. W roku 2009 wskaznik
ptynnosci I stopnia spadt dla catej analizowanej populacji $rednio o 21,04%.
Zmiany przytoczonego wskaznika zaprezentowano na wykresie 9.

Kolejnym rozpatrywanym wskaznikiem byl udziat aktywoéw ptynnych
w aktywach ogotem. Nalezy stwierdzi¢, ze udziat ten zmniejszyl si¢ wyltacznie
w grupie 11, $rednio o 19,25%. W pozostatych analizowanych przypadkach pozy-
cja ta rosta z roku na rok przecigtnie o 7,76% w grupie I i 3,72% w grupie IIL
W 2009 r. zaobserwowano niekorzystng tendencje, a mianowicie udziat aktywow
ptynnych w poréwnaniu z rokiem poprzednim spadi $rednio o ponad 14% w ban-
kach o sumie bilansowej nieprzekraczajacej 200 miln zt oraz o 13,41% w grupie
powyzej tej sumy. Zmiany wspomnianego wskaznika przedstawia tabela 2.

Niekorzystne zmiany odnotowano takze wsrod wskaznikow charakteryzujacych
jakos¢ portfela kredytowego. Zwigkszyt si¢ wskaznik kredytow zagrozonych oraz
wskaznik kredytow straconych (zob. wykr. 10 1 11). Przecigtny wzrost o blisko 50%
dotyczyt ogdhu bankow, w ktorych w 2011 r. kredyty zagrozone w portfelu siggnety
2,89%. Najwiecej btednych decyzji kredytowych podejmowaly banki zaliczane do
grupy IlII, gdzie udziat tych ekspozycji przyrost srednio o 1,59 p.p. Tempo zmian
wspomnianego wskaznika wahato si¢ z roku na rok w granicach 5,61% w grupie I,
5,14% w grupie I oraz 10,85% w grupie o najwyzszej sumie bilansowe;.
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Tabela 2. Przecigtny udzial aktywow ptynnych w wybranych grupach bankéw spoétdzielczych
w latach 2007-2011 (w %) oraz dynamika 2011-2007

Udziat aktywow Dynamika

plynnych 2007 2008 2009 2010 2011 2011-2007
Srednia ogdtem 28,62 32,59 28,07 29,25 29,62 3,51
W grupie < 100 mln zt 27,80 32,48 27,76 33,01 36,25 30,39
W grupie 100-200 mln zt 34,28 37,21 31,83 27,70 27,68 -19,25
W grupie > 200 mln zt 20,78 24,41 21,13 25,29 23,05 10,95

Zrodto: opracowanie wlasne.

Takze wskaznik prezentujacy udziatl kredytow straconych wskazywat nie-
korzystng influencje kryzysu. Najwyzszy udziat kredytow zaklasyfikowanych
do tej grupy posiadalty w swoim portfelu banki o sumie bilansowej powyzej
200 mln zt; tam bowiem wskaznik wyniost 2,07%. Jednakze najwyzsza dynamika
w tym zakresie charakteryzowata si¢ grupa I, a wigc o sumie bilansowej od
100 do 200 min zl, gdzie udziat kredytéw straconych w ogdlnej sumie przyrost
w okresie 5 lat o blisko 30%. Dla ogotu badanych bankéw przyrost wyniost
33,44%, natomiast sam wskaznik wyniost 1,60%. Zauwazy¢ nalezy, ze wsrod
tych negatywnych zmian rok 2008 byt okresem, w ktérym zauwazalny byt spa-
dek straconych ekspozycji kredytowych w poréownaniu z rokiem poprzednim,
gdy maksymalna zmiana wyniosta —15,14% i dotyczyta grupy bankéw o sumie
bilansowej od 100 do 200 min zi.

Wykres 10. Przecigtny wskaznik kredytow zagrozonych w grupach wybranych bankow
spotdzielczych w latach 2007-2011
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Wykres 11. Przecietny wskaznik kredytow straconych w grupach wybranych bankow
spotdzielczych w latach 2007-2011
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We wszystkich z rozpatrywanych lat, grupa wybranych bankow spotdziel-
czych charakteryzowala si¢ nizszym przecietnym wskaznikiem kredytow za-
grozonych anizeli sektor bankowy. Udzial w 2007 r. tych ekspozycji w portfelu
kredytowym stanowil w sektorze bankowym 5,1%, podczas gdy w badanej
populacji wskaznik ten wyniost 1,93%. Najwyzsza roznica w udziale omawia-
nego wskaznika pos$rod naleznosci ogélem zauwazalna byta w roku 2009 oraz
2010; wyniosta ona odpowiednio 5,6 p.p. i 6,1 p.p. na korzy$¢ analizowanych
bankéw spotdzielczych.

Wykres 12. Przecigtna marza odsetkowa w grupach wybranych bankéw spoétdzielczych
w latach 2007-2011
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Ostatnim wskaznikiem, na ktory potozono nacisk, byla marza odsetkowa,
prezentujaca stosunek wyniku z tytulu odsetek do §rednich aktywow przychodo-
wych. We wszystkich obserwowanych grupach bankow spotdzielczych przecigtna
marza odsetkowa zmalata w 2008 oraz 2009 r., natomiast wzrosty odnotowane
w 2010 oraz 2011 r. nie zdotaly zniwelowac poprzednich spadkdéw. Nastepstwem
tego byl ogdlny spadek w ciggu 5 lat tegoz wskaznika, siggajacy od 0,74%
w grupie Il do 11,25% w grupie III. Wartym podkreslenia jest ponadprzecigtny
wzrost marzy odsetkowej w grupie bankéw o sumie bilansowej do 100 mln zt,
ktory na przetomie lat 2009/2010 wyniost 121,06%. Przytoczone wyniki badan
przedstawiono na wykresie 12.

5. Determinanty stabilnosci polskiego sektora bankowego

Jednym z czynnikdow odpowiedzialnych za rozprzestrzenienie si¢ kryzysu na rynek
finansowy ,,starego kontynentu” byt brak zaufania zaréwno klientow do instytucji
finansowych, jak rowniez miedzy samymi bankami. Niewatpliwie banki spotdziel-
cze jako podmioty dzialajace w $rodowisku lokalnym uwazane sg za instytucje
bezpieczne, a tym samym kooperatywa darzona jest przez udzialowcoéw ogromnym
zaufaniem. Przyczyny takiego stanu rzeczy mozna upatrywaé w stuprocentowym
akcesie polskiego kapitatu, wykorzystywanego w finansowaniu ich dziatalnosci.
Banki spotdzielcze prowadzace dziatalno$¢ w Polsce sg instytucjami uni-
wersalnymi, tzn. §wiadczacymi wiele ustug finansowych ,,pod jednym dachem”.
Tego rodzaju podmioty sg elementarng jednostkg, tak charakterystyczng dla
modelu niemiecko-japonskiego. W przeciwienstwie do swojego anglosaskiego
odpowiednika model ten opiera si¢ na dziatalnosci depozytowo-kredytowej, na-
tomiast Srodki wykorzystywane do udzielania kredytow pochodza z ulokowanych
depozytow, zabezpieczonych gwarancja Bankowego Funduszu Gwarancyjnego,
obcigzone w znacznej mierze mniejszym ryzykiem anizeli te pozyskane na rynku
kapitatowym. Jako jedna z kluczowych zalet modelu kontynentalnego wskazuje
si¢ mniejszg zalezno$¢ podmiotow wchodzacych w sklad tegoz sektora od oto-
czenia mikro- i makroekonomicznego, zwtaszcza warunkow panujacych na rynku
finansowym, co niewatpliwie odgrywa niebagatelng rol¢ w czasach kryzysu.
Zwickszony popyt na kredyty hipoteczne na rynku amerykanskim, szczegol-
nie wérod subkredytobiorcow!®, wymusit konieczno$¢ poszukiwania przez banki
srodkéw do finansowania coraz to nowej rzeszy kredytobiorcow. Rozwigzaniem
problemu okazala si¢ sekurytyzacja aktywow, a wigc emisja papierow wartoscio-

16 Kredytobiorcy rynku subprime. Segment kredytow o podwyzszonym ryzyku, przeznaczonych
dla 0sob o zlej historii kredytowej oraz o zbyt niskim poziomie dochodéow uniemozliwiajacych
zaciagnigcie pozyczki/kredytu na ogdlnie dostgpnych warunkach, za: K. Grzelec, op. cit., s. 146.
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wych zabezpieczonych jednorodnymi, a zarazem nieptynnymi aktywami o cha-
rakterze finansowym, bedacych przedmiotem obrotu na rynkach finansowych!”.
Europejskie banki dokonywaty transakcji na rynku kapitatowym, skupujac ,,za-
infekowane” instrumenty, zabezpieczone na portfelach kredytow hipotecznych
(MBS — Mortgage Backed Securities), tudzac si¢ ponadprzecigtnymi zyskami.
Problem jednakze pojawit si¢ w momencie niewyplacalno$ci subkredytobiorcow
na skutek podwyzszenia przez FED stop procentowych, co przetozyto si¢ z ko-
lei na spadek warto$ci nieruchomosci stanowigcych zabezpieczenie kredytow,
a dalej brak pokrycia bezwarto$ciowych juz instrumentow, nabytych w procesie
sekurytyzacji. To wlasnie brak angazowania si¢ polskich bankow spotdzielczych
w dzialalno$¢ obarczong wysokim ryzykiem, czego przyktadem sa wspomniane
instrumenty podlegajace sekurytyzacji, uchronit ten sektor przed powaznymi kon-
sekwencjami. Bilanse bankow spotdzielczych byly pod tym wzgledem ,,sterylne”,
natomiast same instytucje wyszty ,,obronng r¢kg” z sytuacji, ktora doprowadzita
do upadku wielu nie tylko europejskich, ale i $wiatowych instytucji finansowych.

Bezpieczenstwo polskiego sektora bankowego, w tym bankéw spotdzielczych,
zostato zagwarantowane rowniez poprzez szybka reakcje instytucji stojacych na
strazy stabilno$ci podmiotow tworzacych tenze sektor. W §lad za propozycja Ko-
misji Europejskiej Bankowy Fundusz Gwarancyjny zwickszyt kwote minimalne;
gwarancji dla depozytow bankowych do kwoty 100 tys. euro, skracajac zarazem
termin wyplaty do 20 dni roboczych. Zabieg ten mial przede wszystkim na celu
wzbudzi¢ zaufanie do sektora bankowego oraz nie dopusci¢ do sytuacji zwanej
run na bank'®. Odpowiedzig na zalamanie si¢ amerykanskiego rynku kredytow
hipotecznych byta nowelizacja Rekomendacji S z 2006 r. Komisja Nadzoru Fi-
nansowego zaprezentowata w roku 2008 Rekomendacj¢ S (1), stanowiaca zbior
zasad i1 dobrych praktyk dotyczacych ekspozycji kredytowych, zabezpieczonych
hipotecznie. O ile sektor bankowy oraz klienci bankow krytycznie podchodzili do
nowych zalecen KNF, o tyle z perspektywy czasu zauwaza si¢ korzystny wplyw
wspomnianej regulacji nadzorcze;j.

Czynniki, ktore zdeterminowaty zaprezentowang, jednoczesnie stabilng sy-
tuacje¢ bankow spoldzielczych, byly heterogeniczne oraz wielowatkowe. Mozna
chociazby wskaza¢ na lokalny charakter dziatalnosci tych podmiotéw, dobra
znajomo$¢ klientow, bedacych zarazem udziatlowcami banku, a ktora wigze si¢
niejako z zasadg terytorialno$ci dziatalno$ci bankow spotdzielczych. Wspomnie¢
mozna takze o limitach ograniczajacych zaangazowanie bankow w poszczegolne
branze, dywersyfikacje portfela kredytowego czy chociazby zdefiniowanie apetytu
na ryzyko. Niewatpliwie w dobie panujacego kryzysu wszystkie te wyznaczniki

17" A. Waszkiewicz, op. cit., s. 16.

18 Zjawisko polegajace na masowym likwidowaniu depozytow w bankach zwiazane z utrata
zaufania do sektora bankowego, mogace przelozy¢ si¢ na utrate ptynnosci przez te instytucje,
a tym samym ich rychtg upadtos¢.
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przetozyly si¢ na stabilno$¢ kooperatywy oraz bezpieczenstwo zgromadzonych
depozytow, tym niemniej katalog ten pozostaje niezamkniety.

6. Podsumowanie

Zastosowana metoda badan pozwolita zaprzeczy¢ tezie, jakoby kryzys finansowy,
ktorego genezy upatruje si¢ na amerykanskim rynku, w istotny sposéb zagrozit
stabilno$ci polskich bankéw spotdzielczych. Weryfikacja postawionej hipote-
zy daje jasne przestanki, aby stwierdzi¢, ze dziatalno$¢ lokalnych podmiotow
gwarantowata bezpieczenstwo zgromadzonych srodkéw, natomiast ich kondycja
finansowa nie ulegla znacznemu pogorszeniu.

Badania wykazaty gldwnie zmniejszenie zyskow posrod najmniejszych
bankow, a co za tym idzie spadek rentownosci w stosunku do 2007 r. Wzrost
udzialu aktywow plynnych oraz zachowanie norm adekwatnosci kapitatowej
Zazwyczaj na wyzszym poziomie anizeli ustawowe minimum przemawiaja za
wnioskiem, ze poddane analizie banki w niewielkim stopniu narazone byly na
ryzyko niewyptacalno$ci, tymczasem ich sytuacja finansowa nie budzita obaw.
Co trzeba mocno podkresli¢, kondycja rozpatrywanej grupy pozostawata stabilna.

Poddajac komparacji wybrane wyniki rozpatrywanej populacji oraz sektora
bankowego, stwierdzono, ze banki spoldzielcze w szybszym tempie budowaty
swoja pozycj¢ na rynku. Zaprezentowano bowiem, ze suma aktywow przyrastala
w szybszym tempie w badanej grupie, niz jak pokazuja wyliczenia dla sektora
bankowego. Zaden z rozpatrywanych bankéw spétdzielczych nie ponidst w cia-
gu 5 lat straty, tym niemniej przeci¢gtna dynamika wyniku finansowego wsrod
bankow spotdzielczych byta nizsza niz w sektorze bankowym. Pod wzgledem
adekwatnosci kapitatlowej to wilasnie banki spotdzielcze charakteryzowaty sie
wigkszym bezpieczenstwem. Nizszym ryzykiem byt rowniez obarczony portfel
kredytowy w badanej grupie.

W zwiazku z powyzszym wskazane w artykule przestanki przemawiaja za
tym, ze nalezy definitywnie zaprzeczy¢ twierdzeniu, iz kryzys finansowy w istot-
ny sposob in minus wptynat na sytuacj¢ rodzimych bankow spotdzielczych. To
wlasnie lokalny charakter dziatalnosci badanych jednostek, odmienno$¢ modelu
niemiecko-japonskiego od anglosaskiego odpowiednika oraz nieangazowanie si¢
polskich bankéw spotdzielczych w dzialalno$¢ obarczong wysokim ryzykiem
zdeterminowaly zaprezentowany stan rzeczy. Jednakze najwazniejszym pod-
kreslenia jest fakt, ze polskie banki spotdzielcze sg instytucjami z wieloletnig
tradycja, w srodowisku lokalnym pehigce poza aspektem ekonomicznym misje
spoteczng, a ponadto posiadaja wytacznie polski kapitat, co sprawia, ze tym
samym wzbudzajg zaufanie rzeszy uczestnikow systemu bankowego.
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The impact of the global economic crisis
on the financial situation of cooperative bankss

Abstract. The subprime crisis, having its base among other things in the wrong policy of the
FED, and the price bubble in the real estate market, has quickly crossed the borders of the United
States, and is now “infecting” not only financial institutions but also the economies of the “old
continent”. The chaos, beyond the capital markets, engulfed the banking system, which translated
into a crisis of confidence. This led to a situation in which the bank’s customers, relying solely
on media reports, were not able to understand its genesis and estimate the potential effects. This
article attempts to substantiate the reasons for the emergence of recent financial crisis and to as-
sess its impacts on the Polish cooperative banking sector. For this purpose, a financial analysis
of a group of selected cooperative banks was used, in which an audit by the Auditing Union of
Cooperative Banks in Poznan was carried out.

Keywords: subprime crisis, the genesis of the financial crisis, cooperative banks, financial analysis
of the bank
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Determinanty holenderskiej
pomocy rozwojowej

Streszczenie: Artykutl opisuje determinanty holenderskiej pomocy rozwojowej. Wskazuje, jak
istotnym czynnikiem na procesy decyzyjne sg zachodzace relacje polityczno-spoteczne. Definiuje,
jak na przestrzeni ostatnich lat holenderska pomoc rozwojowa podlegata procesowi reorganizacji.
Rozpatrywany jest wpltyw porzucenia idei poziomu 0,7% DNB (Dochéd Narodowy Brutto, GNI
— Gross National Income) wobec Oficjalnej Pomocy Rozwojowej (ODA — Official Development
Assistance) oraz potaczenia w jeden organ dwoch ministerstw odpowiedzialnych za pomoc rozwojo-
wa. Jednoczesénie podjeto analizg procesu decyzyjnego wraz z finansowaniem pomocy rozwojowe;.

Stowa kluczowe: pomoc rozwojowa, holenderska pomoc rozwojowa, NGOs, CSOs, ODA

1. Wprowadzenie

Pomoc rozwojowa jest dynamicznie rozwijajacg si¢ problematyka wspotczes-
nych stosunkéw mig¢dzynarodowych. Oficjalna pomoc rozwojowa jest na tyle
rozwini¢ta, ze obejmuje niemal wszystkie kraje na swiecie. Jesli dany kraj nie
udziela pomocy rozwojowej, zazwyczaj jest jej beneficjentem. Donatorami, czyli
panstwami, ktore oferujg swoja pomoc, sg najczesciej te rozwinigte, charaktery-
zujace si¢ wysokim poziomem zycia. Beneficjentami sg kraje wolno rozwijajace
sie, przede wszystkim poszukujgce alternatywnych impulséw wsparcia rozwoju
wlasnej gospodarki. System pomocy rozwojowej ewoluuje stosunkowo gwal-
townie, w miar¢ szybko zmieniajacej si¢ sytuacji migdzynarodowej. Istotnym
faktem jest stan gospodarek potentatow $wiatowych. Sama pomoc na przestrzeni
lat byta i jest w dalszym ciggu instrumentem prowadzenia polityki zagraniczne;.
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W duzej mierze wynikata ona z sytuacji geopolityczno-militarnej wraz z uktadem
sit w $wiecie. Biorgc pod uwage wszystkie aspekty, mozna w petni zrozumieé¢
instrumenty i mechanizmy pomocy rozwojowej. Czes$¢ krajow do dzi$ postrzega
pomoc jako dodatkowe korzysci dla wilasnej gospodarki.

Przedmiotem niniejszego artykutu sa determinanty holenderskiej pomocy
rozwojowej. Obecnie Holandia boryka si¢ z finansowymi oraz spolecznymi
ktopotami wewngtrznymi. Finansowe sa skutkiem recesji gospodarczej majace;j
swoje odbicie we wptywach do budzetu. Spoteczne wynikaja z nasilajacych si¢
procesow o charakterze nacjonalistycznym. Holandia przez lata byla postrzegana
jako idealny przyktad panstwa laickiego. Na przestrzeni ostatnich kilku lat poja-
wia si¢ problem wzrostu tendencji ortodoksyjnych nie tylko w$réd muzutmanow,
ale 1 chrzescijan. Wzrost liczby wydarzen o charakterze fundamentalistycznym
stanowi powazny problem wobec coraz to wigkszej popularno$ci partii o euro-
sceptycznych i antyemigranckich pogladach. Do holenderskiego parlamentu
dostala si¢ partia PVV (Partij voor de Wrijheid). Jednymi z celow zawartych
W jej programie wyborczym jest che¢ zamknigcia islamskich szkot, ograniczenie
mozliwosci zatrudnienia imigrantdow z krajow arabskich przy jednoczesnym budo-
waniu nowej narodowej tozsamo$ci wsréd Holendrow. Spadek kultury tolerancji
spowodowat, ze ,,stynny holenderski liberalizm spoteczno-polityczny” nie jest juz
tak wymowny jak dotychczas. Holendrzy z wszelkimi wadami i zaletami stajg
si¢ nowoczesnym panstwem o charakterze konserwatywnym. Proces laicyzacji
w ramach formacji cywilizacyjno-kulturowej panstw zachodnioeuropejskich moze
ulec zahamowaniu lub przybra¢ nieoczekiwang jak do tej pory forme.

W zwiazku ze znikoma oferta oraz dostgpnoscig zrodet monograficznych do-
tyczacych holenderskiej pomocy rozwojowej skoncentrowano si¢ na publikacjach
w wersjach elektronicznych. Skorzystano z materialow rzagdowych Holandii takich
jak Listy do Izby Reprezentantow przedstawiajacych najwazniejsze koncepcje
wraz aktualnymi priorytetami holenderskiej pomocy rozwojowej. Dotychczasowa
praktyka jest nieudostepnianie danych biezacych aktualnego roku bez uprzednich
wielokrotnych weryfikacji i potwierdzenia autentycznosci. Z tego wlasnie wzgle-
du wigkszo$¢ informacji znajdujacych si¢ w artykule pochodzi z lat 2010-2012.
Informacje o charakterze polityczno-prawnym udostgpniane sg na biezgco
i dotycza lat 2010-2015. Kolejnymi zroédtami sg raporty i sprawozdania OECD
wraz z szeregiem informacji pochodzacych publikacji internetowych organizacji
pozarzadowych Holandii. Positkujac si¢ zrodtami i danymi udostgpnionymi przez
Non Govermental Organization (NGOs), uzyska¢ mozna cate spektrum dziatan,
ktore mozna porownac¢ z danymi i dziataniami rzadowymi. Druga czg¢s¢ artykutu
koncentruje si¢ na rozwazaniach odnos$nie do procesu formalno-decyzyjnego
holenderskiej pomocy rozwojowej. Omédwiono poszczegodlne podmioty oraz ich
zadania. Przedstawiono ramy organizacyjno-prawne holenderskiego rzadu. Trzecia
finalna czg$¢ artykulu przedstawia proces kreowania oraz analiz¢ finansowania
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holenderskiego budzetu. Dotychczasowy dorobek naukowy w literaturze polskiej
nie poruszat tej kwestii.

2. Istota holenderskiej pomocy rozwojowej

Wedlug ONZ pomoc rozwojowa to:

pomoc $wiadczona przez panstwa oraz organizacje miedzynarodowe, w formie finansowej,
materialnej czy doradczej na rzecz krajow mniej rozwinigtych. Celem pomocy rozwojowej
jest redukcja ubdstwa, promocja zrownowazonego rozwoju, wsparcie reform demokratycz-
nych i rzadéw prawa, przestrzeganie praw czlowieka, rozwdj spoleczenstwa obywatelskiego,
wspieranie wzrostu gospodarczego, zapobieganie konfliktom oraz promocja bezpieczenstwa
globalnego'.

Holandia jest krajem, ktory potrafi dostosowaé swoja polityke rozwoju do
szybko zmieniajacych si¢ okolicznosci i dynamiki rynku. Stara si¢ na biezaco
odpowiada¢ na zmiany, zachowujac w dalszym ciggu nacisk na milenijne cele
rozwoju. Centrum holenderskiej pomocy jest zorientowane na pomoc w postaci
wspierania rozwoju poszczegolnych sektorow gospodarki, samodzielnosci krajow
beneficjentéw, promowaniu dobr publicznych, takich jak: polityka klimatycz-
na, zachowanie i ochrona $rodowisk naturalnych przy ciaglym podtrzymaniu
holenderskiego interesu narodowego. Holandia wprowadzila kilka $miatych
rozwigzan, ktore przyczynity si¢ bezposrednio do zwigkszenia efektywnosci
wydanych $rodkow.

W 2010 r. nadeszta gruntowna zmiana w holenderskiej polityce rozwoju. Rzad
jako jeden z gléwnych europejskich donatoré6w pomocy rozwojowej zadecydo-
wal o zmniejszeniu liczby krajow beneficjentéw. Podj¢to proces reorientacji ze
spotecznego do ekonomicznego rozwoju. Niderlandzki interes narodowy i cig-
cia budzetowe przyczynily si¢ do zmniejszenia z 0,8% Gross National Income
(GNI) do 0,7% przeznaczanego na Official Development Assistance (ODA) (to
doktadnie tyle, ile wymaga od Holandii ONZ). Holandia otrzymata ostrzezenie
od OECD, w ktérym to poinformowano, ze holenderski wspélczynnik nie moze
spas¢ ponizej 0,7% GNI wobec ODA.

Pomoc innym w warunkach kryzysu finansowego/recesji nie nalezy do naj-
tatwiejszych. Pogorszenie koniunktury zmusito Holendréw do zmniejszenia skali
niesionej pomocy. Aby unikna¢ negatywnych skutkéw wobec krajow partnerskich,
Holandia zobowigzata si¢ do utrzymania przeplywow finansowych na poziomie
0,81% GNI w 2010 r. do 0,7% GNI z etapem posrednim 0,75% GNI w 2011 r.
Natomiast od 2012 r. bedzie tymczasowo na poziomie 0,7% GNI do momentu
poprawy sytuacji gospodarczej. Nalezy tutaj doceni¢ starania rzgdowe pomimo

1

www.un.org.pl/rozwoj/pr_slownik.php#17 [29.12.2014].
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niesprzyjajacych warunkéw, czyli zmniejszenia wzrostu PKB w catej UE oraz jej
wewnetrznych probleméw w ramach spojnosci dziatan krajow cztonkowskich?.

Holandia, wprowadzajac swoja wielostronng strategi¢, musiata zaktualizowac
cele, biorac pod uwage nowe aspiracje polityczne przy nieodstepowaniu od obo-
wigzujacych. Jednym z istotnych aspektow wprowadzonych zmian jest wspieranie
organizacji pozarzadowych wraz z przedsigbiorstwami prywatnymi. Moga one
bezposrednio prowadzi¢ dalszg polityke rzadowa w celu osiagnigcia dobrego
klimatu, podwalin dla prowadzenia inwestycji i biznesu w krajach partnerskich.
Jednak we wskazanych okolicznosciach istnieje potencjalne zagrozenie. Jest
nim taczenie sektora prywatnego z interesami rzadowymi. Takie dziatanie moze
nie$¢ ze soba ryzyko podejrzenia politykow o korupcje i lobbing. Wypada jasno
i klarownie okresli¢, ktore z celéw sa nadrzedne. Powinno si¢ utwierdzi¢ opini¢
publiczng, ze cele rozwojowe s3 najistotniejsze. W przypadku wycofania sig
z kraju partnerskiego winno si¢ upewnic¢ sig, czy nikt nie podwaza skutecznos$ci
i klarownosci prowadzonych dziatan. Holandia, przesuwajac dotacje z takich
sektorow jak wspieranie edukacji na zapewnienie bezpieczenstwa zywnos$ci
(aspekty finansowe), ktore kiedys byly priorytetem, moze doprowadzi¢ do spadku
jej reputacji. Wskazane jest, aby Holendrzy rozwaznie i bez pospiechu analizo-
wali, ktore sektory potrzebuja wsparcia i dopiero wtedy podejmowali decyzje
o finalizacji przedsiewzigcia.

Zmiana prowadzenia polityki poprzez zreformowanie swoich kanatow udziela-
nia pomocy pozwala na postrzeganie Holandii jako kraju wydajacego swoje srodki
niezwykle efektywnie z widocznym rezultatem. Taka opinia panuje w srodowisku
migdzynarodowym. Natomiast wewnatrz kraju nie zawsze. Wywieranie coraz
wiekszej presji przez ministerstwo, aby pomoc rozwojowa bezposrednio taczy¢
z holenderskimi interesami, moze powodowa¢ konflikt intereséw. Bezposredni
sukces rzadu zalezy od tego, jak przekona swoich obywateli do poparcia swojej
polityki. Ktadzie si¢ nacisk na opracowanie skutecznego procesu weryfikacji
prowadzonych dziatan. W rezultacie polega to na przedstawianiu efektoéw ponie-
sionych zasobow i czynnikéw pracy. Dlatego tez Holandia posiada odpowiednie
instrumenty przekazywania do publicznej wiadomos$ci wynikow pracy. Sa nimi
cykliczne sprawozdania w biuletynach i publikacje medialne (Internet, radio,
telewizja) o wynikach, §rodkach poniesionych na wsparcie rozwojowe. Takie
informacje musza by¢ kierowane bezposrednio do konkretnych i kluczowych
odbiorcow. Jesli pojawiaja si¢ spadki poparcia dla takich dziatan, holenderski
Komitet ds. Wspolpracy Migdzynarodowej 1 Zrownowazonego Rozwoju (NCDO),
jako gtowne ciato odpowiedzialne za podtrzymywanie poparcia i aktywnej pub-
licznej debaty, przeprowadza konkretne badania, w ktérych grupach spotecznych

2 US AID, Donor snapshot: The Netherlands, http://pdf.usaid.gov/pdf docs/PBAAA904.pdf
[29.12.2014].
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poparcie spada. Wtedy to ministerstwo moze podja¢ kroki majace na celu zmia-
n¢ nastawienia opinii publicznej®. Oprocz samego zaangazowania politycznego
w kwestig pomocy rozwojowej postep i sukces zalezy od wspotpracy wszystkich
departamentow ministerstwa (zob. rys. 2). Development Committee (DAC) przy
OECD zaleca, aby holenderskie ministerstwa wspotpracowaty ze soba, aktywnie
wspierajac priorytetowe projekty Ministerstwa Spraw Zagranicznych.

Holandia obecnie nie jest jeszcze aktywna we wszystkich pigciu obszarach
proponowanych przez Parlament Unii Europejskiej. Holenderskie priorytety
w duzej mierze sg analogiczne do unijnych, a praca w ich obrebie stanowitaby
dziatalno$¢ miedzyresortowa. Instrument finansowania wspotpracy na rzecz
rozwoju Development Cooperation Instrument (DCI) dzialajacy w ramach UE
(skierowany dla krajow rozwijajacych si¢ oraz panstw AKP — Afryka, Karaiby,
Pacyfik) taczacy w sobie zestaw instrumentow geograficznych, jak i tematycznych
tworzonych w miarg potrzeb w celu poprawy realizacji pomocy na rzecz rozwoju.
Zaproponowano pie¢ programéw tematycznych: inwestycje w zasoby ludzkie,
srodowisko 1 zrownowazone zarzadzanie zasobami naturalnymi, podmioty nie-
panstwowe i witadze lokalne, poprawa bezpieczenstwa zywnosci, wspolpraca
w dziedzinie migracji i azylu®.

Holandia chce sprosta¢ wyzwaniom w dzisiejszej erze globalizacji. Poniewaz
obserwuje si¢ ciagly postep gospodarczo-technologiczny, a $wiat zmienia si¢
z dnia na dzien, trudno jest zaplanowac z kilkuletnim wyprzedzeniem adekwatny
do warunkéw projekt rozwoju danego panstwa. Inicjatywy musza by¢ niejed-
nokrotnie dostosowywane do zmieniajacego sie otoczenia. Stawiane wyzwania
w duzej mierze wykraczajg poza istniejace ramy projektow, np. zrOwnowazone
zarzadzanie surowcami, sprostanie niedoboru energii energetycznej, nieprzewi-
dywalne zmiany klimatu, zwalczanie przestgpczosci transgranicznej. Holender-
ski rzad obecnie ochoczo zajmuje si¢ tymi kwestiami, prowadzac konsultacje
z zainteresowanymi stronami. Powyzsze tematy stajg si¢ w erze globalizacji
priorytetami holenderskiej polityki rozwojowej. Aby osiggna¢ punkty docelo-
we, Holandia podejmuje $cisle partnerstwo z krajami bedacymi beneficjentami.
Tylko przyjmujacy pomoc wie, ktore sektory gospodarczo-spolteczne wymagaja
najwigkszego wsparcia. Holandia jest §wiadoma swojej pozycji i doswiadczenia.
Wtasnie dlatego czesto przejmuje inicjatywe decyzyjng w kwestiach najistotniej-
szych. Inwestycje w zrownowazony rozwoj umozliwiajg krajom rozwijajacym
si¢ rozwigzywanie krok po kroku swoich problemow. Poprzez to staja si¢ stop-
niowo coraz bardziej samodzielne i niezalezne od otrzymanego wsparcia. Istotne
jest mobilizowanie sektora prywatnego do podejmowania inwestycji w krajach

3 What is NCDO, www.ncdo.nl/artikel/wat-ncdo [29.12.2014].

4 Policy Coherence for Development (PCD), 2974th EXTERNAL RELATIONS Council
meeting Brussels, 17 November 2009, www.consilium.europa.eu/uedocs/cms_Data/docs/pressdata/
en/gena/111278.pdf [29.12.2014].
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partnerskich. Rzad zajmuje si¢ kreowaniem dobrego klimatu do prowadzenia
wspolnych przedsiewzie¢. Podejmowane sa procesy decyzyjno-analityczne
sprawdzajace potencjalne wolne obszary inwestycyjne. Wtedy to osiagalne sa
efekty korzysci skali rozszerzonego partnerstwa publiczno-prywatnego przy
zrownowazonej strategii biznesu. Na lata 2012-2015 rzad krolestwa Niderlandow
przyjat wiele zasad, ktorymi bedzie si¢ kierowac:

— wybor i korzys$ci z prowadzonej wspotpracy (Holandia ogranicza si¢ do
sektorow pomocy, w ktorych dziata¢ bedzie najprezniej, czyli: srodowisko na-
turalne, dobry rzad, rbwnouprawnienie kobiet),

— efektywno$¢ dziatan i korzysci, jakie niosa ze soba,

— warto$¢ dodana (porownanie zyskow ze wspolpracy Holandii i innych
donatoréw),

— dziatania musza by¢ mierzalne z uzasadnieniem wyboru beneficjenta (nakta-
dy musza mie¢ odzwierciedlenie w rzeczywisto$ci, jasno$¢ i klarownos¢ dziatan,
a polityka oparta na dowodach). Powyzsze zasady zostaly gtownie skierowane
do pomocy bilateralnej, ale mogg odnosi¢ si¢ rowniez do multilateralnej’.

Nowy rzad holenderski od listopada 2012 r. jest koalicjg partii konserwatyw-
no-liberalnych — Ludowej Partii Wolnos$ci i Demokracji (VVD) oraz Spoteczno-
-Demokratyczej Partii Pracy (PvdA). W zwiazku z nowg strategia rzadowg pomo-
cy i handlu rozpoczeta w kwietniu 2013 r. holenderska polityka rozwoju ma na
celu wyeliminowanie skrajnego ubostwa w ciaggu jednego pokolenia, promowanie
Zrownowazonego rozwoju i sprzyjajacego klimatu dla sukcesu holenderskich firm
zaangazowanych w inwestycje®. Rzad uwaza rozwdj za integralng i nieroztgczng
cze$¢ holenderskiej polityki zagranicznej oraz akcelerator do zintensyfikowanego
handlu zagranicznego. Wtasnie w tym celu rzad holenderski postanowit utworzy¢
specjalne stanowisko Ministra Handlu Zagranicznego i Wspotpracy Rozwojowe;.
Ponadto utworzono Holenderski Fundusz Wzrostu o tacznym budzecie siggajacym
750 mln euro przeznaczonym do wykorzystania na lata 2014-2017. Fundusz
zapewnia finansowanie dla matych i $rednich przedsigbiorstw z Holandii i kra-
jow rozwijajacych sie do eksportu do krajow o niskich i $rednich dochodach’.

Dwustronna wspolpraca w dalszym ciggu bedzie si¢ opiera¢ na czterech
sektorach, ktore rzad uwaza za istotne dla zniwelowania biedy poprzez holen-

5 Meerjarige Strategische Plannen 2012-2015: Grote Meren-gebied, www.rijksoverheid.nl/
documenten-en-publicaties/rapporten/2012/03/16/meerjarige-strategische-plannen-2012-2015-grote-
meren-gebied.html [29.12.2014].

¢ MOFA 2013, 4 world to gain: A New Agenda for Aid, Trade and Investment, www.govern-
ment.nl/files/documents-and-publications/letters/2013/04/05/global-ividends-new-agenda-for-aid-
trade-and-investment/aworld-to-gain-en.pdf [29.12.2014].

7 VVD/PvdA Coalition Agreement (2012): www.government.nl/government/coalition-agree-
ment/the-netherlands-in-theworld [29.12.2014].
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derskie doswiadczenie, firmy, organizacje spoteczenstwa obywatelskiego oraz
badan i nauki. Sektory te okre$lanie mianem ,,priorytetow” to:

— bezpieczenstwo i praworzadnosc,

— woda,

— bezpieczenstwo zywnosci,

— prawa kobiet oraz Sexual and reproductive health and right (SRHR).

Rownos¢ piei, bezpieczenstwo i praworzadnosc¢ to sektory, ktore sa okreslanie
mianem priorytetowych, a bez ich zrealizowania nie mozna liczy¢ na holenderska
pomoc rozwojowa. Podczas wspolpracy z sektorem prywatnym, biorac pod uwa-
ge sytuacje finansowa, zdecydowano zredukowac liczbe partneréow z 33 do 15.
Kraje partnerskie zostaly podzielone na trzy kategorie ze wzgledu na poziom
spoteczno-gospodarczy:

— kraje o niskich dochodach: Benin, Etiopia, Mali, Mozambik, Rwanda,
Uganda,

— panstwa niestabilne: Afganistan, Burundi, terytoria palestynskie, Sudan,
Jemen,

— kraje o zdrowym wzro$cie gospodarczym: Bangladesz, Gana, Indonezja,
Kenia.

Zrezygnowano ze wspolpracy z panstwami, w ktorych zrealizowano okreslone
ramami czasowymi programy (Boliwia, Burkina Faso, Mongolia, Nikaragua,
Senegal, Tanzania, Zambia, Kolumbia, Kongo, Gwatemala, Republika Ko-
sowa, Pakistan, Egipt, Gruzja, Motdawia, Wietnam, RPA, Surinam). Dalsza
wspotpraca w relacjach donator — beneficjent pozostaje ciggle sprawa otwarta,
jesli koniunktura na rynku poprawi si¢, liczba panstw beneficjentow moze ulec
rozszerzeniu.

OECD oraz podlegajacy pod nig komitet DAC uznat w 2011 r., Zze widzi zbyt
duze ryzyko holenderskiej wspotpracy na rzecz rozwoju wobec $cisle zwigzanych
holenderskich interesow gospodarczych. Moze to doprowadzi¢ w ostatecznosci
do zaniechania dzialania w obrebie czterech nadrzednych priorytetow®. Ocena
ta jest odzwierciedleniem obecnych zmian i nowych trendow w spoteczenstwie.
Wskazuje na coraz bardziej nasilajace si¢ niebezpieczenstwo wzrostu znaczenia
interesow narodowych kosztem pomocy rozwojowe;j.

Wedtug danych OECD oraz DAC Holandia znajduje si¢ na czwartym miej-
scu na $wiecie i1 byta najwickszym darczynca europejskim w 2012 r., wydajac
ponad 4,3 mld euro (ODA — w cenach biezacych). Natomiast w ujgciu realnym
ODA spadia o 6,6% w porownaniu do roku 2011, a udziat ODA zmniejszyt
si¢ 0 0,82 GNI w 2009 r. do 0,71 GNI w 2012 r. Holandia poinformowata, ze
znaczng cz¢$¢ poniesionych naktadéw przeznaczyla na koszty administracyjne,

8 OECD DAC (2011): The Netherlands, Peer Review 2011, www.oecd.org/dataoecd/4/23/-
49011988.pdf [29.12.2014].
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rozw0j 1 koszty zwigzane z uchodzcami wynoszgce niespelna 14% holenderskie-
go ODA (w cenach biezacych), co stanowilo znacznie powyzej $redniej krajow
cztonkowskich OECD DAC wynoszacej 11%. OECD ponownie zwrdcito uwage
Holendrom tym razem na zbyt wysoki odsetek kosztow administracyjnych wobec
pozostatych naktadow.

3. Decydenci przyznawania pomocy rozwojowej

Za proces decyzyjny holenderskiej pomocy rozwojowej odpowiedzialne sg dwa
organy. Pierwszym jest Ministerstwo Spraw Zagranicznych skladajace si¢
z czterech dyrekcji generalnych zarzadzanych przez ministra spraw zagranicz-
nych (Frans Timmermans). Drugim jest Ministerstwo Handlu Zagranicznego
i Wspolpracy Rozwojowej (Liliane Ploumen) (zob. rys. 1 i 2). Organem nad-
zorujacym jest Generalna Dyrekcja ds. Wspolpracy Miedzynarodowej. Obecnie
holenderskie Ministerstwo Spraw Zagranicznych jest w fazie reorganizacji.
Zmiana priorytetow politycznych nowego rzadu wraz z koniecznoscig zmniej-
szenia personelu wynikajgcego z zapowiedzianych oszczedno$ci. Od momentu
wdrozenia zmian w 2010 r. naktady na rozwoj i wspotprace ulegajg systema-
tycznemu ograniczaniu. Jest to bezposrednig konsekwencja realizacji zapowiedzi

Premier

4 e lobbing
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porady
Minister MZS < | Ambasady
> kontrola g
Minister HZ i WR
- Y '
definiuje zarzadzanie
riorytet wspolpraca
D i bilateralng

\A 4

strategiczne
PTZygl"ma' Parlament Instytucje <
e sie 7y finansowe
wplyw Organizacje
pozarzadowe

lobbing

Rysunek 1. Instytucje zaangazowanie w proces podejmowania decyzji formalnych

Zrddto: opracowanie wiasne.
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wyborczych polegajacych na zmniejszeniu liczby beneficjentéw z 33 do 15 krajow
partnerskich’.

Okoto 1000 pracownikéw Ministerstwa Spraw Zagranicznych pracuje
w ramach wspolpracy na rzecz rozwoju ok. 40% z nich znajduje si¢ w Hadze,
a zdecydowana wigkszo$¢, 60%, w holenderskich ambasadach w krajach part-
nerskich. Rozktad procentowy moze ulega¢ zmianie, biorgc pod uwage obecna
tendencj¢ do zmniejszania liczby krajow partnerskich. 21% dwustronnej ODA
byta przekazywana za posrednictwem ambasad, ktore to zdaniem Holendrow sa
najsilniejszg i najbardziej efektywna forma dystrybucji pomocy rozwojowe;j (zob.
tab. 1). Ambasady poprzez lokalizacj¢ na terenie panstwa partnera sg najbardziej
wrazliwe na potrzeby beneficjentow '°.

Tabela 1. Proces podejmowania decyzji administracyjnych

Orientacyjny podziat

Instytucja

Rola

w procesie decyzyjnym
nad ODA (%)

Minister Handlu Zagranicznego
1 Wspolpracy Rozwojowej, Liliane
Ploumen, przynalezno$¢ partyjna
PvdA

kreowanie holenderskiego handlu
zagranicznego oraz procesOw na
rZecz pomocy rozwojowej

Ministerstwo Spraw Zagranicz-
nych, Frans Timmermans, przy-
naleznos$¢ partyjna PvdA

zarzadzanie holenderska polityka
zagraniczng

75

Ministerstwo Finansow, Jeroen
René Victor, Anton Dijsselbloem,
przynalezno$¢ partyjna PvdA

zarzadzanie holenderskimi sktad-
kami trafiajacymi do migdzynaro-
dowych bankéw rozwoju

Ambasady

Realizacja konkretnych zatozen

21

i projektow finansowanych z bu-
dzetu MSZ

Zrddto: opracowanie wiasne.

W 2012 r. Ministerstwo Spraw Zagranicznych oraz Ministerstwo Handlu Za-
granicznego i Wspolpracy Rozwojowej byto odpowiedzialne za 75% catkowitej
holenderskiej pomocy rozwojowej. Prawie wszystkie pozostate srodki zostaty
przeznaczone do finansowania zewngtrznego do Budzetu Unijnego na koszty
obstugi obywateli ubiegajacych si¢ o azyl polityczny!'!.

® www.rijksoverheid.nl/bestanden/documenten-en-publicaties/jaarverslagen/2013/05/08/
financieel-jaarverslag-van-het-rijk-2012/financieel-jaarverslag-van-het-rijk-2012.pdf [29.12.2014].

1 OECD DAC (2011): The Netherlands, Peer Review 2011, www.oecd.org/dataoecd/
4/23/49011988.pdf, s. 53 [29.12.2014].

" Tweede Kamer der Staten-Generaal (2012): Homogene Groep Internationale Samen-
werking 2013 (HGIS-nota 2013), www.rijksoverheid.nl/bestanden/documentenen-publicaties/
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Parlament: Izba Reprezentantow (HoR, Tweede Kamer der Staten-Generaal),
Parlamentarna Komisja ds. Zagranicznych i Rozwoju bada dziatalno$¢ holender-
skiego rzadu i alokacji budzetu. Dziala poprzez konsultacje ustne i pisemne, ma
wglad do rachunkow rzadowych. Posiada prawo do interpelacji wnioskow wraz
z projektami zmian. Prowadzi réwniez dyskusj¢ odno$nie do budzetu Ministerstwa
Spraw Zagranicznych, a takze proponuje i podejmuje si¢ gtosowania na temat
poprawek, poniewaz po ostatnich wyborach w 2012 r. znaczenie wspolpracy
na rzecz rozwoju uleglto zmniejszeniu kosztem nowych priorytetéw w polityce
europejskiej. Senat (Erste Kamer der Staten-Generaal) nie odgrywa zadnej roli
w polityce holenderskiej pomocy rozwojowej. Mimo tego faktu wszystkie prze-
pisy i dokumenty prawne muszg by¢ przekazywane przez senat niemajacy prawa
do wprowadzenia zmian.

Holenderskie organizacje spoteczenstwa obywatelskiego CSOs sg aktywnie
zaangazowane we wspotprace rozwojowa. Zobowiazuja rzecznika i kierowni-
ctwo holenderskiego MSZ do realizacji projektow deweloperskich. Najwigk-
sza holenderska platforma migdzynarodowa CSOs jest Partos reprezentujacy
101 organizacji cztonkowskich'?. Poprzedni rzad zmniejszyt wspolne konsultacje
spoteczne. Pomimo obecnej redukcji finansowania CSOs organizacje spoteczen-
stwa obywatelskiego to trzeci kanat holenderskiej pomocy rozwojowej 32,5%
w 2011 r. Obecnie wyznaczone ramy dziatania CSOs zostaly wyznaczone przez
poprzedni rzad i obowiazuja do 2015 r. W pazdzierniku 2013 r. rzad przedsta-
wit nowy system finansowania po 2015 r. Finansowanie ulegnie znacznemu
zmniejszeniu z 453 min euro do 219 mln euro, z ktérych wigkszo$¢ bedzie
przeznaczana do maksymalnie 25 holenderskich organizacji rozwoju na okres
5 lat. Partnerstwo strategicznie pozwoli na obnizenie kosztow w szczegolnosci
kosztow administracyjnych oraz na lepsza alokacje zasobow finansowych!s.

4. Strategia i finansowanie
holenderskiej pomocy rozwojowe;j

Budzet pomocy rozwojowej jest integralng cze¢Scig holenderskiego budzetu
Ministerstwa Spraw Zagranicznych (zob. rys. 3). Jest uzupetieniem protoko-
hu, ktory pozwala na podziat srodkoéw finansowych wedlug obszardéw polityki.

brieven/2012/09/18/homogene-groep-internationale-samenwerking-2013-hgis-nota-2013/homogene-
groepinternationale-samenwerking-2013-hgisnota-2013.pdf, s. 17 [29.12.2014].

12 www.partos.nl/index.php?page=1_4 [29.12.2014].

13 MOFA 2013, Kamerbrief inzake samenwerking met het maatschappelijk middenveld
in een nieuwe context, www.rijksoverheid.nl/bestanden/documenten-en-ublicaties/kamerstuk-
ken/2013/10/09/kamerbrief-inzakesamenwerking-met-het-maatschappelijkmiddenveld-in-een-
nieuwe-context/216dso-2.pdf [29.12.2014].
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Obejmuje biezacy rok budzetowy oraz orientacyjne budzety na nadchodzace trzy
lata'*. Dokument Homogeneous Budget for International Cooperation (HGIS)
podsumowuje catos¢ holenderskiej pomocy rozwojowej dostarczonej przez rézne
ministerstwa. Ministerstwo Spraw Zagranicznych zapewnia dostep i raporty do
uzytku przez holenderski parlament, odpowiadajac na zapytania Komitetu ds.
Zagranicznych. Takie dziatania odbywaja si¢ raz do roku'. Kraje partnerskie
otrzymujg wieloletnie finansowanie dwustronnej pomocy si¢gajacej co najmnigj
15 mln euro rocznie. Srodki wyptacane s3 za posrednictwem holenderskich
ambasad. Fundusze musza by¢ przeznaczone do minimum jednego z sektorow
holenderskiej pomocy rozwojowej (priorytety)!e.

Ambasady ponosza najwigksza odpowiedzialno$¢ za dwustronne progra-
mowanie wspotpracy z krajami partnerskimi. Plany strategiczne opracowane sg
w kooperacji z Ministerstwem Spraw Zagranicznych Holandii. Bez ich zgody
praktycznie zadna dziatalno$¢ nie bytaby mozliwa. Rodzaj finansowania zalezy
od kraju, do jakiego kierowana jest pomoc. Zasadniczym aspektem jest poziom
ubostwa, polityka gospodarcza, klimat do inwestycji (biznesowy), poziom do-
brego zarzadzania, ogdlna jako$¢ prowadzenia dialogu pomigdzy donatorem
a beneficjentem oraz che¢¢ wiadz przyjecia pomocy. Ocena tych kryteriow okresla
elastyczno$¢ srodkow przewidzianych wobec odbiorcy, czy otrzyma wigksze badz
mnigjsze fundusze pomocowe. W nastgpstwie podejmowania decyzji i oceny am-
basada proponuje sposob i srodki, sektory i poziomy finansowania. W kolejnym
kroku projekt trafia do MSZ-u, ktéry podejmuje ostateczng decyzje. Jesli nie ma
holenderskich agencji wykonawczych, programy i projekty sa realizowane przez
rzad odbiorcy, konsultantow lub CSOs.

5. Podsumowanie

Na przestrzeni ostatnich kilkudziesieciu lat Holandia stata si¢ jednym z glow-
nych rozgrywajacych w dziedzinie oficjalnej pomocy rozwojowej. Poprzez
wieloletnie budowanie swojej pozycji w $wiecie dzi§ moze liczy¢ na miano
eksperta. Holendrzy moga jednocze$nie poszczycic si¢ pozycja obserwatora przy
zawieraniu umoéw mig¢dzynarodowych. Porzucenie idei 0,7% GNI dla ODA jest

4 Tweede Kamer der Staten-Generaal (2011):Vaststelling van de begrotingsstaten van het
Ministerie van Buitenlandse Zaken (V) voorhet jaar 2012, nr 2, memorie van toelichting, www.
rijksbegroting.nl/binaries/pdfs/1/6/0/kst160359.pdf [29.12.2014].

15 Tweede Kamer der Staten-Generaal (2011): Homogene Groep Internationale Samenwerking
2012 (HGIS-nota 2012), 33 002, nr 3,lijst van vragen en antwoorden, https://zoek.officielebekend-
makingen.nl/kst-33002-3.pdf [29.12.2014].

16 Tweede Kamer der Staten-Generaal (2012):Homogene Groep Internationale Samenwer-
king2013 (HIS-nota 2013), s. 17 [29.12.2014].
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dos¢ niezwyktym posunigciem, szczeg6lnie historycznego punktu widzenia jest
to zaskakujace. Pomimo wcze$niejszych recesji gospodarczych, np. w 1980 r.,
poziom 0,7% ciagle byl utrzymywany. Z perspektywy migdzynarodowej byto
to nieoczekiwanym posuni¢gciem nowego rzadu holenderskiego, tym bardziej
ze osiggnigcie Milenijnych Celow w 2015 r. jest juz tak blisko. Mimo tej de-
cyzji istnieja ciggle wyzwania i szanse wzmocnienia si¢ roli faworyta w tych
dziedzinach, w ktorych Holendrzy wnosza realng warto$¢ dodang, np. woda,
rolnictwo, zdrowie seksualne, rozw¢j instytucjonalny. Takie dziatanie wymaga
dalszej specjalizacji i utrzymania na wysokim poziomie merytorycznym polityki
pomocy rozwojowej.

Ostatnia decyzja rzadu o polaczeniu Ministerstwa Handlu Zagranicznego
z Ministerstwem Wspolpracy Rozwojowej w jedno ministerstwo stwarza realng
mozliwos¢ zintensyfikowania dziatan w polityce na rzecz rozwoju. Polaczenie sit
dwoch ministerstw jest nie tylko oszczednos$cig dla budzetu, ale i réwniez zinten-
syfikowaniem dziatan. Niderlandzka polityka rozwoju opiera si¢ zdecydowanie
na rozwoju gospodarczym krajow beneficjentow. Biorac pod uwagg fakt o zalez-
nosci gospodarczej na relacji donator — beneficjent, Holendrzy nie moga pozwo-
li¢ sobie na ciecia budzetowe godzace bezposrednio w ich interesy handlowe.
Jedyne ograniczenia dotyczy¢ beda zmniejszenia liczy ambasad i pracownikow
w nawigzaniu do zmniejszenia liczby partneréw. Poprawa przejrzystosci dziatan
motywow 1 interesoOw udzielania pomocy jest szansg dla Holandii. W poréwnaniu
do pozostatych donatoréw interesy geopolityczne odgrywaja bardzo ograniczong
role w holenderskiej pomocy rozwojowej. Ma to kluczowe znaczenie, poniewaz
polityka pomocowa obejmuje szeroki zakres celow, od redukcji ubdstwa po walke
ze zmianami klimatu. Zwickszenie przejrzystosci pozwala na zacie$nienie relacji
z biorca i dawca. Nalezy podnosi¢ swiadomo$¢ na temat wzajemnych korzysci
wynikajacych z pomocy rozwojowe;j.
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Determinants of Dutch development aid

Abstract. Contemporary development aid is subject to a continuous transformation depending on
both the current economical and political situation. The article describes the determinants of Dutch
development aid. It defines how Dutch development aid has been in the process of reorganization
in recent years. The author considers the impact of abandoning the idea of the level of 0.7% GNI
for ODA and joining into one body the two ministries that are responsible for development aid. Si-
multaneously, the author does an analysis of the decision-making and financing of development aid.

Keywords: development aid, Dutch aid, NGOs, CSOs, ODA
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Zjawisko pracoholizmu
na tle koncepcji work-life balance
we wspotczesnych organizacjach

Streszczenie. Problem pracoholizmu, zjawiska groznego dla jednostki uzaleznionej, a takze $rodo-
wiska, w ktorym zyje i pracuje, jest tematem niezwykle aktualnym, biorac pod uwage wymagania
wspotczesnego rynku pracy. Jednoczes$nie panuje moda na zdrowy styl Zycia: rozsadne odzywianie,
dbanie o kondycje fizyczng i unikanie stresu. Czy wspolczesni pracodawcy zdaja sobie sprawe
z tego, ze podstawa dobrze prosperujacego biznesu jest zdrowy, usatysfakcjonowany pracownik?
Celem niniejszego artykutu jest proba znalezienia odpowiedzi na pytanie, jak pracodawcy dbaja
o zdrowe funkcjonowanie pracownikéw w opinii tych ostatnich oraz okreslenie czestosci wyste-
powania probleméw zwigzanych z uwiktaniem w prace na poziomie subiektywnej oceny samych
zainteresowanych. Postawiono hipotezy, w ktorych zaktada sie, ze w organizacjach, w ktorych
pracuja respondenci, stosowane sg dziatania w kierunku utrzymania rownowagi pomiedzy zyciem
zawodowym a prywatnym pracownikow; pracownicy nie zauwazaja problemow z utrzymaniem
réwnowagi zyciowej oraz pracoholizmem wsréd wspolpracownikow; a takze hipoteze dotyczaca
niezapobiegania rozwijaniu si¢ zjawiska pracoholizmu przez pracodawcow. Postawione hipotezy
zostaly weryfikowane na podstawie subiektywnych opinii 0s6b badanych. Niniejsza praca zostata
napisana na podstawie niepublikowanej pracy licencjackiej autorki, w artykule wykorzystano
fragmenty tresci oraz wyniki badan przeprowadzonych na potrzeby pracy licencjackiej.

Stowa kluczowe: pracoholizm, work-life balance, satysfakcja z pracy, prewencja problemow
zwiazanych z uwiktaniem zawodowym

1. Wstep

Niniejszy artykul pos§wiecony jest zagadnieniom zwigzanym z uwiktaniem za-
wodowym, ktore we wspotczesnym $swiecie dotyka coraz wigksza liczbe 0sob
aktywnych zawodowo. Autorka ma na celu sprawdzenie, w jaki sposob pracow-
nicy postrzegaja i oceniaja dziatania nakierowane na ulatwienie im pogodzenia
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ze soba dwoch najwazniejszych sfer zycia — prywatnej i zawodowej. Wyniki
przeprowadzonych badan opieraja si¢ na subiektywnych opiniach pracownikow
réznego typu organizacji dziatajagcych na terenie Polski.

2. Pracoholizm

Uzaleznienie od pracy jest prawdopodobnie najgrozniejszym z probleméw spo-
tecznych zwigzanych z uwiktaniem zawodowym. Wbrew powszechnej opinii
pracoholizm jest niebezpiecznym uzaleznieniem, ktorego skutki obejmuja nie
tylko zycie zawodowe, ale takze prywatne osoby uzaleznionej, wlaczajac w to
zdrowie, a nawet zycie jednostki. Zjawisko to monitorowane jest przez srodowi-
sko akademickie od niedawna. Pierwszy raz terminu ,,pracoholizm” uzyto w roku
1971. Za jego tworce uwaza si¢ Wayne’a Oatesa, pastora i psychologa religii,
ktory porownat pracoholizm do tak niebezpiecznego uzaleznienia jak uzaleznienie
od alkoholu. Podstawowymi wyznacznikami pracoholizmu byty dla Oatesa: utrata
kontroli nad czasem pos$wigcanym na pracg, poczucie wewnetrznego przymu-
su wobec pracy oraz wystepowanie zjawiska zblizonego do objawow zespotu
abstynencyjnego!. Dalsze badania nad uzaleznieniem od pracy doprowadzity do
okreslenia go mianem uzaleznienia czynnosciowego, ktore charakteryzuja: utrata
kontroli nad wtasnym zachowaniem, pojawienie si¢ nowej hierarchii wartosci,
wzrost tolerancji dla zazywanej substancji lub czynnos$ci uzalezniajgcej oraz
wystepowanie sygnatéw odstawienia®. Trudno wyobrazi¢ sobie, ze pracoholizm,
kojarzony czg¢sto z sukcesem zawodowym, gratyfikacja finansowa i prestizowym
stanowiskiem, moze mie¢ negatywne skutki na zycie jednostki.

Jednak w literaturze znalez¢ mozna wiele danych $wiadczacych o patolo-
gicznych konsekwencjach przepracowania. Wsréd symptomow fizjologicznych
dotykajacych jednostke uzaleznionag mozna wymienié¢: bole glowy, niestrawnosc,
zmeczenie, bole i wrzody zoladka, alergie, tiki nerwowe, skrocenie oddechu,
zawroty glowy, bole w klatce piersiowej itp. Natomiast lista objawdéw behawioral-
nych obejmuje m.in.: problemy ze snem, zdenerwowanie, nieumiejetnos¢ zrelak-
sowania si¢, hiperaktywnos¢, problemy z koncentracja uwagi, zmienne nastroje,
niecierpliwo$¢ oraz problemy z zapamietywaniem?®. Skutkiem innego rodzaju staja
si¢ klopoty z funkcjonowaniem spotecznym pracoholika. Caty swoj czas oraz
uwage poswieca on pracy, co powoduje zubozenie kontaktow interpersonalnych

' E. Hornowska, W.J. Paluchowski, Praca — skrywana obsesja, Bogucki Wydawnictwo Na-
ukowe, Poznan 2007, s. 12.

2 H. Se¢k, Psychologia kliniczna i psychologia zdrowia, WN PWN, Warszawa 2001; za:
L. Golinska, Pracoholizm. Uzaleznienie czy pasja, Difin, Warszawa 2008.

3 E. Hornowska, W.J. Paluchowski, op. cit., s. 43.
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oraz ich jakos$ci. Badania zwigzku pomigdzy pracoholizmem a funkcjonowaniem
rodziny wykazaly, ze pracoholiczy tryb zycia prowadzi do ptytkich relacji ro-
dzinnych, wptywa na konflikty w matzenstwie i staje si¢ przyczyna powielania
dysfunkcyjnego wzoru funkcjonowania rodziny*. Na uzaleznieniu od pracy
rodzica tracg jego dzieci, wspotmatzonek oraz przyjaciele, odstawieni na drugi
plan osoby pochtonigtej obowiazkami zawodowymi w stopniu patologicznym,
poniewaz pracoholik gotow jest poswigci¢ zycie rodzinne na rzecz satysfakcji
z pracy’. Najbardziej istotnym, z punktu widzenia niniejszej pracy, jest wplyw
uzaleznienia od pracy na funkcjonowanie zawodowe jednostki. Kilka podstawo-
wych cech charakteryzujacych pracoholikéw ma wplyw na ich funkcjonowanie
w miejscu pracy. Po pierwsze perfekcjonizm, ktory wigze si¢ z drobiazgowym
planowaniem wykonania zadania i niechgcia wobec delegowania czynnosci
(pracoholik przekonany jest o tym, ze sam potrafi wykona¢ zadanie najlepiej),
powoduja wydtuzanie si¢ procesu realizacji obowiazkow zawodowych. Osoby
uzaleznione od pracy dziatajg w sposob sztywny, ze wzgledu na unikanie ryzyka
wolg postugiwac si¢ wyprébowanymi sposobami realizacji zadania, co obniza
kreatywno$¢ i elastyczno$¢ pracoholika. Ponadto gtéwng motywacija pracoholikow
do podejmowania dziatania jest podnoszenie swojej warto$ci i ochrona wtasnego
Ja%, z tego powodu wybierajg zadania o minimalnym stopniu ryzyka poniesienia
porazki, aby nie naraza¢ si¢ na niska ocen¢ ze strony otoczenia spotecznego.
Wazniejsza rol¢ odgrywa dla pracoholikow to, jak wypadng przed wspotpracow-
nikami niz jako$¢ wykonania zadania’. Idealnymi zadaniami dla pracoholikow
sg te 0 bardzo niskim lub bardzo wysokim poziomie trudnosci®. Podejmowanie
si¢ takich zadan koreluje z niskim poziomem motywacji osiagnig¢ oraz niskim
Igkiem przed poniesieniem porazki — podejmowanie si¢ zadan trudnych wiaze
si¢ z szacunkiem i podziwem ws$rod wspotpracownikdw, natomiast w przypadku
porazki zawsze istnieje mozliwos¢ usprawiedliwienia jej niewykonalnym pozio-
mem trudnosci; realizacja zadan bardzo tatwych skazana jest na powodzenie,
co nie narusza poczucia wiasnej wartosci pracoholikow. Nalezy zwrocic¢ takze
uwage na to, ze pracoholicy, mimo tego ze praca jest w ich przypadku wyznacz-
nikiem poczucia wlasnej wartos$ci, nie potrafia doceni¢ ani Swietowa¢ wlasnych

4 B.E. Robinson, P. Post, Work addiction as a function of family of origin and its influence
on current family functioning, ,,Family Journal” 1995, nr 3, s. 200-206; idem, Risk of work ad-
diction to family functioning, ,,Psychological Reports” 1997, nr 81, s. 91-95; za: B.E. Robinson,
Workaholism and family functioning: a profile of family relationships, psychological outcomes, and
research considerations, ,,Contemporary Family Therapy” 2001, nr 23 (1), s. 123—135.

5 G. Porter, Workaholic Tendencies and the High Potential for Stress Among Co-workers, ,,In-
ternational Journal of Stress Management” 2001, nr 2, s. 147-164; za: L. Golinska, op. cit., s. 136.

¢ E. Hornowska, W.J. Paluchowski, op. cit., s. 45.

7 Ibidem.

8 D. Kozak, Pracoholizm a neurotyzm — osobowosciowe uwarunkowania uzaleznienia od
pracy, www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/12/id/224 [8.09.2013].
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sukcesow. Stawiaja sobie zbyt wysokie wymagania, ktorym nie moga sprostac,
co napedza poczucie niskiej wartosci. Tak jak w przypadku zycia rodzinnego
uzaleznienie od pracy réwniez oddziatuje na relacje interpersonalne w pracy.
Perfekcjonizm, nieufno$¢ wobec innych, stawianie wysokich wymagan (nie
tylko sobie, ale takze wspotpracownikom) oraz nadmierna kontrola prowadza
do konfliktow spotecznych. Pracoholicy, ktoérzy najwyzej cenig sobie wywig-
zywanie si¢ z obowiazkoéw zawodowych, nie dbajg o relacje interpersonalne ze
wspotpracownikami, nie interesujg ich emocje i potrzeby innych. Wszystkie te
cechy i sposoby funkcjonowania pracoholikéw daja obraz niekorzystnych konse-
kwencji uzaleznienia od pracy na jakos¢ i sposob jej wykonywania. Pracoholik,
mimo swego zaangazowania, dobrych checi i zaabsorbowania praca, nie pracuje
W sposob efektywny i przynoszacy korzysci organizacji.

3. Work-life balance

Work-life balance jest koncepcja zarzadzania czasem powstalg na przetomie
lat 70. 1 80. jako odpowiedz na coraz czesciej spotykane problemy spoteczne
zwigzane z uwiklaniem w prace i skutkujace zaburzonymi wzorcami funkcjo-
nowania pracownikéw oraz ich rodzin, a takze skrajnymi przypadkami $mierci
z przepracowania’. Celem jej stosowania jest osiggniecie swoistej rownowagi
pomiedzy zyciem zawodowym a prywatnym oséb aktywnych zawodowo. Istota
koncepcji jest znalezienie rozwigzania, ktore pozwoli pracownikowi wywigzy-
wacé si¢ z obowigzkéw zawodowych i prywatnych w sposob satysfakcjonujacy
i nieprzynoszacy deficytow w ktorejkolwiek ze sfer zycia jednostki'?. Czte-
ry gléwne sfery zycia, pomiedzy ktorymi jednostka ma za zadanie odnalez¢
i utrzyma¢ rownowage to: Ja, rodzina, praca oraz znajomi/przyjaciele''. Wedtug
Davida Clutterbucka osiggnigcie work-life balance osoby aktywnej zawodowo
sprowadza si¢ do czterech zasad: uswiadomienia sobie réznych wymagan zwig-
zanych z inwestowaniem czasu i energii we wszystkie sfery zycia; umiejg¢tnosci
dokonywania wyboroéw zwigzanych ze wspomnianym inwestowaniem naktadow
czasu i energii; zbudowania hierarchii indywidualnych priorytetow jednostki,
co jest podstawg dokonywania wyboréw oraz dokonywania ich $wiadomie'?.
Nalezy jednak pamigtaé, ze nie tylko sama jednostka ma wplyw na swdj spo-

? O zjawisku karoshi (jap. $mier¢ z przepracowania) pisali m.in.: L. Golinska, op. cit.; A. Ka-
nai, Karoshi (Work to Death) in Japan, ,Journal of Bussiness Ethics” 2009, nr 84, s. 209-216.

10 M.J. Grawitch, P.W. Maloney, S.E. Mooshegian, L.K. Barber, Examining the Nomological
Network of Satisfation With Work-Life Balance, ,Journal of Occupational Health Psychology”
2013, nr 18 (3), s. 276-284.

' D. Clutterbuck, Réwnowaga miedzy zyciem zawodowym a osobistym, OE, Krakow 2005.

12 D. Clutterbuck,. op. cit.
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sob funkcjonowania i godzenie ze sobg obowigzkow wynikajacych z dziatania
w réznych sferach zycia. Olbrzymie znaczenie w tej kwestii ma organizacja,
w ktorej osoba pracuje oraz rozwigzania i mozliwosci, jakie §rodowisko pracy
stawia przed swoim pracownikiem. Swiadomy pracodawca zdaje sobie sprawe
z tego, ze dobro organizacji ma swoje podioze w dobrobycie jej pracownikow.
Wsrdd programéw na rzecz work-life balance, ktore moze stosowaé organizacja,
mozna wymieni¢: urlopy wychowawcze badz dla os6b opiekujacych si¢ bliska
osobg niepetnosprawng, wykonywanie pracy w domu (home-office), odliczanie
nadgodzin od normalnego czasu pracy, mozliwos¢ dzielenia si¢ etatem czy
elastyczny czas pracy, w ktorego sktad wchodza m.in. ruchome godziny rozpo-
czgcia 1 zakonczenia pracy, roczne rozliczanie czasu pracy oraz skompresowany
tydzien pracy.

Za wdrazaniem réznego rodzaju programow wspierajacych work-life balance
pracownikow przemawiaja wyniki przeprowadzonych badan dostarczajace ar-
gumentow na rzecz koncepcji. Oczywiste jest, ze organizacja, ktora swiadomie
dba o swojego pracownika, jest pozadanym miejscem pracy. Wedlug badan
przeprowadzonych przez brytyjskie Ministerstwo Handlu i Przemyshu ponad
30% pracujacych obywateli wybratoby mozliwos¢ elastycznego czasu pracy niz
podwyzke o 1000 funtow'’. Mozliwo$¢ dostosowywania czasu pracy do obo-
wigzkow prywatnych jest dla respondentow cenniejsza niz dodatkowe korzysci
finansowe. 70% kierownikoéw najwickszych amerykanskich organizacji, ktorych
pracownicy korzystaja z programu elastycznego czasu pracy, twierdzi, ze rozwia-
zanie to podniosto produktywno$¢ ich podwtadnych!*. Kolejne badania przepro-
wadzone przez Resource Connection and Industrial Society dostarczyty danych
$wiadczacych o tym, ze az 70% zatrudnionych na elastycznych zasadach osiaga
wieksza wydajnos¢ i pracuje lepiej niz pracownicy pracujacy na tradycyjnych
warunkach!®. Na podstawie tych samych badafh stwierdzono jednocze$nie, ze
wérod kierownikow pracujacych na niepelnym etacie 70% z nich osigga wyniki
0 30% lepsze od kierownikow zatrudnionych w pelnym wymiarze godzin. Wyniki
te $wiadcza o znaczacym wplywie przemegczenia na wydajnos¢ i efektywnosc¢
pracownikoéw réznych szczebli. Dlatego tak wazne jest, aby pracownicy mieli
szanse zadbac o swoje zdrowie i relacje rodzinne. Na podstawie wielu kolejnych
badan dowiadujemy sie, ze stosowanie si¢ do zasad koncepcji work-life balance
przez organizacje przynosi korzysci w zakresie fluktuacji pracownikow, zado-
woleniu klientdw, podnoszeniu zyskéw organizacji, zaangazowaniu i lojalno$ci
pracownikow, ich absencji, a nawet liczbie popetnianych w pracy btedow'®. Jezeli

13 Tbidem.
14 Tbidem.
15 Tbidem.
16 Thidem.
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pracodawcy beda swiadomi korzysci wynikajgcych ze stosowania si¢ do zasad
koncepcji work-life balance, bedzie to miato pozytywny efekt na funkcjonowanie
organizacji, a przede wszystkim na jako$¢ zycia jej pracownikow.

4. Problem badawczy

Temat podjetych badan porusza kwesti¢ pracoholizmu oraz koncepcji work-life
balance jako jednej z metod zapobiegania problemom zwigzanym z uwiktaniem
w praceg na tle wspolczesnych organizacji. Odpowiedzi respondentdw majg do-
starczy¢ subiektywnej opinii pracownikow na temat warunkow, jakie oferujg im
pracodawcy. Jednym z celéw badania jest okreslenie, czy pracownicy odbieraja
dziatania pracodawcow jako swiadome dbanie o rownowage pomiedzy zyciem
zawodowym a prywatnym swoich podwladnych oraz czy zauwazajg proby za-
pobiegania rozwojowi probleméw zwigzanych z uwiktaniem w pracg. Ponadto
badania dostarczg informacji na temat aktualnego stanu ewentualnych problemow
szacowanego na podstawie subiektywnych opinii pracownikow, ktorzy oceniajg
jednoczesnie swoja sytuacje zawodowa. Kolejny cel to okreslenie stopnia wiedzy
na temat uzaleznienia od pracy oraz jego konsekwencji wérod osob badanych.

5. Hipotezy

Hipotezy zostaty przyjete na podstawie przegladu literatury i specyfiki problemu
badawczego:

1. W opinii pracownikéw pracodawcy dbaja o rownowage pomi¢dzy zyciem
zawodowym a prywatnym swoich pracownikow, stosujac si¢ do zasad koncepcji
work-life balance.

2. Pracownicy nie zauwazaja u siebie ani u swoich wspotpracownikoéw za-
chwiania rownowagi pomiedzy zyciem zawodowym a prywatnym.

3. Pracownicy nie zauwazajg u siebie ani u swoich wspotpracownikow prob-
lemu uzaleznienia od pracy.

4. Wedhug opinii respondentow pracodawcy nie staraja si¢ zapobiegac praco-
holizmowi wsrdd swoich podwtadnych.

6. Procedura badania i narzedzie

Badanie zostato przeprowadzone za pomocg ankiety internetowej, zamieszczonej
na stronie i wysytanej do przypadkowych oséb. Proces zbierania danych trwat
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pie¢ tygodni (od 6.03.2014 do 10.04.2014). Ankieta zawierata metryczke,
w ktorej respondenci wybierali przedziat wiekowy, do ktorego naleza (,,do
30 lat”, ,,30-39 lat”, ,,40-55 lat”, ,,56—67 lat”), podawali pte¢ oraz dzial w fir-
mie, w ktorym pracujg. Ponadto zostali poproszeni o wybranie z podanych
mozliwosci wielko$ci organizacji/przedsigbiorstwa, w ktorym pracuja (,,do
10 pracownikow”, ,,do 50 pracownikow”, ,,do 250 pracownikow”, ,,powyzej
250 pracownikow”). W badaniu wykorzystano autorska ankiete, przygotowang na
potrzeby niniejszej pracy. Sklada si¢ ona z 12 pytan, na ktoére badani odpowiadali
poprzez ustosunkowanie si¢ do czterech mozliwych odpowiedzi lub wybieranie
pozycji, ktore najbardziej pasowaty do ich rozumienia danego zjawiska badz
sposobu funkcjonowania przedsigbiorstwa, w ktorym pracuja. Wsrod czterech
mozliwych odpowiedzi na pytania znalazty si¢: ,tak”, ,raczej tak”, ,raczej
nie” i ,,nie”. Pominigcie mozliwosci udzielenia odpowiedzi ,,nie wiem” byto
zabiegiem celowym, poniewaz wyniki ankiety majg charakter informacyjny,
natomiast odpowiedz ,,nie wiem” jest z tego punktu widzenia bezuzyteczna. Ze
wzgledow statystycznych wymuszenie na respondencie ustosunkowania si¢ do
odpowiedzi (w jedng lub druga strone) niesie wigcej informacji. Wyniki badania
sg subiektywnymi odczuciami respondentoéw, ich wlasnymi opiniami na temat
sytuacji swojej, swoich wspotpracownikdéw i przedsigbiorstwa, w ktérym pracuja,
dlatego informacyjny, czysto deklaratywny charakter wynikéw powinien stac si¢
podstawa do przeprowadzenia kolejnych badan.

7. Charakterystyka proby

W badaniu wzi¢to udzial 62 respondentow, ktorzy dobrowolnie wypehili ankiete
przez Internet. Wsrod osob badanych nieznacznie przewazali mezczyzni (53,23%
badanych). Wiek respondentow rozktadal si¢ nastepujaco: 33,87% badanych
znajduje si¢ w grupie ,,do 30 lat”, 40,32% badanych w grupie ,,30-39 lat”,
22,58% w grupie ,,40-55 lat” i 3,23% w grupie ,,56—67 lat”. Przewazajaca czg$¢
respondentéw pracuje w przemysle uslugowym (ponad 96%). Badani pracuja
w rdznego rodzaju dziatach organizacyjnych, dlatego dane zostaty posegregowane,
wedtug popularnego w naukach spotecznych podziatu, na kategorie zwigzane
z przedmiotem pracy respondentow. 79% badanych pracuje z ludzmi, 10% styka
si¢ podczas swojej pracy z danymi, a przedmiotem pracy 4,8% respondentow sa
roznego rodzaju rzeczy materialne. Przewazajaca cze$¢ respondentow (53,23%)
pracuje w duzych organizacjach zatrudniajacych wiecej niz 250 pracownikows;
6,45% pracuje w firmach liczacych do 10 pracownikéw, 25,81% w firmach za-
trudniajgcych do 50 pracownikéw, a 14,52% w firmach $rednich liczacych do
250 pracownikow.
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8. Wyniki

Pierwszym etapem analizy statystycznej uzyskanych danych byta analiza czg-
stosci udzielanych przez respondentow odpowiedzi. Wyniki analizy zostaly
przedstawione w tabeli 1. Przedstawia ona czg¢stos¢ udzielania poszczegdlnych
odpowiedzi na wszystkie pytania.

Tabela 1. Odpowiedzi udzielone przez osoby badane w ankiecie internetowe;j

Czgstotliwos$¢ odpowiedzi na pytanie (%)

Pytanie - —
tak raczej tak | raczej nie nie
Czy w firmie, w ktorej Pan/Pani pracuje, stosuje 50,00 32,26 11,29 6,45
si¢ dziatania wspierajace rownowage pomiedzy
zyciem zawodowym a prywatnym pracowni-
kow?
Czy Pana/Pani zdaniem tego rodzaju dziatania 38,71 40,32 14,52 6,45

skutecznie wplywaja na rownowage pomigdzy
praca a zyciem prywatnym pracownikow?
Czy w firmie, w ktorej Pan/Pani pracuje, satys- 19,35 46,77 27,42 6,45
fakcja pracownikow jest znaczacym czynnikiem
dla pracodawcy?

Czy dziatania podejmowane w celu osiagniecia | 20,97 40,32 29,00 9,71
rownowagi zyciowej przez pracownikéw sa
wazne w firmie, w ktorej Pan/Pani pracuje?

Czy zauwaza Pan/Pani konieczno$¢ przeciw- 37,10 40,32 16,13 6,45
dziatania powstawaniu badz pomagania w roz-
wigzywaniu probleméw pracownikow z pogo-
dzeniem tych sfer zycia?

Czy zauwaza Pan/Pani realnie istniejacy prob- | 25,81 32,26 25,81 16,13

lem z rownowaga pracownikow w firmie,
w ktorej Pan/Pani pracuje?

Czy w firmie, w ktorej Pan/Pani pracuje, ist- 27,42 29,03 33,87 9,68
nieje problem uzaleznienia od pracy?
Czy firma, w ktorej Pan/Pani pracuje, stara si¢ 8,06 32,26 30,65 29,03

zapobiega¢ pracoholizmowi wsrod personelu?

Czy w Pana/Pani otoczeniu panuje przekonanie, 8,06 11,29 56,45 24,19
ze pracoholizm jest zjawiskiem korzystnym
dla efektywnosci organizacji/przedsigbiorstwa?

Czy Pana/Pani zdaniem elastyczny czas pracy 58,06 35,48 0,00 6,45
moze wplynac¢ pozytywnie na zycie prywatne
pracownikow?

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Odpowiedzi respondentéw wydaja si¢ dostarcza¢ sprzecznych informacji.
Podczas gdy wigkszos¢ osob badanych stwierdza, ze w firmach, w ktorych pracu-
ja, stosowane sg dzialania wspierajgce rownowage pomiedzy zyciem zawodowym
a prywatnym pracownikow (ponad 80% pozytywnych odpowiedzi), jednoczesnie
sg one oceniane jako skuteczne (niecate 80% pozytywnych odpowiedzi), a dla
pracodawcow liczy si¢ satysfakcja pracownikow oraz ich osobisty work-life ba-
lance (w obu przypadkach ponad 60% pozytywnych odpowiedzi respondentow);
wyniki dostarczaja jednoczesnie opinii $wiadczacych o tym, ze mimo tych zalet
srodowiska pracy respondenci zauwazajg istnienie klopotow z utrzymaniem row-
nowagi pomig¢dzy zyciem zawodowym a prywatnym oraz problem uzaleznienia
od pracy wsrod wspolpracownikow (w przypadku obu pytan ok. 60% odpowiedzi
$wiadczacych o wystepowaniu niepozadanych zjawisk). Uzyskane wyniki zostang
szerzej omowione w podrozdziale dotyczacym wnioskow.

W ankiecie znalazty si¢ dwa pytania, na ktore respondenci odpowiadali,
wybierajac kilka odpowiedzi z wymienionych propozycji. Czg¢sto$¢ wyboru po-
szczegolnych odpowiedzi zostata przedstawiona w tabelach 2 oraz 3. Respondenci
zostali zapytani, jakie dzialania stosujg ich pracodawcy w celu wprowadzenia
zasad koncepcji work-life balance do kultury organizacji oraz poproszeni zostali
o wybranie pozycji, ktore trafnie opisujg ich zdaniem zjawisko pracoholizmu.

Kolejnym etapem analizy statystycznej uzyskanej bazy danych byta analiza
korelacji. Zastosowano analiz¢ Korelacje (Parami).

W zwiazku z hipoteza pierwsza, zakladajgca, ze pracownicy zauwazajg
$wiadomie podejmowane dzialania pracodawcow nakierowane na uzyskanie

Tabela 2. Czgsto$¢ stosowania poszczegolnych rozwigzan wspierajacych rownowage
miedzy zyciem zawodowym a prywatnym pracownikow

Rodzaj stosowanego dziatania Cizsggfji;f;le(ar;la
Ruchome godziny rozpoczecia i zakonczenia pracy 64,52
Elastyczny czas pracy 54,84
Urlop wychowawczy 51,61
Praca w domu 37,10
Odliczanie nadgodzin 30,65
Roczny urlop pracowniczy 17,74
Szkolenia z zakresu work-life balance 14,52
Dzielenie obowiazkéw zawodowych 12,90
Roczne rozliczanie czasu pracy 4,84
Skompresowany tydzien pracy 0,00

Zrdédto: opracowanie wiasne.
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Tabela 3. Skojarzenia respondentdéw z pracoholizmem

Czgsto$¢ udzielania

Opis zachowania odpowiedzi (%)

Psychiczne uzaleznienie od pracy 82,26
Zaniedbywanie obowiazkdéw rodzinnych na rzecz pracy 77,42
Poswigcanie wolnych dni od pracy na aktywno$¢ zawodowsa 75,81
Wewnetrzny przymus popychajacy do podejmowania aktywnosci 61,29

zawodowej pomimo $wiadomosci zwigzanych z tym osobistych,
negatywnych konsekwencji

Praca w duzym wymiarze godzin 58,06

Poswigcanie si¢ dla organizacji/przedsigbiorstwa, w ktorym dana 32,26
osoba pracuje, wykazywanie inicjatywy wykraczajacej poza na-
fozone na pracownika obowiazki zawodowe

Brak $wiadomosci przejawianego stylu pracy u pracoholika 27,42

Poddawanie si¢ kulturze organizacyjnej, w ktdrej wartosciami 24,19
cenionymi jest poswiecenie dla organizacji i postuszenstwo wobec
przetozonych, pracoholizm wynika z czynnikéw zewngtrznych
wobec pracownika

Przyjemnos¢ ptynaca z wykonywania obowiazkow zawodowych 8,06
Osigganie wysokiej efektywnosci w pracy 8,06
Podnoszenie wynikow organizacji 6,45

Zrodto: opracowanie wlasne.

i utrzymanie rownowagi zyciowej wsrod pracownikow, dokonano korelacji
pomiedzy zmiennymi: rodzaj wykonywanej pracy, wielkos¢ organizacji i znacze-
nie satysfakcji pracownikow dla pracodawcow ze zmienng dotyczacg stosowania
odpowiednich form zapobiegania zaburzeniom tej rownowagi przez pracodawcow.
Tylko korelacja pomigdzy subiektywng oceng znaczenia satysfakcji pracownikow
dla pracodawcow i stosowaniem zasad koncepcji work-life balance ma istotny
statystycznie, pozytywny zwigzek o umiarkowanej sile (» = 0,49). Oznacza to, ze
im wigksze znaczenie pracodawcy przypisuja satysfakcji swoich pracownikow,
w ich subiektywnym odczuciu, tym czeSciej respondenci zauwazajg stosowanie
rozwigzan wspomagajacych utrzymanie rownowagi pomig¢dzy zyciem zawodo-
wym a prywatnym.

Nastepnie sprawdzono stopien korelacji pomigdzy wielkoscig przedsigbior-
stwa a stosowaniem dziatan wspierajacych work-life balance wsrdd pracowni-
kow. Zbadano zwigzek 10 zmiennych (elastyczny czas pracy, ruchome godziny
rozpoczecia i zakonczenia pracy, odliczanie nadgodzin od normalnego czasu
pracy, dzielenie obowigzkow zawodowych, mozliwos¢ skorzystania z rocznego
urlopu pracowniczego, mozliwos¢ skorzystania z urlopu wychowawczego, czes-
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ciowa/catkowita praca w domu, szkolenia pracownicze zapoznajgce z koncepcjg
work-life balance, roczne rozliczanie czasu pracy oraz skompresowany tydzien
pracy) z wielko$cig przedsigbiorstwa, aby sprawdzi¢, czy wielko$¢ organizacji
wplywa na wigksza czestotliwo$¢ zauwazania przez respondentow stosowania
poszczeg6lnych form wspomagania rownowagi zyciowej pracownikow. Jedynie
zmienna dzielenie obowigzkow zawodowych ze wspolpracownikami korelowala
istotnie (dodatnio) z wielko$cia przedsigbiorstwa, co oznacza, ze im wigksza
organizacja, tym czesciej osoby badane deklarujg stosowanie formy dzielenia
pracy jako metody utatwiania pracownikom utrzymywania rownowagi mi¢dzy
zyciem zawodowym a prywatnym w organizacjach, w ktorych pracujg. Pomiedzy
zmiennymi wystepuje zwigzek o umiarkowanej sile ( = 0,39).

W nawigzaniu do drugiej hipotezy, ktora stwierdza, ze respondenci nie za-
uwazajg problemu z utrzymaniem réwnowagi zyciowej wsrod wspotpracowni-
koéw, zbadano korelacje pomiedzy zmienng zauwazanie zachwiania rownowagi
pomiedzy zyciem zawodowym a prywatnym w organizacji a pozostatymi, istotnymi
z tego punktu widzenia zmiennymi. Udato si¢ wykazaé istotny statystycznie
zwigzek pomiedzy zauwazaniem trudno$ci w utrzymaniu rownowagi a postrzega-
niem dziatania organizacji na rzecz work-life balance jako skutecznego. Opisana
korelacja jest korelacja ujemna o umiarkowane;j sile (» = —0,33). Oznacza to, ze
im wiecej trudnosci w utrzymaniu roéwnowagi pomiedzy zyciem zawodowym
a prywatnym (swoim badz wspotpracownikow) pracownik zauwaza, tym mniej
skuteczne w jego oczach wydajg si¢ starania organizacji, aby wspomagac utrzy-
manie tej rownowagi.

Kolejng korelacje zwigzang z druga hipoteza wykazano pomigdzy subiek-
tywng oceng znaczenia satysfakcji pracownikow dla pracodawcy a zauwazaniem
przez respondentdw problemow z utrzymaniem rownowagi zyciowej pracowni-
kéw w organizacji. Pomigdzy tymi dwiema zmiennymi wystepuje staba, lecz
istotna statystycznie, ujemna korelacja (» = —0,28). Oznacza to, ze im mniejsze
znaczenie, zdaniem respondenta, ma dla pracodawcy satysfakcja jego pracow-
nikdéw, tym wigcej problemdéw z utrzymaniem réwnowagi zyciowej wystepuje
wsrdd pracownikdéw organizacji.

Ostatnig, wazng korelacjg jest dodatni, umiarkowany, istotny statystycznie
zwigzek pomigdzy zmiennymi: zauwazanie zachwiania rownowagi pomiedzy
zyciem zawodowym a prywatnym w organizacji a zauwazanie problemu uzalez-
nienia od pracy w organizacji (r = 0,48). Okazuje si¢, ze im wyzszy poziom
spostrzegania problemu z rownowaga w zyciu pracownikow, tym wyzszy poziom
zauwazalno$ci wystepowania problemoéw z pracoholizmem.

Z perspektywy trzeciej hipotezy, dotyczacej zauwazania problemu pracoho-
lizmu wsrod respondentéw oraz ich wspotpracownikow, wazne jest sprawdze-
nie, czy istniejg jakiekolwiek zwiagzki pomiedzy zmienng zauwazanie problemu
uzaleznienia od pracy w organizacji a pozostalymi, wyréznionymi czynnikami.



14 MARIANNA URBANEK

Na podstawie uzyskanych danych wykazano réwniez istotng statystycz-
nie zalezno$¢ pomiedzy wielkos$cia organizacji a poziomem zauwazalnoS$ci
wystgpowania problemow z uzaleznieniem od pracy wsrdod pracownikow.
Wspoétezynnik korelacji wynosi » = —0,38, co oznacza, ze zwigzek jest ujemny
i o umiarkowanej sile. Im wigksza organizacja, tym rzadziej zauwazany jest
problem pracoholizmu wsroéd pracownikow.

W wyniku analizy statystycznej ustalono, ze poziom zauwazalnosci prob-
lemu uzaleznienia od pracy nie koreluje z zadng forma wspierania rownowagi
zyciowej wsérod pracownikow. Jednak wykazano istotny statystycznie, cho¢
staby, zwigzek pomigdzy zmienng zauwazanie problemu uzaleznienia od pracy
w organizacji a subiektywng oceng znaczenia satysfakcji pracownikow dla praco-
dawcy (r =—0,28). Zwiazek jest ujemny, co oznacza, ze im wyzsze, subiektywnie
oceniane, znaczenie dla pracodawcy ma satysfakcja pracownikow, tym rzadziej
zauwaza si¢ W organizacji wystepowanie uzaleznienia od pracy.

Nastepnie sprawdzono zwigzek pomiedzy ta samag zmienng — zauwazanie
problemu uzaleznienia od pracy w organizacji a oceng respondentdw znaczenia
koncepcji work-life balance dla pracodawcow. Korelacja pomiedzy zmiennymi
jest staba, ale istotna statystycznie o znaku ujemnym (» = —0,25), co oznacza,
ze im wazniejsze sg w organizacji zasady dbania o utrzymywanie rownowagi
pomigdzy zyciem zawodowym a prywatnym pracownikow, tym mniejszy poziom
zauwazalnos$ci problemu pracoholizmu wérod pracownikow.

Ostatnig istotng statystycznie korelacja dotyczaca hipotezy trzeciej jest
umiarkowany, dodatni zwigzek pomigdzy poziomem zauwazalnosci problemu
pracoholizmu a panujacym w organizacji przekonaniem o korzystnym wplywie
uzaleznienia od pracy na wyniki organizacji. Im bardziej pozytywnie postrzegane
sa efekty pracoholizmu dla organizacji, tym wyzszy poziom zauwazalnosci tego
problemu wsrod pracownikow (r = 0,38).

W odniesieniu do hipotezy czwartej zaktadajacej, ze pracownicy nie spo-
strzegaja dziatan w kierunku zapobiegania pracoholizmowi wsréd podwtadnych,
wazne byto sprawdzenie, czy istnieje zwigzek pomiedzy powszechnie panujacym
w organizacji przekonaniem o pozytywnym wptywie uzaleznienia od pracy na
wyniki organizacji a opinig pracownikéw na temat ewentualnego przeciwdziatania
temu uzaleznieniu przez organizacj¢. Analiza statystyczna wykazata istotny, staby
zwigzek pomigdzy zmiennymi, o ujemnym kierunku (» = —0,26), co oznacza, ze
im bardziej powszechne w organizacji pozytywne postrzeganie efektow pracoho-
lizmu, tym mniejszy poziom dostrzegania dziatan zapobiegajacych uzaleznieniom
W organizacji.

Tabela 4 przedstawia zestawienie wszystkich istotnych statystycznie korela-
cji pomiedzy zmiennymi, ktore udato si¢ wykaza¢ podczas dokonanej analizy
statystycznej.
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Tabela 4. Poziomy korelacji migdzy istotnymi statystycznie zwigzkami migdzy zmiennymi

Badanie korelacji pomigdzy zmiennymi r Pearsona Istotnos¢
Subiektywna ocena znaczenia satysfakcji pracownikéw dla pra- 0,49 < 0,001
codawcow 1 zauwazanie stosowania zasad koncepcji work-life
balance w organizacji
Drzielenie obowigzkow zawodowych ze wspotpracownikami i wiel- 0,39 < 0,001
koS¢ przedsigbiorstwa
Zauwazanie zachwiania rownowagi pomiedzy Zyciem zawodowym -0,33 < 0,001
a prywatnym w organizacji i1 postrzeganie dziatania organizacji na
rzecz work-life balance jako skutecznego
Subiektywna ocena znaczenia satysfakcji pracownikow dla pra- —-0,28 0,03
codawcow 1 zauwazanie zachwiania rownowagi pomiedzy Zyciem
zawodowym a prywatnym w organizacji
Zauwazanie zachwiania rownowagi pomiedzy zZyciem zawodowym 0,48 < 0,001
a prywatnym w organizacji 1 zauwazanie problemu uzaleznienia
od pracy w organizacji
Wielkos¢ organizacji i zauwazanie problemu uzaleznienia od pracy -0,38 < 0,001
w organizacji
Zauwazanie problemu uzaleznienia od pracy w organizacji i subiek- 0,28 0,03
tywna ocena znaczenia satysfakcji pracownikow dla pracodawcow
Zauwazanie problemu uzaleznienia od pracy w organizacji 1 zna- 0,25 0,04
czenie koncepcji work-life balance dla pracodawcow
Zauwazanie problemu uzaleznienia od pracy w organizacji i po- 0,38 < 0,001
wszechnie panujqce przekonanie o pozytywnym wplywie uzaleznie-
nia od pracy na wyniki organizacji
Powszechnie panujqce przekonanie o pozytywnym wplywie uzalez- -0,26 0,04

nienia od pracy na wyniki organizacji i zauwazanie przeciwdzia-
tania wystepowaniu pracoholizmu w organizacji

Zro6dto: opracowanie wiasne.

Nastepnym etapem analizy zebranych danych byly testy istotnosci réznic.
Ze wzgledu na to, ze rozktad obu badanych zmiennych zaleznych (zauwazanie
zachwiania rownowagi pomiedzy zyciem zawodowym a prywatnym w organizacji
oraz zauwazanie problemu uzaleznienia od pracy w organizacji) nie sa zgodne
z rozktadem normalnym, zastosowano test U Manna-Whitneya. Jednak analiza
nie wykazata istotnych réznic pomiedzy kobietami i mezczyznami w stopniu
zauwazalnosci problemow z utrzymaniem rownowagi zyciowej pracownikow ani
pracoholizmem w organizacji. Podobnie zmienna wiek, nie rdznicuje poziomu
zauwazalno$ci wymienionych probleméw wsrod pracownikow.

Z powodu istnienia korelacji $wiadczacych o istotnych zwigzkach pomiedzy
zauwazaniem przez respondentéw dziatan ukierunkowanych na poczucie satys-
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Tabela 5. Wyniki dokonanej analizy regresji

Analiza regresji pomigdzy zmiennymi: R-kwadrat Istotnos¢

Subiektywna ocena znaczenia satysfakcji pracownikow dla pra- 0,08 0,03
codawcow 1 zauwazanie zachwiania rownowagi pomiegdzy zyciem
zawodowym a prywatnym w organizacji

Zauwazanie zachwiania rownowagi pomiedzy zyciem zawodowym 0,23 < 0,001
a prywatnym w organizacji 1 zauwazanie problemu uzaleznienia
od pracy w organizacji

Zrddto: opracowanie wiasne.

fakcji z pracy 1 wystepujaca rownowaga zyciowa pracownikow dokonano analizy
regresji badajacej wpltyw jednej zmiennej na druga. Analiza regresji wykazata
istotny statystycznie wptyw zmiennej subiektywna ocena znaczenia satysfakcji
pracownikow dla pracodawcow na stopien zauwazalno$ci problemu zachwiania
rownowagi zyciowej pracownikow. Zgodnie z wynikami analizy ocena znacze-
nia satysfakcji wyjasnia zaledwie 8% probleméw z rownowaga zyciowa pod-
wiadnych. Niski wynik moze by¢ spowodowany niereprezentatywnoscia proby
badZz przyczyna tkwi w subiektywnosci ocen respondentow. By¢ moze gdyby
w organizacjach badane byty: poziom satysfakcji pracownikéw oraz poziom ich
rownowagi pomiedzy zyciem zawodowym a prywatnym, wykazano by wyzszy
stopien zalezno$ci pomiedzy tymi zmiennymi. Ograniczeniem dokonanej analizy
jest opieranie si¢ na subiektywnych deklaracjach respondentow.

Analizg regresji wykorzystano rowniez dla sprawdzenia podstawowego
zatozenia niniejszej pracy o wplywie zachwiania rownowagi pomiedzy zyciem
zawodowym a prywatnym na rozwijanie si¢ problemu uzaleznienia od pracy.
Wyniki dokonanej analizy potwierdzaja wplyw stopnia dostrzegania problemu
zachwiania rownowagi zyciowej na spostrzeganie wystepowania problemu pra-
coholizmu przez osoby badane. Zmienna zauwazanie zachwiania rownowagi
pomiedzy Zyciem zawodowym a prywatnym w organizacji wyjasnia 23% zmiennej
zauwazanie problemu uzaleznienia od pracy w organizacji. Mozna stwierdzi¢, ze
w badanej probie zaburzenie rownowagi pomigdzy zyciem zawodowym a pry-
watnym jest predyktorem uzaleznienia od pracy.

Tabela 5 przedstawia wyniki obu analiz regresji, ktére okazaty sie istotne
statystycznie.

9. Whioski

Celem podjetych badan byta ocena, na podstawie zebranych opinii respondentow
pracujacych w réznego rodzaju organizacjach, podejmowanych przez pracodaw-
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coOw dziatan na rzecz zapobiegania wystgpowaniu patologii w miejscu pracy,
a takze okre$lenie poziomu subiektywnej opinii respondentow na temat skali
zjawiska pracoholizmu i zaburzenia rownowagi pomigdzy zyciem zawodowym
a prywatnym wsrod pracownikoéw. Przeprowadzona analiza uzyskanych podczas
badania danych pozwolita na weryfikacj¢ postawionych hipotez.

Hipoteza pierwsza, zaktadajaca, ze respondenci zauwazajg dziatania praco-
dawcow podejmowane w kierunku wspierania swoich pracownikow w znalezieniu
1 utrzymywaniu rownowagi pomig¢dzy pracg a zyciem prywatnym, potwierdzila
si¢. Subiektywna opinia respondentow $wiadczy o tym, ze w organizacjach,
w ktorych pracuja, stosuje si¢ metody wspierajace koncepcje work-life balance.
Okoto 82% badanych udzielito odpowiedzi potwierdzajgcej postawiong hipote-
z¢. Jednak po analizie konkretnych metod stosowanych przez organizacje, ktore
zadeklarowali respondenci, mozna wnioskowa¢, ze sg to tradycyjne, podstawo-
we dziatania, ktéore mogg nie mie¢ duzego wpltywu na utrzymanie rownowagi
zyciowej pracownikow. Najczes$ciej stosowanymi metodami, wedtug osob
badanych, sa: ruchome godziny rozpoczecia i zakonczenia pracy, elastyczny
czas pracy (w tym miejscu potrzebne byloby doprecyzowanie, na jaka skale
pracownicy maja prawo korzysta¢ z tej mozliwo$ci) oraz mozliwos¢ wzigcia
urlopu wychowawczego. Powstaje pytanie, czy sg to rozwigzania, ktore na
dtuzsza mete moga utatwi¢ pracownikom pogodzenie obowigzkow rodzinnych
(prywatnych) i zawodowych. W obliczu prowadzonej przez Panstwo polityki
prorodzinnej, zach¢caniu mtodych ludzi do powigkszania rodzin, sg to metody,
ktore moga nie usatysfakcjonowa¢ mlodych/potencjalnych rodzicow. Skorzystanie
z urlopu wychowawczego moze prowadzi¢ do zagrozenia usunigciem z posia-
danego stanowiska pracy i dezaktualizacjg zawodowa, co moze budzi¢ niepokdj
wsrod osob pracujacych, stajacych w obliczu podejmowania zyciowych decyzji.
Kolejnymi, rowniez czgsciej stosowanymi rozwigzaniami w badanej grupie sa:
czgéciowa lub catkowita praca w domu i odliczanie nadgodzin od normalnego
czasu pracy — te rozwigzania sg bardzo korzystne dla pracownikow, pozwalaja
na taczenie pracy i roznego rodzaju obowigzkéw domowych, jednak stosowane
sa duzo rzadziej (kolejno w przypadku 37% i 30% udzielanych odpowiedzi).
Pozostale metody: dzielenie obowigzkow zawodowych pomigdzy pracownikami,
mozliwo$¢ skorzystania z rocznego urlopu pracowniczego, szkolenia pracownicze
zapoznajace z koncepcja work-life balance, roczne rozliczanie czasu pracy czy
skompresowany tydzien pracy, stosowane sg bardzo rzadko.

Zastosowana analiza korelacji wykazata istotny zwigzek pomiedzy wielko$ciag
przedsigbiorstwa a stosowaniem w nim metody dzielenia obowigzkéw zawodo-
wych; oznacza to, ze im wigksza organizacja, tym wigksza mozliwos$¢ skorzystania
z rozwigzan typu: job-sharing czy work-sharing. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
nadal w badanej probie niewielka czg$¢ respondentow zadeklarowata mozliwos¢
korzystania z tej metody w swoim miejscu pracy (12,90%). Pomimo tych wa-
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runkoéw respondenci zapytani wprost, czy uwazaja, ze metody stosowane w or-
ganizacjach, ktorych sg pracownikami, sg skuteczne w zapobieganiu zaburzeniu
rownowagi zyciowej pracownikow, oceniajg je pozytywnie (ok. 80% respondentow
udzielito odpowiedzi twierdzacej). Nalezy jednak zauwazy¢ wykazang w toku
analizy zalezno$¢, wedtug ktorej im wigcej trudnosci w utrzymaniu réwnowagi
pomigdzy zyciem zawodowym a prywatnym w organizacji respondenci zauwazaja,
tym stosowane metody oceniane sg jako mniej skuteczne — pracownicy $wiado-
mi powigzania pomig¢dzy jakoscig stosowanych metod a ich efektami na zycie
wspotpracownikoéw (badz wiasne), w skutecznosci stosowanych metod upatruja
przyczyny zachwiania rownowagi. Deklarowane zadowolenie ze skutecznosci sto-
sowanych metod pozostaje w sprzecznosci z kolejnym wnioskiem z badania. Okoto
77% respondentow potwierdza, ze w organizacjach, w ktorych pracuja, istnieje
konieczno$¢ przeciwdziatania zachwianiu rownowagi zyciowej pracownikéw lub
nawet podejmowania dziatan w kierunku wsparcia pracownikow w odnalezieniu
1 utrzymaniu work-life balance. Ponadto az 58% badanych zauwaza w organizacji
(u siebie badz u wspotpracownikow) problem w utrzymaniu rownowagi pomigdzy
zyciem prywatnym a zawodowym. Wniosek ten przeczy postawionej hipotezie
drugiej, w ktorej zaktadano, Zze z uwagi na stosowane dziatania wspierajace work-
-life balance pracownicy nie doswiadczaja problemow z pogodzeniem dwodch
najistotniejszych w zyciu czlowieka sfer zycia. Jest to tym bardziej zaskakujace,
Zze mimo potwierdzania przez respondentow tego, ze pracodawcy rzeczywiscie
dbaja, w ich subiektywnej ocenie, o satysfakcje z pracy wsrod swoich pracowni-
kow oraz sprawiajg wrazenie, ze funkcjonowanie zgodnie z zasadami koncepcji
work-life balance jest dla nich (pracodawcéw) wazne, problemy z utrzymaniem
rownowagi zyciowej wsrod pracownikéw nadal wystepuja. By¢ moze powodem
braku pozytywnych efektow jest nieskuteczne wprowadzanie programow lub
reagowanie na skutki, a nie przyczyny problemu zachwiania owej rbwnowagi.
Wsrod istotnych korelacji wykazano takze zwigzek pomiedzy subiektywna
oceng znaczenia satysfakcji podwtadnych dla pracodawcow a stosowaniem zasad
koncepcji work-life balance. Im wigkszg wage oceniani zarzadzajacy starajg si¢
przywiazywac do satysfakcji swoich pracownikow, tym cze$ciej wspierajg utrzy-
mywanie rownowagi zyciowej podwladnych. Wniosek ten, cho¢ zdaje si¢ by¢
oczywistym, jest dla niniejszej analizy bardzo znaczacy. Potwierdza, Zze pracodaw-
cy w badanej grupie $wiadomi sg powigzan mi¢dzy korzysciami dla organizacji
z zarzadzania usatysfakcjonowanymi pracownikami oraz rownowaga pomig¢dzy
zyciem zawodowym a prywatnym i satysfakcjg ptynacg z pracy. Na satysfakcje
pracownikow wptywa wiele czynnikéw niematerialnych, migdzy innymi jest
to mozliwos$¢ pogodzenia obowiazkéw zawodowych z rodzinnymi. Co wigcej,
potwierdzila to takze korelacja bedaca nastgpstwem poprzedniej — im mniejsza
subiektywna ocena znaczenia satysfakcji pracownikow dla pracodawcow, tym
wigkszy poziom zauwazalno$ci problemow z rOwnowagg zyciowa w organizacji.
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Na podstawie tych dwach statystycznych zwigzkéw mozna wyciagna¢ wniosek, ze
w obrebie badanej grupy powigzanie pomi¢dzy rownowaga zyciowa a satysfakcja
z pracy jest istotne 1 wysoce znaczace. Analiza regresji wykazala istotny wplyw
rownowagi zyciowej na satysfakcje pracownikow. Jednak rownowaga zyciowa
wyjasnia satysfakcje w niewielkim stopniu — zaledwie 8%, czego przyczyna
moze by¢ niereprezentatywnos¢ proby lub subiektywno$¢ ocen respondentow.

Z przeprowadzonych analiz wynika, ze im wigkszy stopien zauwazalnosci
problemoéw z utrzymaniem rownowagi zyciowej pracownikow, tym wiekszy
stopien zauwazalnos$ci probleméw z uzaleznieniem od pracy w organizacji, co
potwierdza zatozenie autorki o zaleznosciach pomi¢dzy tymi dwoma zjawiskami.
Hipoteza trzecia, dotyczaca braku zauwazania problemu pracoholizmu w orga-
nizacji, rOwniez nie zostata potwierdzona w toku analizy. Z uzyskanych danych
wynika, ze wigkszo$¢ respondentow (ponad 56%) jest $wiadoma wystepowania
problemu uzaleznienia od pracy w organizacji, w ktorej pracuja. Badani moga
osobiscie do§wiadczac tego problemu badz zauwazaé go wsréd wspotpracowni-
kéw. Ponadto z odpowiedzi respondentow wynika, ze w ich subiektywnej ocenie
pracodawcy nie zapobiegaja rozwojowi uzaleznienia od pracy, czyli nie wycho-
dza naprzeciw zaistniatej sytuacji. Informacja ta potwierdza hipotez¢ czwarta,
w ktorej autorka zakladata, ze pracodawcy, prawdopodobnie, nie§wiadomi niebez-
piecznych konsekwencji uzaleznienia, nie starajg si¢ uchroni¢ przed nim swoich
podwiladnych. Jednak, co wynika z odpowiedzi respondentow, nie wigze si¢ to
z przekonaniem o pozytywnych efektach uzaleznienia od pracy na zyski orga-
nizacji, poniewaz w organizacjach, w ktorych pracuja, nie panuje powszechne,
btedne przekonanie o korzysciach ptynacych z zatrudniania pracoholikow (ok.
80% odpowiedzi). Nalezy jednak nadmieni¢, ze analiza korelacji wykazata, ze
im bardziej powszechne pozytywne postrzeganie konsekwencji pracoholizmu na
dziatanie organizacji, tym mniejszy stopien zauwazalnosci zapobiegania uzalez-
nieniu od pracy, a co za tym idzie — wigkszy stopien zauwazalno$ci problemu
pracoholizmu wsrod wspotpracownikow. Swiadczy to o tym, ze im wigksza $wia-
domo$¢ kadry zarzadzajacej na temat zjawiska pracoholizmu i jego konsekwencji,
tym mniej probleméw z uzaleznieniem wsrod pracownikow. Wniosek ptynacy
z dostarczonych danych jest taki, ze nalezy szerzy¢ wiedz¢ wsrdd pracownikow
i edukowac osoby odpowiedzialne za polityke personalng w organizacji, aby
zapobiega¢ rozprzestrzenianiu si¢ powaznych probleméw wsrdd pracownikow,
ktore majg wplyw na funkcjonowanie przedsigbiorstwa. Potwierdzeniem takiego
stanowiska sa kolejne korelacje, §wiadczace o pozytywnym wptywie subiektywnie
ocenianego znaczenia satysfakcji pracownikow oraz wspierania ich rownowagi
zyciowej. Analiza danych wykazata, Zze im wyzsze znaczenie ma satysfakcja
pracownikow dla pracodawcow oraz im wazniejsze w organizacji sa zasady dzia-
tania zgodnie z koncepcja work-life balance, tym mniejszy stopien zauwazania
problemu uzaleznienia od pracy w danej organizacji.
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Wyniki analizy statystycznej potwierdzily zatozenie bedace podstawa niniej-
szej pracy. Stopien zauwazalno$ci zachwiania rownowagi zyciowej pracownikow
w badanej grupie wyjasnia w 23% stopien zauwazalno$ci wystepowania problemu
pracoholizmu. By¢ moze respondenci zauwazajacy jeden problem pozostaja wy-
czuleni na drugi lub obie patologie w miejscu pracy sg postrzegane za pomoca
tych samych czynnikow. Jednak w toku analizy dostrzezono rowniez inne zwigzki,
ktore pozwalaja sadzi¢, ze powigzania pomiedzy subiektywna oceng znaczenia
satysfakcji pracownikow, zapewnianie im mozliwosci utrzymania roéwnowagi
zyciowej, a takze podkreslanie istoty koncepcji work-life balance maja wptyw na
postrzeganie przez pracownikow wystepowania zagrozenia lub nawet konkretnych
probleméw w organizacji. Z przeprowadzonych badan wynika, ze im bardziej
pracodawcom zalezy na komforcie podwladnych (w ich subiektywnej ocenie
sytuacji), tym wieksze bezpieczenstwo pracownicy odczuwaja. Dlatego, aby dbac
o zdrowie fizyczne i psychiczne swoich pracownikow, kadry zarzadzajace powin-
ny uwzglednia¢ zasady rownowagi pomiedzy zyciem zawodowym a prywatnym
pracownikow. Waznym wnioskiem jest rowniez deklaracja znakomitej wigkszosci
badanych (93,55%), ktorzy sadza, ze praktykowane juz dziatanie (54,84% respon-
dentéw spotkato si¢ z taka mozliwoscig), a mianowicie wprowadzanie elastycz-
nego czasu pracy, jest skuteczng metoda utatwiajaca pracownikom pogodzenie
obowigzkow zawodowych z prywatnymi i pozytywnie wplywajacg na ich zycie
prywatne. By¢ moze mozliwos¢ korzystania z elastycznego czasu pracy pomoglaby
réwniez w utrzymywaniu rownowagi zyciowej pracownikom innych organizacji.

Optymizmem napawa fakt, ze stwierdzono stosunkowo wysoki poziom
trafnego definiowania zjawiska pracoholizmu wsrod respondentow. Najczesciej
wybieranymi skojarzeniami z tym uzaleznieniem byty opisy postulowane przez
badaczy pracoholizmu, takie jak: psychiczny wymiar uzaleznienia (82,26%
odpowiedzi badanych) oraz wewngtrzny przymus (61,29%). Pozostate czesto
wybierane przez respondentow odpowiedzi to opis konsekwencji pracoholizmu,
ktére moga by¢ widoczne dla wspotpracownikéw osoby uzaleznionej: zaniedby-
wanie obowigzkow rodzinnych z powodu przywigzywania zbyt duzej wagi do
obowigzkow zawodowych (77,42%), poswigcanie wolnych dni na pracg (75,81%)
oraz praca w duzym wymiarze godzin (58,06%). Mniejsza cz¢$¢ respondentow
zauwaza charakterystyczne dla pracoholikow poswigcanie si¢ dla organizacji
1 wykazywanie inicjatywy poza narzucone przez pracodawce obowigzki (32,26%),
a tylko niecata ¢wier¢ badanej proby (24,19%) kojarzy pracoholizm z przy-
czynami zewngetrznymi (opresyjny charakter organizacji, kultura zostawania po
godzinach, postuszenstwo wobec przetozonych narzucajacych niezdrowe reguty
funkcjonowania organizacji), powszechnie okreslanym jako pracoholizm sytua-
cyjny. Natomiast opinia o powszechnym przekonaniu zaktadajacym pozytywne
efekty zatrudniania pracoholikéw nie zostatla w badanej grupie potwierdzona.
Tylko 8,06% respondentow kojarzy pracoholizm z wysoka efektywnoscia osoby
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uzaleznionej od pracy, a 6,45% uwaza, ze pracoholizm ws$rdd pracownikéw pod-
nosi wyniki organizacji. Wyniki te §wiadcza o wysokim poziomie $wiadomosci
negatywnych aspektow zjawiska wsrdd badanych osob.

Najwazniejszym wnioskiem z przeprowadzonego badania jest potwierdzenie,
ze mimo tego, iz pracodawcy w subiektywnej ocenie swoich pracownikow sto-
suja sie do zasad koncepcji work-life balance (82,26% odpowiedzi), dziatania
te sg dla nich wazne (61,29%). Dbaja oni o satysfakcje swoich podwtadnych
(66,12%), co $wiadczy o tym, ze wiedza, jak zagwarantowac¢ korzystne warunki
pracy dla swych pracownikow, osiagaja jednak wyniki mierne (58,07% respon-
dentow zauwaza problem zachwiania rbwnowagi pomigdzy zyciem zawodowym
a prywatnym w organizacji, a 56,45% zauwaza problem pracoholizmu). Co
gorsza, mimo tego ze wedlug respondentdw nie wierzg oni w pozytywne efekty
uzaleznienia od pracy na funkcjonowanie organizacji (tylko 19,35% odpowiedzi
swiadczacych o przekonaniu pracodawcéw o efektywnosci pracoholikow), nie
starajg si¢ zapobiega¢ rozwojowi uzaleznienia (wedtug 59,68% respondentow).
Dlatego warto uswiadamia¢ kadry zarzadzajace o istocie dzialania na rzecz zdro-
wia psychicznego i fizycznego pracownikow oraz edukowa¢ odpowiednie osoby,
jakimi metodami osigga¢ najlepsze efekty, co z pewnoscig przyniesie korzysci
obu zainteresowanym stronom.
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The workaholism phenomenon against the concept
of a work-life balance in contemporary organizations

Abstract. The problem of workaholism is a phenomenon dangerous not only for the addict, but
also for the work environment, and the society he lives and works in. It is a relevant subject
today because of the current labour market’s requirements. Nowadays, there is a trend for living
a healthy lifestyle including a reasonable diet, the care of one's physical condition, and avoiding
stress. Are today’s employers really aware of the fact that a healthy and satisfied employee is the
foundation for a successful business? This article is an attempt to find the answer to the ques-
tion about how employers care for their employee’s healthy functioning in respondent opinions,
and to estimate the prevalence of job entanglement problems by the subjective assessment of the
employees themselves. The following hypotheses are tested: that in organizations where the re-
spondents work, their employers support the work-life balance of their employees; employees do
not observe problems with a work-life balance and workaholism among their co-workers; and a
hypothesis that employers have set no preventative measures for workaholism for their employees.
The proposed hypotheses will be verified on the basis of respondent’s subjective opinions. The
work in this article is based on the author’s own unpublished thesis, fragments of its content, and
the results of the research conducted for that thesis.

Keywords: workaholism, work-life balance, job satisfaction, prevention of job entanglement
problems



®

Debiuty Naukowe Studentédw Wyzszej Szkoty Bankowej
2014, Nr 14

LUKASZ ZIEBAKOWSKI

Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu, Wydziat Finansdw i Bankowosci

Perspektywa wprowadzenia
podatku katastralnego ad valorem w Polsce

Streszczenie. Od momentu rozpoczgcia w Polsce reform majacych na celu dokonanie zasadni-
czych zmian ustrojowych i politycznych wskazuje si¢ na potrzebg zreformowania obowiazujacego
w Polsce systemu opodatkowania nieruchomosci. Artykutl przedstawia podstawowe zagadnienia
dotyczace perspektywy wprowadzenia w Polsce podatku katastralnego, w ktorym upatruje si¢
wigkszej sprawiedliwosci podatkowej. Proces badawczy polegal na probie symulacji, analizie
fiskalnych i pozafiskalnych skutkéw wprowadzenia podatku katastralnego oraz przedstawieniu
propozycji metod ich neutralizacji.

Stowa kluczowe: kataster, podatek katastralny, podatek ad valorem, podatek od nieruchomosci,
system podatkowy

1. Wprowadzenie

Podatek katastralny ad valorem jest to danina publicznoprawna, w ktorej pod-
stawe opodatkowania stanowi warto$¢ katastralna nieruchomosci. Taki system
opodatkowania obowigzuje w wigkszosci panstw Unii Europejskiej (UE). W kra-
jach tych podatki od nieruchomos$ci stanowig najwazniejsze zrédto dochodow
samorzadow. Przebudowa polskiego systemu podatkowego trwa od poczatku
transformacji ustrojowych 1 politycznych w latach 90. ubiegtego wieku. Od tego
momentu jedynie w zakresie podatkow majatkowych nie zostaly przeprowa-
dzone gruntowne reformy. Opracowane dotychczas projekty wdrozenia podatku
katastralnego w Polsce nie zostaly uchwalone. Obecnie trwajg intensywne prace
nad budowa Zintegrowanego Systemu Informacji o Nieruchomosciach (ZSIN)
umozliwiajacego wprowadzenie podatku ad valorem, w ktorym upatruje si¢ wigk-
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szej sprawiedliwo$ci podatkowej. Projekty zmian wzbudzaja obawy i nieufnos¢
spoleczenstwa. Zrédlem negatywnego nastawienia obywateli do planowanego
opodatkowania nieruchomosci wedtug ich wartosci jest spuscizna poprzednich
nieudanych reform.

Pierwsza cz¢$¢ artykulu poswigcono zagadnieniom teoretycznym w celu
przyblizenia specyfiki funkcjonowania instytucji katastru, ktory stanowi wazny
element réznych systemow, a nie tylko podatkowego. Ponadto zostaty omowione
metody szacowania warto$ci nieruchomosci dla celow podatkowych.

W celu zbadania potencjalnych skutkow wprowadzenia podatku katastralnego
autor podjat si¢ proby symulacji, analizy fiskalnych i pozafiskalnych skutkow
wprowadzenia podatku katastralnego opartego na warto$ci nieruchomosci. Nastep-
stwa fiskalne reorganizacji systemu opodatkowania nieruchomosci przedstawiono
z punktu widzenia samorzadoéw lokalnych, dla ktorych istotny jest wymiar do-
chodéw budzetowych oraz z punktu widzenia posiadacza nieruchomosci, ktorego
obcigzenia podatkowe niewatpliwie wzrosna.

Glownym celem badania jest uzyskanie odpowiedzi na pytanie, jakie moga
by¢ skutki fiskalne i spoteczne radykalnej reformy opodatkowania nieruchomosci
oraz proba opracowania rozwigzan tagodzacych badz likwidujacych te z nich,
ktére w ocenie autora pracy nalezy uzna¢ za negatywne.

2. Koncepcja podatku katastralnego

Etymologia nazwy kataster pochodzi od greckiego stowa katastikhon oznaczajace-
go w dostownym tlumaczeniu ,,wiersz za wierszem” i powszechnie ttumaczy si¢
go jako rejestr. Wskazuje si¢ rowniez na pochodzenie tego stowa od tacinskiego
capitum registrum, co oznacza rejestr pogtowny. Z biegiem czasu oba stowa
zlaczono w jedno capitastrum, a w $redniowieczu zmieniono na catastrum’.
We wspotczesnym znaczeniu kataster jest to urzgdowy system informacyjny,
ktory zawiera dane o przedmiotach katastralnych, czyli nieruchomos$ciach (w tym
takze budynkach i budowlach) oraz o podmiotach katastralnych (osobach fizycz-
nych i prawnych, bedacych wlascicielami lub posiadaczami nieruchomosci)?.
Pierwsze wzmianki na temat katastru i opartych na nim podatkow si¢gaja
juz czasdéw starozytnych. Jako pierwowzoér nowoczesnego katastru o charakterze
fiskalnym uznaje si¢ wdrozony ustawa finansowg z dnia 15 wrzesnia 1807 r. przez
cesarza Napoleona Bonaparte kataster francuski (zwany rowniez napoleonskim).

I K. Wéjtowicz, System opodatkowania nieruchomosci w Polsce, Wyd. Uniwersytetu Marii
Curie-Sktodowskiej, Lublin 2007, s. 15.

2 A. Gomutowicz, J. Matecki, Podatki i prawo podatkowe, Wyd. Lexis Nexis, Warszawa
2010, s. 705.
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Kataster sporzadzany przez gming sktadat si¢ z planu i1 opisu parceli oraz rejestru
zawierajacego listg¢ nieruchomosci wraz z ich wycena. Jego gtownym celem byto
zwigkszenie wpltywow z podatku od nieruchomosci oraz zapewnienie rownomier-
nego i sprawiedliwego obcigzenia nowym podatkiem. Kataster francuski wptynat
na powstanie katastrow w innych panstwach Europy, a jego charakter fiskalny
stanowi podstawe obowigzujacej instytucji katastru w czasach wspotczesnych?®.
Podatek katastralny funkcjonuje obecnie m.in. w Niemczech, Belgii, Francji,
Wielkiej Brytanii, Irlandii, Estonii, na Litwie, Lotwie, a takze w USA.

Rozwoj systemow katastralnych pozwolit wyodrebni¢ trzy niezalezne rodzaje
katastru: kataster prawny, fiskalny i geodezyjny.

Kataster prawny jest ewidencja danych odzwierciedlajacych stan prawny nie-
ruchomosci, ale moze by¢ wykorzystywany do celow podatkowych. Bezposrednio
taczy si¢ z ksiegami wieczystymi lub je zastepuje’.

Kataster fiskalny jest $cisle zwigzany z systemem podatkowym danego kra-
ju. Jego celem jest wycena warto$ci nieruchomos$ci oraz precyzyjne okreslenie
podmiotu (podatnika), przedmiotu (nieruchomosci) i podstawy opodatkowania.
Kataster ten umozliwia przejscie od formy podatku od nieruchomosci opartej
na powierzchni nieruchomosci do podatku ad valorem opartego na warto$ci
katastralnej’.

Kataster geodezyjny utozsamiany jest z ewidencjg gruntow i budynkow.
Sktada si¢ z planow i map okreslajacych polozenie, ksztalt, wielko$¢ i granice
nieruchomosci oraz obiektow do niej nalezacych, rzezbg i uzbrojenie terenu.
Zawiera informacje o ich rzeczywistym wiadaniu (oznaczenie ksiag wieczystych
oraz innych dokumentéw dotyczacych wiasciciela nieruchomosci), przeznaczeniu
i uzytkowaniu oraz innych cechach fizycznych. Dane te mogg by¢ wykorzysty-
wane przy konstruowaniu podatku ad valorem®.

3. Metody szacowania wartosci katastralne;j
dla celéw podatkowych

Ze wzgledu na sposob ustalania podstawy opodatkowania systemy opodatkowania
nieruchomosci mozemy podzieli¢ na dwie grupy’:

3 D. Zajac, Specyfika francuskiego systemu katastralnego, ,,Finanse Komunalne” 2007, nr 1,
s. 134.

4 L. Etel, Reforma opodatkowania nieruchomosci w Polsce, Temida 2, Bialystok 1998, s. 210.

5 L. Btel, Ogdina charakterystyka systeméw opodatkowania nieruchomosci, w: Europejskie
systemy opodatkowania nieruchomosci, Kancelaria Sejmu, Warszawa 2003, s. 13-14.

¢ J. Gazdzicki, Systemy katastralne, Polskie Przedsiebiorstwo Wydawnictw Kartograficznych
im. Eugeniusza Romera, Warszawa 1995, s. 46-47.

7 P. Felis, Property tax in Europe, Infos Biuro Analiz Sejmowych, nr 1(138), 3.01.2013, s. 1.



126 tUKASZ ZIEBAKOWSKI

— systemy oparte na warto$ci nieruchomosci (tzw. systemy ad valorem), ktora
stanowi¢ moze wartos¢ kapitalowa (czyli rynkowa) lub czynszowa,

— systemy, w ktorych podstawe opodatkowania stanowi powierzchnia nie-
ruchomosci.

W systemie wartosciowym model taksacji nieruchomosci zwigzany jest
bezposrednio z katastrem, ktéry zawiera wszystkie informacje potrzebne do
Natomiast w systemie powierzchniowym podstawg opodatkowania jest warto$¢
jednostkowa definiowana jako powierzchnia nieruchomosci, czyli liczba metrow
kwadratowych powierzchni gruntu i budynkow, weryfikowana w rejestrach geo-
dezyjnych i kartograficznych®.

Wiekszo$¢ panstw europejskich stosuje system katastralny oparty na wartosci
kapitatowej nieruchomosci lub czynszowej. Warto$¢ kapitatlowa to najbardziej
przewidywana cena mozliwa do uzyskania na rynku, ustalona po uwzglednieniu
cen transakcyjnych (cena sprzedazy, warto$¢ odtworzeniowa, zdyskontowane
dochody). Stosowanie warto$ci kapitalowej ma szczegodlne znaczenie w pan-
stwach, w ktorych rynek nieruchomosci jest dobrze rozwinigty. Taka podstawe
opodatkowania najczesciej wykorzystuje si¢ przy taksacji nieruchomosci o cha-
rakterze mieszkaniowym, ktorych dotyczy najwyzsza liczba transakcji kupna-
-sprzedazy. Mankamentem tej metody jest potrzeba cigglego aktualizowania
warto$ci gruntow i budynkow wynikajaca z tendencji rynkowych. Okreslajac
podstawe opodatkowania, nalezy uwzgledni¢ maksymalng ceng¢ nieruchomosci.
Ma to ograniczy¢ dzialania spekulacyjne oraz sprzyja¢ efektywnemu zagospo-
darowaniu przestrzennemu’.

Katastralny system opodatkowania nieruchomosci oparty na warto$ci czynszo-
wej przyjmuje za podstawe opodatkowania najwyzsza mozliwg stawke czynszu
z tytutu wynajecia nieruchomos$ci w normalnych (nieodbiegajacych od przecietnej)
warunkach rynkowych.

Wartosciowe podstawy opodatkowania wymagaja okreslenia sposobu szacun-
ku dla celow taksacji oraz czestotliwosci jej aktualizacji. Dla celow podatkowych
stosuje sie nastepujace sposoby wyceny nieruchomosei'®:

— powszechna taksacja, ktora oparta jest na metodzie szacunku porownaw-
czego lub dochodowego. Dokonuja jej upowaznione do tego organy administracji
rzadowej oraz samorzgdowej. Podejscie porownawcze okresla warto$¢ nierucho-
mosci, przy zatozeniu, ze odpowiada ona warto$ci tak zwanej nieruchomosci
reprezentatywnej, z uwzglednieniem jej korekty wynikajacej z cech rdézniacych

8 Ibidem, s. 1.

K. Wojtowicz, op. cit., s. 31-33.

10 K. Koperkiewicz-Mordel, W. Nykiel, Podatki katastralne (wybrane rozwiqzania zagranicz-
ne), Informacja nr 349, Biuro Studiow i Ekspertyz Kancelarii Sejmu, 1995, nr 10, s. 3; P. Felis,
op. cit., s. 2.
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obie nieruchomosci i czynnika czasu. Podej$cie dochodowe stosuje si¢ przy
wycenie nieruchomosci przynoszacych dochod (z tytulu najmu lub dzierzawy).
Podstawe opodatkowania stanowi dochod uzyskiwany z nieruchomosci, pomniej-
szony o koszty operacyjne ponoszone w zwigzku z utrzymaniem nieruchomosci;

— autotaksacja, w ktorej podatnik sam ustala podstawe opodatkowania przez
zaliczenie nieruchomos$ci do okreslonego przez organy taksacyjne przedziatu
wartos$ci;

— metoda ksiag rachunkowych, w ktorej za podstaweg opodatkowania przyjmu-
je si¢ bilansowa ksiggowa warto$¢ nieruchomosci. Metode te najczesciej stosuje si¢
w odniesieniu do budynkow i1 budowli wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa.

Problem wyceny moze dotyczy¢ obiektow unikatowych, dla ktérych nie
istnieje porownywalny rynek sprzedazy lub wynajmu'!.

4. Kierunki reformy systemu opodatkowania
nieruchomosci w Polsce

W Polsce instytucja katastru nieruchomosci i opartych na nim podatkéw nie jest
rozwigzaniem nowym. Korzenie systemu katastralnego si¢gaja czasow rozbiorow,
kiedy to kataster nieruchomosci funkcjonowat na ziemiach polskich wchodza-
cych w sktad zaboru pruskiego i austriackiego. Po odzyskaniu niepodlegtosci na
czesciach tych ziem, ktore weszty w sktad Il Rzeczypospolitej, objeto nierucho-
mosci podatkiem katastralnym, utrzymujac w mocy cze$¢ przepiséw dotyczacych
katastru. 14 stycznia 1936 r. wydany zostat Dekret Prezydenta Rzeczypospolitej
Ignacego Moscickiego!?, ktory zainicjowal nowg forme opodatkowania nieru-
chomosci opartg na wartosci czynszowej lub wartosci obiegowej. Po Il wojnie
Swiatowej kataster nieruchomos$ci miat obja¢ caly kraj. Jednak ze wzgledu na
brak przepisow wykonawczych, a takze zmiany polityczno-ustrojowe oraz in-
stytucjonalne zostat zastgpiony ewidencjg gruntow!'s.

Prace nad koncepcja wdrozenia podatku katastralnego rozpoczeto pod ko-
niec 1993 r. Opracowany przez Grzegorza Kotodke wraz z wieloma ekspertami
program rozwigzan spoteczno-gospodarczych pt. Strategia dla Polski zawierat
propozycje przeprowadzenia kompleksowej reformy ewidencji nieruchomosci dla
celow fiskalnych. Ministerstwo Finansow przedstawito wiele projektow ustaw,
jednak informacje o planowanych przemianach (szczegolnie po przedwczesnym

" G.G. Nowecki, Co dalej z powszechng taksacjg, ,,Prawo Finansoéw Publicznych” 2011, nr 5.

12 Dekret Prezydenta Rzeczypospolitej z dnia 14 stycznia 1936 1. 0 podatku od nieruchomosci,
Dz.U. nr 3, poz. 14.

13" G. Nowecki, A.K.R.J. Bien, Kataster i podatek od nieruchomosci, ,,Monitor Podatkowy”
1995, nr 3.
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ujawnieniu stawek podatku katastralnego si¢gajacych 8—10%) wywotaty ostry
sprzeciw spoteczny. Wplyw na niepowodzenie reformy miaty takze konflikty
polityczne i prawne. Podczas prac nad reforma instytucja katastru nie zostata
zdefiniowana w zadnym obowiazujacym akcie prawnym, co wigcej nazwy tej
wprost unikano'4,

Przeprowadzona w latach 1996-1998 przez ekspertow UE kontrola polskie-
go systemu ewidencjonowania oraz opodatkowania nieruchomosci potwierdzita
konieczno$¢ reformy obowigzujacego systemu i utworzenia katastru'>.

W marcu 1999 r. powotany zostat Zespo6t do Spraw Opracowania Koncepcji
Systemu Katastralnego, ktéoremu powierzono opracowanie zasad ewidencjono-
wania nieruchomosci. Byl to przelomowy moment, ktory zainicjowal proces
transformacji katastru nieruchomos$ci z ewidencji nieruchomosci prowadzonej
w sposob niezalezny przez jednostki samorzadu terytorialnego (JST) w kompo-
nent ZSIN, nazywanego poczatkowo Zintegrowanym Systemem Katastralnym.
ZSIN jest to zespol rozwigzan prawnych, organizacyjnych i technicznych zapew-
niajacy szybki dostep do aktualnych i wiarygodnych informacji o nieruchomos-
ciach, gromadzonych w ewidencjach i rejestrach publicznych!®.

Zatozono, ze polski system katastralny bedzie sktada¢ si¢ z trzech podsta-
wowych elementow!’:

— Kataster Nieruchomosci (ewidencja gruntéw, budynkéw i lokali) — zarza-
dzany przez Gtéwnego Geodete Kraju;

— Ksiegi Wieczyste (prowadzone w celu ustalenia stanu prawnego nierucho-
mosci) — podlegte Ministrowi Sprawiedliwosci;

— Kataster Fiskalny (ewidencja podatkowa nieruchomosci w celu dokonania
wymiaru i poboru podatkéw, optat oraz innych $wiadczen publiczno-prawnych)
— administrowany przez Ministra Finansow.

Powyzsze ogniwa ZSIN-u wraz z systemami teleinformatycznymi do ich
obstugi zostaly zobligowane do $cistej wspotpracy polegajacej gtdéwnie na auto-
matycznej wymianie danych i informacji. System ten ma zapewni¢ gromadze-
nie danych katastralnych na szczeblu centralnym oraz systematyczna budowe
ostatecznej centralnej bazy danych systemu katastralnego. W celu aktualizacji
rejestru wykorzystuje sie rejestry wspotzalezne, m.in.'8:

— PESEL — Powszechny Elektroniczny System Ewidencji Ludnosci,

4 L. Etel, Reforma opodatkowania..., s. 241; K. Wojtowicz, op. cit., s. 187.

15 L. Etel, Preludium do podatku katastralnego, ,,Nieruchomos$ci” 1998, nr 3.

16 Pojecie zawarte w Rzadowym Programie Rozwoju ZSIN — Plan wieloletni i realizacja
w latach 2004 i 2005 przyjetym przez Rade Ministrow 21 kwietnia 2004 r.

17 J. Albin, Kierunki modernizacji polskiego systemu katastralnego, Materiaty z Konferencji
Naukowo-Technicznej, Pogorzelica 2003; G.G. Nowecki, Co z tym katastrem, ,,Monitor Podat-
kowy” 2011, nr 4.

18 A. Hopfer, E. Kowalczyk, Kataster ,,motorem napedowym” polskiej gospodarki, ,Nieru-
chomosci” 2004, nr 6.
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— KRS — Krajowy Rejestr Sadowy,

— REGON - Krajowy Rejestr Urzedowy Podmiotow Gospodarki Narodowej,

— PRG-TERYT — Krajowy Rejestr Urzgdowy Podziatu Terytorialnego Kraju
wraz z Panstwowym Rejestrem Granic,

— EMUIA — Ewidencja Miejscowosci, Ulic 1 Adresow,

— Centralny Rejestr Zabytkow.

Gtowne cele przyszlego systemu katastralnego to'”:

— stworzenie warunkoéw do prowadzenia racjonalnej gospodarki przestrzenia,
optymalizacji gospodarowania nieruchomosciami i rozwoju inwestycji;

— stymulowanie rozwoju rynku nieruchomosci;

— zapewnienie bezpieczenstwa obrotu nieruchomosciami oraz rozwoju kredy-
towania hipotecznego poprzez usprawnienie dzialalno$ci i wzmocnienie wierzy-
telnosci ksigg wieczystych;

— stworzenie warunkéw do bardziej efektywnego egzekwowania zobowiazan
podatkowych,

— pozyskiwanie dochodéw za udostepnianie informacji z katastralnych baz
danych;

— sprawny przekaz aktualnych informacji o nieruchomosciach;

— podnoszenie atrakcyjno$ci inwestycyjnej gmin przede wszystkim wobec
potencjalnych inwestorow zagranicznych.

Wdrozenie podatku katastralnego w Polsce uzalezniono od zakonczenia mo-
dernizacji katastru nieruchomosci. Starostowie i prezydenci miast na prawach
powiatu mocg rozporzadzenia Ministra Rozwoju Regionalnego i Budownictwa?®
zostali zobowigzani do zaktualizowania ewidencji gruntéw i budynkow, urucho-
mienia komputerowych, kompletnych baz danych ewidencyjnych umozliwiaja-
cych wdrozenie numerycznych map ewidencyjnych oraz kartotek nieruchomosci.
Ponadto do zadan starostow nalezy prowadzenie rejestru cen nieruchomosci na
podstawie danych zawartych w aktach notarialnych oraz wyceny rzeczoznawcow
majatkowych?!. W roku 2001 wydane zostaly pierwsze przepisy wykonawcze
regulujgce zasady i tryb powszechnej taksacji nieruchomosci®.

Ustawodawca zatozyt, ze niezb¢dnym warunkiem reformy systemu opodat-
kowania nieruchomosci jest utworzenie katastru fiskalnego. Konstrukcja rejestru
podatkowego i wdrozenie podatku od wartosci nieruchomosci ma przebiegac
etapowo i w dhuzszej perspektywie czasu. Utworzenie ZSIN-u to warunek ko-

19 Ibidem; J. Albin, op. cit.

20 Rozporzadzenie Ministra Rozwoju Regionalnego i Budownictwa z dnia 29 marca 2001 r.
w sprawie ewidencji gruntow i budynkéw, Dz.U. nr 39, poz. 454.

2 G.G. Nowecki, System opodatkowania ad valorem, ,,Prawo Finansoéw Publicznych” 2011,
nr 6.

22 Rozporzadzenie Rady Ministrow z dnia 19 pazdziernika 2001 r. w sprawie powszechnej
taksacji nieruchomosci, Dz.U. nr 135, poz. 1514.
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nieczny dla wprowadzenia podatku katastralnego. W styczniu 2010 r. w Zespole
do Spraw Rzadowego Programu Rozwoju ZSIN powotano m.in. zesp6t do spraw
opodatkowania nieruchomosci. Do jego zadan nalezy:

— dokonanie analizy systemu podatkowego,

— przygotowanie propozycji zmian przepisow,

— analiza systemu rejestracji cen transakcyjnych.

Regulacje sposobu, tryb oraz standardy techniczne tworzenia i prowadzenia
ZSIN-u reguluje rozporzadzenie Rady Ministrow z dnia 17 stycznia 2013 r.2?

Informacje dotyczace nowelizacji ustaw zmierzajagcych do wprowadzenia
podatku ad valorem budza obawy ludnosci 1 spotykaja si¢ z ogélnospotecznym
sprzeciwem.

5. Fiskalne i pozafiskalne skutki wprowadzenia
podatku katastralnego w Polsce - préba symulacji

W celu przyblizenia skutkéw implementacji podatku ad valorem przeprowadzono
badania poréwnawcze dochodéw gminy oraz obcigzenia fiskalnego wtascicieli
nieruchomosci przed i po hipotetycznym wprowadzeniu podatku katastralnego
w gminie Zbaszynek w wojewoddztwie lubuskim.

Na mocy uchwaty XXIV/76/2012 Rady Miejskiej w Zbaszynku z dnia
22 listopada 2012 r. w sprawie okreslenia wysokos$ci stawek i zasad poboru
podatku od nieruchomosci i oplaty targowej ustalony zostat wymiar podatku od
nieruchomosci na rok 2013:

Grunty podlegajace opodatkowaniu:

— zwigzane z prowadzeniem dziatalno$ci gospodarczej 0,84 zt,

— pozostate, w tym zajete na prowadzenie odptatnej statutowej dziatalnosci
pozytku publicznego 0,44 zt.

Nieruchomosci podlegajace opodatkowaniu:

— mieszkalne 0,72 zt,

— zwigzane z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej 19,50 zt.

Dla potrzeb symulacji zmian obcigzen podatkowych dla poszczegolnych grup
nieruchomosci wykorzystano:

— dane dotyczace cen rynkowych wybranych budynkéw oraz lokali miesz-
kalnych na terenie gminy Zbaszynek oferowanych w obrocie przez biura nieru-
chomosci,

23 Rozporzagdzenie Rady Ministrow z dnia 17 stycznia 2013 r. w sprawie zintegrowanego
systemu informacji o nieruchomosciach, Dz.U. poz. 249.
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— wyceng nieruchomosci o charakterze ustugowym, przemystowym Iub han-
dlowym bedacymi majatkiem przedsiebiorstw dla celéw kredytowych,

— ceny lasow bedacych ofertami osob prywatnych,

— $rednie ceny gruntow rolnych w obrocie prywatnym za 1 ha w wojewodztwie
lubuskim wedlug GUS (dane obowiazujace od 16.12.2013 r.).

Dla potrzeb symulacji przyj¢to nastgpujace zatozenia:

— podstawg opodatkowania podatkiem katastralnym bedzie warto$¢ rynkowa
nieruchomosci, a zatem cena rowna warto$ci fiskalnej nieruchomosci,

— stawka podatku ad valorem bedzie wynosita 1% podstawy opodatkowania
(wigkszo$¢ propozycji postuluje takg stawke podatku katastralnego),

— dla budynkow i lokali mieszkalnych, nieruchomos$ci bedacych wtasnoscia
0sOb prawnych oraz gruntow lesnych wysokos¢ obowigzujacego obcigzenia po-
datkowego wyznaczono jako iloczyn powierzchni oraz kwotowej stawki podat-
ku, ustalonej dla tego typu nieruchomosci w uchwatach Rady Miejskiej gminy
Zbaszynek,

— obecna wysoko$¢ podatku od nieruchomosci nie uwzglednia czesci skta-
dowych nieruchomosci, takich jak budynki gospodarcze i garaze,

— w przypadku gruntéw rolnych wykorzystano informacje na temat obciazen
i wptywow dotyczacych poszczegolnych klas gleb otrzymane z Urzgdu Miasta,

— do obliczenia dochodéw gminy z podatku katastralnego przyjeto $rednig
warto$¢ szacowanych wysokosci podatku ad valorem od poszczegdlnych rodza-
jow nieruchomosci.

Zgodnie z przyjetym wczesniej zatozeniem 1% stawki obliczono dla kazdej
z badanych nieruchomos$ci wysoko$¢ obcigzenia podatkiem katastralnym. Po-
zwolito to na dokonanie poréwnania poziomu obecnych wartos$ci obcigzen z ich
symulowang wysoko$cia po wprowadzeniu reformy systemu opodatkowania
nieruchomosci w kontekscie budzetu gminy i wtascicieli nieruchomosci. Prze-
prowadzona symulacja postuzyta do okreslenia potencjalnych skutkéw fiskalnych
i pozafiskalnych wprowadzenia podatku katastralnego w Polsce. Nastepnie na ich
podstawie zaproponowano rozwigzania, ktore pozwola ztagodzi¢ lub catkowicie
wyeliminowaé zbyt dotkliwe dla wiascicieli nieruchomosci roczne wysokos$ci
podatku, ktérego by¢ moze nie bedg w stanie zaplacic.

Z tabeli 1 wynika, ze wprowadzenie podatku katastralnego od wartosci lokali
mieszkalnych w gminie Zbgszynek spowoduje gwaltowny wzrost obciagzen po-
datkowych. W przypadku lokali mieszkalnych podatek katastralny bytby §rednio
29,17 razy wyzszy od dotychczasowego podatku od nieruchomosci. W niektorych
badanych przypadkach nast¢puje ponad 30-krotny przyrost obcigzen. Najwigkszy
wzrost wynosi prawie 37-krotnos¢ obecnego zobowigzania podatkowego (kwota
podatku wzro$nie z 45 zt do 1650 zt).

Tabela 2 prezentuje wyniki symulacji skutkow implementacji podatku od
wartosci budynkow mieszkalnych. Wiasciciele domow, podobnie jak posiadacze
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Tabela 1. Symulacja skutkow wprowadzenia podatku katastralnego od wartosci

lokali mieszkalnych w gminie Zbaszynek

Podatek od Relacja
. ) nierucho- . Szza;:;)\;vvana podatku
f;i‘:llsrrzrfi}:slﬁ Cena za m? kgxilr;alcr)f;u mo{éci d(~) k(z)céé POdZtSl?u katastralnego
kalnego (1] mieszkalnego sza(l)cle; 1ra katastralnego o(iionlzzgif}ljz-

[(m?] [z1] (1] ‘ (1] mosci
[1] (2] [2]:[1]

50 1869 92 500 36 925 25,69
41 2271 91 975 30 920 30,67
36 1631 59 000 26 590 22,69
44 2500 110 975 32 1110 34,69
73 1915 138 840 53 1388 26,19
70 2463 169 970 50 1700 34,00
90 1685 150 000 65 1500 23,08
72 1928 138 840 53 1388 26,19
50 2384 119 184 37 1192 32,22
29 2460 71 350 21 714 34,00
50 1620 81 004 37 810 21,89
72 2222 160 000 53 1600 30,19
92 2200 202 400 67 2024 30,21
61 2705 165 000 45 1650 36,67
Srednia: 50 1869 92 500 36 925 25,69

Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie ofert biur nieruchomosci: Nieruchomosci Odasz, J&P Rogowscy
— Nieruchomosci.

lokali mieszkalnych, ucierpia na wprowadzeniu podatku ad valorem. Zaptaciliby
$rednio o 16,45 razy wiecej niz obecnie. Warto odnotowac przypadek, w ktérym
podatnik jest wilascicielem nieruchomosci o matej powierzchni, lecz wysoko
wycenianej. Zaobserwowaé mozna w takiej sytuacji, ze zobowigzanie podatkowe
wzrosnie nawet 42-krotnie. Najwickszy wzrost obcigzen z tytutu podatku kata-
stralnego zanotowaliby posiadacze willi, apartamentow i rezydencji.

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna wywnioskowaé, ze grupa,
ktora najwigcej straci 1 najdotkliwiej odczuje skutki reformy systemu opodat-
kowania nieruchomosci, beda wtasciciele nieruchomos$ci mieszkalnych. Zmiany
w konstrukcji tego podatku z pewnos$cig wptyng znaczaco na zwigkszenie
dochodow budzetowych gminy. Wptyw reformy systemu opodatkowania nieru-
chomosci na wysoko$¢ dochodéw badanej gminy prezentuje tabela 3.
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Tabela 2. Symulacja skutkow wprowadzenia podatku katastralnego od wartosci

budynkéw mieszkalnych w gminie Zbaszynek

Podatek od Szacowana | Relacja
Powisrzchnia . Cena nierucho- roczna' ' podatku
budvnkéw Cena Powierzch- | rynkowa mosci do wysoko$¢ | Kkatastral-
ot | s | nia dziatki | budynkow | ,opceniy | Podatku | nego do
b uzytkowej | mieszkal- | 5013 ¢ katastral- podatku
nyc; [z1] [m?] nych (2] ’ nego od nieru-
[m-] (1] [z1] chomosci
[1] 2] [21:[1]
218 1629 320 355 000 300 3550 11,83
72 6250 500 450 000 273 4 500 16,48
60 4667 380 280 000 211 2 800 13,27
90 3333 326 300 000 209 3 000 14,35
220 2132 536 469 000 396 4 690 11,84
300 4967 300 1 490 000 351 14 900 42,45
145 2552 520 370 000 335 3 700 11,04
102 3873 550 395 000 316 3 950 12,50
116 5948 940 690 000 498 6 900 13,86
190 3026 460 575 000 341 5750 16,36
Srednia: 151 3838 483 537 400 323 5374 16,45

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie ofert biur nieruchomosci: Nieruchomosci Odasz, J&P Rogowscy

— Nieruchomosci.

Tabela 3. Skutki fiskalne wprowadzenia podatku katastralnego od warto$ci lokali

i budynkoéw mieszkalnych dla gminy Zbaszynek

Srednia warto$¢ domoéw 1 mieszkan

331 237 zt

Laczna liczba doméw i mieszkan w gminie — stan na 2009 r. (oséb
fizycznych)

1787

Szacowana warto§¢ wszystkich lokali i budynkoéw mieszkalnych

591 920 519 zt

od nieruchomosci

Planowane na 2014 r. dochody z podatku od nieruchomosci 977 000 zt
Oszacowane dochody z podatku katastralnego od warto$ci nierucho- 5919 205 zt
mosci

Relacja szacowanych dochodow z podatku katastralnego do podatku 6,06

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie tab. 11 2.

Szacowane dochody gminy z podatku od wartosci nieruchomosci beda ponad
6-krotnie wyzsze od obecnych z podatku od nieruchomosci od 0s6b fizycznych.
Nalezy jednak uwzgledni¢ fakt, ze w przypadku podatku katastralnego do czgsci
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sktadowych nieruchomosci znaczaco wplywajacych na wartos$¢ nieruchomosci
zaliczane bedg np. parkany, szklarnie, baseny, od ktorych dzisiaj nie placi si¢
podatku od nieruchomosci. Ogromny wzrost dochodow jest dowodem na niezwy-
kle niskie obowigzujace obecnie stawki podatku od nieruchomosci w przypadku
gruntow, budynkow i lokali o przeznaczeniu mieszkalnym. Uwzgledniajac jednak
skutki spoteczne takich dziatan, nalezaloby odpowiednio wywazy¢ skale tego
wzrostu. Reforma ta sprawi, ze podatek katastralny bedzie skutecznym narz¢dziem
nie tylko generowania dochodéw JST, ale takze zrodlem zaspokajania publicz-
nych potrzeb spotecznosci lokalnej. Z perspektywy badanych JST nalezy przede
wszystkim zwrdci¢ uwage na znaczaca zmiang w zakresie struktury dochodow
budzetowych. Zmiana konstrukeji podatku od nieruchomos$ci wptynie znaczaco
na jego wydajnos¢ fiskalng. Oznacza to, ze potencjalna reforma zapewni stabilne
i wydajne zrodto dochodow wtasnych.

Dla wigkszosci Polakow mieszkanie jest uznawane za gltdowny majatek,
w ktorym ulokowali swoje oszczednosci i niejednokrotnie wybudowali go przy
olbrzymim naktadzie wlasnej pracy. Zbyt wielkie obcigzenie fiskalne spowoduje
powstanie dtugu podatkowego. Skutkowac to moze tym, ze samorzady jako wie-
rzyciele z tytulu katastru beda przejmowaty nieruchomosci podatnika. Podobna
sytuacja spotka osoby zadtuzone hipotecznie w bankach. Dojdzie tym samym
do faktycznego wywlaszczenia ludno$ci z ich mienia.

Potencjalng relacj¢ obcigzen podatkowych przedsigbiorstw z tytutu podatku
katastralnego do podatku od nieruchomosci przedstawia tabela 4.

Tabela 4. Symulacja skutkow wprowadzenia podatku katastralnego od wartoséci nieruchomosci
od 0so6b prawnych w gminie Zbaszynek

Podatek od nierucho- Szacowana roczna .

Wartos¢ rynkowa mosci do zaplacenia | wysokoé¢ podatku Relacja podatku kata-
budynkow i gruntow za 2013 1. katastralnego stralnego do pOdfiﬂ.(u
przedsie;k;iorstwa (2] (2] od nieruchomosci

A 1] 2] 21: 1]
6 500 000 54 246 65 000 1,20
900 000 7 810 9 000 1,15
27 895 000 228 964 278 950 1,22
2 489 000 20 879 24 890 1,19
6 965 400 61 238 69 654 1,14
11 789 600 99 624 117 896 1,18
1 000 000 8 754 10 000 1,14
700 000 5968 7 000 1,17
Srednia: 7 279 875 60 935 72 799 1,17

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych od lokalnych przedsigbiorstw.
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Po implementacji podatku katastralnego w przypadku badanych przedsie-
biorstw w gminie Zbgszynek nastapitby sredni wzrost zobowigzan podatkowych
0 17% w poréwnaniu z obecnie obowigzujacym podatkiem od nieruchomosci.

Przedsiebiorstwa obecnie podlegaja stosunkowo wysokiemu obcigzeniu po-
datkiem od nieruchomosci, w zwigzku czym w zdecydowanie mniejszym stopniu
odczujg skutki reformy systemu opodatkowania nieruchomosci niz wtasciciele
lokali i budynkow mieszkalnych oraz nieruchomosci lesnych. Efekt niewielkiego
wzrostu nalezy oceni¢ ,,pozytywnie” z punktu widzenia zasad gospodarczych
Adolfa Wagnera, ktora glosi, ze ustawodawca nie powinien naktada¢ podatku
na majatek wykorzystywany zwlaszcza w dziatalnosci gospodarczej. Dla duzych
lokalnych przedsigbiorstw skutki te beda mniej odczuwalne, niz dla mikro-
i $rednich przedsigbiorstw, ktorych obroty sa znacznie mniejsze, a dodatkowe
obcigzenie w postaci podatku katastralnego moze doprowadzi¢ do zachwiania
ptynnosci finansowej przedsigbiorstwa. Nalezy podkresli¢, ze wedlug statystyk
w Polsce najczgsciej to male przedsigbiorstwa niezgodnie z obowigzujagcym
prawem uchylajg si¢ od opodatkowania. Po implementacji podatku ad valorem
niewatpliwie wzrosnie liczba przedsiebiorstw nieptacacych podatku, poniewaz
taki dodatkowy cigzar bedzie nie do uniesienia. Wysokie podatki majatkowe
moga sktoni¢ niektore przedsigbiorstwa do ucieczki w szarg stref¢ w celu uni-
kania tego opodatkowania. Nalezy rowniez liczy¢ si¢ ze zmniejszeniem zysku
pozostajacego do dyspozycji przedsigbiorstwa, a takze zmniejszeniem mozliwosci
rozwojowych i inwestycyjnych.

Tabela 5. Skutki fiskalne wprowadzenia podatku katastralnego od warto$ci nieruchomosci
od 0sob prawnych dla gminy Zbaszynek

Liczba przedsigbiorstw begdacych podatnikiem podatku od nie- 110
ruchomosci w 2013 r.

Planowane na 2014 r. dochody z podatku od nieruchomosci od 6 728 750 zt
0sob prawnych

Oszacowane dochody z podatku katastralnego od wartosci nie- 8 007 890 zt
ruchomosci przedsigbiorstw

Relacja szacowanych dochodéw z podatku katastralnego do 1,19
dochodéw z podatku od nieruchomosci od 0so6b prawnych

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie tabeli 4.

Po reformie dochody gminy Zbaszynek z tytutu podatku katastralnego od
0s6b prawnych wzrostyby o ok. 1,3 mln zt (zob. tab. 5). Jest to wzrost dochodow
rzgdu 19%. Powyzsze $rodki pieni¢zne sprawia, ze znacznie wzrosnie udzial
dochodéw z podatku od nieruchomos$ci w dochodach ogétem i bedzie to jeszcze
wazniejsze zroédto dochodéow wilasnych gminy niz dotychczas.
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Skutki reformy opodatkowania nieruchomos$ci odczujg takze wlasciciele
lasow. Relacje podatku katastralnego do podatku od nieruchomosci w gminie
Zbaszynek prezentuje tabela 6. Podatnicy optacajacy podatek lesny po wpro-
wadzeniu podatku od wartosci lasu zaptacg podatek wyzszy srednio o prawie
15 razy. W jednym przypadku dochodzi nawet do 30-krotnego wzrostu obcigzen
podatkowych. W tej sytuacji wielko§¢ wzrostu zalezna byla od bardzo dobrego
zagospodarowania oraz wyposazenia technicznego.

Tabela 6. Symulacja skutkow wprowadzenia podatku katastralnego od wartosci lasow
w gminie Zbaszynek

Podatek lesny Szacowana . .
) ) » . roczna wysoko$¢ | Relacja podatku
P0W1er?chnla Wartos¢ ) do zang';lgema podatku katastralnego do
lasow rynkowa lasow “ - katastralnego | podatku lesnego
[ha] [zH [z1] (1]
[1] 2] 2] : [1]
1,0 35000 38 350 9,21
13,0 1 190 000 489 11 900 24,34
43 97 000 162 970 5,99
1,3 47 900 49 479 9,78
0,9 60 000 34 600 17,65
0,15 18 000 6 180 30,00
1,0 45 000 38 450 11,84
23 120 000 87 1 200 13,79
1,1 39 000 41 390 9,51
1,9 92 500 72 925 12,85
2,4 170 000 90 1 700 18,89
Srednia 2,67 174 036 101 1740 14,9

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych Regionalnej Dyrekcji Lasow Panstwowych w Zielonej
Gorze.

Wiasciciele gruntéw lesnych, podobnie jak posiadacze budynkow i lokali
mieszkalnych, najbardziej ucierpia po wprowadzeniu podatku katastralnego.
Powyzsze zmiany spowoduja wzrost dochodow do budzetu gminy. Potencjalne
relacje oszacowanych dochodow gminy z podatku ad valorem do podatku les-
nego obrazuje tabela 7. Dochody gminy Zbaszynek z podatku od wartosci lasow
wzrosng ponad 17-krotnie w poréwnaniu z dochodami z tytutu podatku lesnego.
Sytuacja taka spowoduje, ze zwigkszy si¢ udzial tych dochodéw w dochodach
ogotem. Bedzie to dodatkowa kwota ponad 1,7 min zt.

Skutki reformy opodatkowania poszczeg6lnych klas gruntéw rolnych w gmi-
nie Zbaszynek prezentuje tabela 8.
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Tabela 7. Skutki fiskalne wprowadzenia podatku katastralnego od wartosci lasow
dla gminy Zbaszynek

Srednia cena za hektar lasu 65 182 zt
Oszacowana warto$¢ laséw w gminie 188 808 137 zt
Planowane na 2014 r. dochody gminy z tytutu podatku le$nego 109 000 zt
Oszacowane dochody gminy z podatku katastralnego od wartosci lasow 1 888 081 zt
Relacja szacowanych dochodéw z podatku katastralnego do dochodow 17,32

z podatku lesnego

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie tab. 6.

Tabela 8. Symulacja skutkow wprowadzenia podatku katastralnego od wartosci
gruntdow rolnych w gminie Zbaszynek

Wpiyv&./y Szacowa- .
Liczb Warto$¢é do budze- na roczna Relacja
Udziat Liczba 17 ,a arto’sc tu gminy KOs podatku
; hektaréw gruntéw Wysokosc
klas hektarow . z tytulu katastral-
Klasa ; przeli- rolnych datk podatku
. gruntow | fizycz- . . podatku Katastral- | M€gO do
gruntow . czenio- | W obrocie I atastra
W gminie nych h ¢ roinego nego pOdatku
[%] [ha] wye prywatnym - v 7013 r. ] rolnego
[ha] (7] [21] ?
(1] (2] (2] : [1]
I 0 0 0 - - - -
1T 0,7 23 41 899 758 9 943 8 998 0,91
Il a 1,1 36 59 1 296 080 14 321 12 961 0,91
I b 12,4 402 543 10 276 697 | 132 085 102 767 0,78
IVa 21,7 704 774 14 653 808 | 188 344 146 538 0,78
IVDb 17,3 561 449 8 496 385 | 109 203 84 964 0,78
v 28,6 927 325 4 856 265 78 983 48 563 0,61
VI 18,2 590 118 1 765 915 28 721 17 659 0,61
Suma 100,0 3243 2309 42 244 908 | 561 600 | 422 488

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych Urzedu Migjskiego w Zbaszynku oraz Agencji Restruk-
turyzacji i Modernizacji Rolnictwa.

W gminie Zbaszynek obcigzenie podatkiem ad valorem od wartosci gruntow
rolnych bedzie mniejsze niz kwota podatku rolnego. Na reformie prawdopodobnie
skorzystaliby wszyscy wilasciciele poszczegolnych klas gruntow rolnych. Wias-
ciciele gruntow rolnych dobrych klas, czyli II i Illa, zaptaciliby $rednio o 9%
mniej, natomiast $rednich klas o 22% mniej. Wlasciciele gleb o niskiej klasie
zaptaca podatek mniejszy nawet o 39%. Relacje te jednoznacznie obrazuja, ze
wiasciciele gruntéw rolnych jako jedyni nie odczuliby skutkow reformy systemu
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opodatkowania nieruchomosci. W ich przypadku podatek katastralny byltby nizszy
od obecnie obowigzujacego podatku rolnego. Nie wiadomo, jak wygladataby
wysoko$¢ podatku od warto$ci gruntow klasy I w porownaniu z podatkiem rol-
nym, poniewaz w badanej gminie grunty o najwyzszej klasie gleb nie wystepuja.

Zmiany w opodatkowaniu gruntow rolnych wptyna znaczaco na wysokos¢
dochodow do budzetu gminy. Skutki fiskalne, jakie mogtaby przynie$¢ implemen-
tacja podatku od warto$ci gruntow rolnych w gminie Zbaszynek, zaprezentowano
w tabeli 9. Oszacowane dochody gminy z podatku od warto$ci gruntow rolnych
bytyby nizsze o 25% w poréwnaniu z obecnymi wplywami z tytutu podatku
rolnego, czyli o ok. 140 tys. zt. Budzet gminy nie ucierpi na niewielkich spad-
kach dochodow w przedziale 25-30% po zastgpieniu podatku rolnego podatkiem
katastralnym. Beda to kwoty nieporéwnywalnie niskie w stosunku do wzrostow
dochodow uzyskanych po wprowadzeniu podatku katastralnego od wartosci
lasow, lokali, budynkow o0sob fizycznych oraz przedsigbiorstw.

Podsumowanie skutkoéw fiskalnych dla gminy Zbaszynek przedstawia wy-
kres 1, ktory obrazuje wptywy do budzetu gminy z tytulu obecnego systemu
opodatkowania nieruchomos$ci oraz po wprowadzeniu podatku ad valorem.
Dochody gminy ulegna zmniejszeniu jedynie z podatku od wartosci gruntow rol-
nych w poréwnaniu z obecnym podatkiem rolnym. Pozostale dochody z podatku
lesnego i od nieruchomos$ci znaczaco wzrosng. Zmiany te wptyna na strukture
dochodéw gminy. Co prawda, dochody z podatku od wartosci nieruchomosci

Tabela 9. Skutki fiskalne wprowadzenia podatku katastralnego od wartosci gruntow rolnych
dla gminy Zbaszynek

Okreg podatkowy I

Hektary fizyczne gruntéw rolnych prywatnych w gminie 3243 ha
Srednie ceny gruntéw rolnych w obrocie prywatnym za 1 ha w wojewddztwie lubuskim

wg GUS — obowigzujace od 16.12.2013 .

Ogotem 17 761 zt

Grunty dobre (klasy I, 1I, III a) 22 023 zt

Grunty $rednie (klasy III b, IV) 18 933 zt

Grunty stabe (klasy V, VI) 14 962 zt

Oszacowana warto$¢ gruntow rolnych w gminie 42 244 908 zt

Dochody gminy z tytutu podatku rolnego w 2013 r. 561 600 zt

Oszacowane dochody gminy z podatku rolnego od wartos$ci gruntow 422 448 7t

rolnych

Relacja szacowanych dochodéw z podatku katastralnego do dochodow 0,75

z podatku rolnego

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Srednich cen gruntéw w obrocie prywatnym w I kwartale 2013
roku obowiqzujqcych od 16.12.2013 roku wedtug Gtownego Urzedu Statystycznego oraz tab. 8.
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Wykres 1. Wplywy do budzetu gminy Zbgszynek z tytulu podatku od nieruchomosci
oraz oszacowanego podatku katastralnego
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie tabel: 3, 5, 7, 9.

0s0b prawnych bedg nadal dominowaly, lecz nie beda juz znaczaco przewyzszaty
dochodéw z podatku od nieruchomosci od 0s6b fizycznych. Najmniejszy udziat
po wprowadzeniu reformy przypadnie podatkowi katastralnemu od gruntéw rol-
nych. Znacznie zwigkszy si¢ udzial podatku od wartosci lasow, ktory stanie sie
duzo wazniejszym zrédtem dochodow gminy niz dotychczasowy podatek lesny.

Na podstawie powyzszych badan mozna przeprowadzi¢ analiz¢ potencjalnej
struktury dochodéw gminy po implementacji podatku katastralnego (zob. tab. 10).
Jedynym przyjetym uproszczeniem jest zatozenie, ze pozostate dochody gmin
bedg rowne planowanym w 2014 r. W gminie Zbaszynek po wprowadzeniu
podatku ad valorem szacowane dochody budzetu gminy wzrostyby o 23%,
za$ dochody wtasne wzrosng o 36%. Stanowi to ponad 7,8 min zt dodatko-
wych srodkow pienigznych. Zmiany te sprawia, ze udziat dochodow wtasnych
w dochodach ogotem gminy Zbaszynek wzrosnie z 65,66% do 72,16%. Udziat
dochodéw od 0s6b fizycznych z podatku od wartosci nieruchomos$ci wzrosnie
z 2,91% dochodow ogotem do az 14,29%. Duzo wazniejszym zrodiem docho-
dow stana sie wptywy z tytutu opodatkowania lasow. Dochody te bedg stanowi¢
az 4,56% catosci. Minimalny spadek udzialow zanotowa¢ mozna w przypadku
opodatkowania nieruchomosci nalezacych do przedsigbiorcow pomimo wzrostu
dochodéw z tego tytutu. Udziat dochodéw z opodatkowania gruntow rolnych
spadnie z 1,72% do 1,02% catkowitych dochodow.

Przeprowadzajac analiz¢ oszacowanych dochodoéw, mozna doj$¢ do wniosku,
ze ogromny wzrost dochodéw doprowadzi do sytuacji, w ktorej gmina Zbaszynek
bedzie wykazywata nadwyzke budzetowq. Z drugiej strony nalezaloby si¢ zasta-
nowi¢, czy reforma systemu opodatkowania nieruchomos$ci oparta na katastrze
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Tabela 10. Wplyw reformy systemu opodatkowania nieruchomosci na strukture dochodow

gminy Zbaszynek

Oszacowana | Relacja do-
Planowana wysokos$¢ chodow po Struktu’ra
wysokos¢ dochodéw | wprowadze- dochodow Struktgra do-
. dochodéw gminy po niu podatku w obecnym chodéw po
Rodzaj gminy wprowadze- | katastralnego systemie WP rowadze-
dochodu w 2014 1. niu podatku do plano- 0p0d_atk0wa- niu podatku
(wtys. 1) | katastralnego | wanych na nia nler’uf:ho- katastralnego
(w tys. zb) 2014 1. moi/m (W %)
w
[1] 2] [2] : [1] v
Dochody ogotem 33 585 41 430 1,23 100,00 100,00
Dochody wtasne 22 052 29 897 1,36 65,66 72,16
Podatek od nie-
ruchomosci od 977 5919 6,06 2,91 14,29
0sob fizycznych
Podatek od nie-
ruchomosci od 6 729 8 008 1,19 20,04 19,33
0sob prawnych
Podatek lesny 109 1 888 17,32 0,32 4,56
Podatek rolny 577 422 0,73 1,72 1,02

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie tab. 3, 5, 7, 9.

nie sprawi, ze JST beda posiadaly nawet zdolnos¢ do samofinansowania sig.
Oznacza to, ze gminy nie musiatyby otrzymywac dotacji czy tez czgsci subwencji
oswiatowej z budzetu panstwa, gdyz wptywy z podatku ad valorem bytyby od
nich wyzsze i z powodzeniem zastgpityby powyzsze dochody. Mialoby to takze
wplyw na wydatki budzetu catego panstwa. Suma subwencji i dotacji ogdlnych
wyplacanych z budzetu panstwa wynosi okoto 59,4 mld z**.
Samofinansowanie si¢ JST moze spowodowac, ze deficyt budzetowy kraju
moze si¢ nie tylko znacznie zmniejszy¢, ale wystgpi¢ moze nawet nadwyzka bu-
dzetowa. Pienigdze z nadwyzki moga by¢ wykorzystane przez rzad na inne cele,
m.in.: rozwo6j infrastruktury, stuzby zdrowia, o$wiaty, poprawe bezpieczenstwa
obywateli, kulture, sport, sptate dlugu publicznego itp. Wzrost znaczenia podatku
katastralnego w dochodach panstwa mogltby jednak wywota¢ skutki negatywne.
Politycy przekonani, ze jest to nagly i trwaty wzrost dochodow budzetowych,
moga zbyt pochopnie uchwala¢ wydatki na podwyzki emerytur, ptac w sekto-
rze budzetowym, swiadczen socjalnych. Zmniejszenie wplywoéw z podatku od
warto$ci nieruchomosci, np. w wyniku gwattownego zatamania cen na rynku

24 Ustawa budzetowa na rok 2014 z dnia 24 stycznia 2014 r., Dz.U. z 2014 r., poz. 162,
zalacznik nr 2.
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nieruchomosci, moze doprowadzi¢ do kryzysu finansowego. Obnizenie wydatkow
nie bedzie wowczas niestety proste.

Rekonstrukcja podatku od nieruchomosci stworzy bardzo silne i wydajne
zrodto dochodow JST, ktore moga by¢ wykorzystane na inwestycje lokalne,
mogace przyczynic si¢ do poprawy jakosci zycia (ochrona $§rodowiska, ochrona
przeciwpowodziowa 1 przeciwpozarowa, tad przestrzenny, ochrona zdrowia,
edukacja, pomoc spoteczna, obiekty sportowe i kulturalne, bezpieczenstwo spo-
feczenistwa) i przestrzeni publicznej (budowa drog, ulic, wodociagéw, kanalizacji,
oczyszczalni Sciekow, mostow, rozwoj lokalnej komunikacji). Rozwoj gospodar-
czy terenu wplynie na wzrost wartosci nieruchomosci. Z kolei wzrost wartosci
nieruchomosci bedzie oddziatywac na zwigkszenie wysokosci wptywow z tego
tytutu bez potrzeby zwigkszania stawki podatkowe;.

Wraz ze wzrostem dochodéw samorzadow z tytutu podatku katastralnego
gminy stang si¢ bardziej wiarygodnym uczestnikiem rynku kapitatowego. Moz-
liwe bedzie bardziej precyzyjne oszacowanie wielkos$ci dochodéw finansowych
gmin. Stworzy to mozliwo$¢ starania si¢ samorzadow o kredyty w bankach
komercyjnych na dogodniejszych warunkach np. na duze, kosztowne inwestycje.

Reforma podatku sprawi, ze nastapi wzrost dysproporcji mi¢dzy gminami.
W gminach bogatych, w ktorych znajduja si¢ nieruchomosci o duzej wartos$ci,
nastgpi proporcjonalny wzrost z tytutu podatku od wartosci nieruchomosci, a co
za tym idzie —gminy te beda jeszcze bogatsze. W gminach biednych sytuacja
nie ulegnie zmianie lub nawet pogorszy si¢. Konieczna zatem bedzie pomoc
wyréwnawcza z budzetu panstwa.

Opodatkowanie nieruchomos$ci ad valorem jest bardziej sprawiedliwe od
powierzchniowego charakteru podstawy opodatkowania nieruchomosci. Wtas-
ciciel nieruchomosci o mniejszej powierzchni, ale wartosciowszej bedzie ptacit
wyzszy podatek niz wlasciciel nieruchomosci wigkszej, lecz o mniejszej wartosci
rynkowej. Ujednolicony system opodatkowania uprosci funkcjonowanie tego
systemu. Wptynie takze na proces rozliczania si¢ z naleznosci. Latwiejszy bedzie
poboér podatku, bowiem posiadaczami wartosciowych nieruchomosci beda osoby
zamozne, ktore bedzie sta¢ na zaptacenie podatku.

Do pozytywnych pozafiskalnych skutkow reformy systemu opodatkowania
nieruchomosci zaliczy¢ mozna dazenie do bardziej efektywnego wykorzystania
nieruchomosci. Wysoka warto$¢ nieruchomosci bedzie generowaé wysoka stawke
podatku. Przyczyni si¢ to do obnizek cen nieruchomosci. Osoby, ktore nie beda
w stanie udzwigna¢ cigezaru podatkowego, beda dazyly do ich sprzedazy. Podobny
los spotka nieruchomosci traktowane jako lokate kapitatu.

Wprowadzenie podatku katastralnego wywota wiele negatywnych skutkow
spotecznych i gospodarczych. Wzrost podazy budynkow i gruntow spowodowa-
ny obnizka ich warto$ci zapewni spekulantom (réwniez z zagranicy) masowy
wykup nieruchomosci po znacznie nizszej cenie. Pozbywanie si¢ nieruchomosci
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doprowadzi do zmiany miejsca zamieszkania obywateli, czgstych przeprowadzek,
a nawet emigracji. Mozemy przypuszczac, ze kraj opuszcza osoby zamozne, ktore
nie beda chciaty oddawac duzej czgéci dochodoéw Skarbowi Panstwa. Wzrosnie
niezadowolenie spoteczne, zwlaszcza wsrdéd emerytdw i rencistow, ktorych zbyt
niskie dochody nie beda w stanie pokry¢ optat podatkowych. Nalezy liczy¢ sie
z protestami ogotu spoteczenstwa przeciwko implementacji podatku ad valorem.

Wraz z reforma opodatkowania moze dojs¢ do zahamowania inwestycji
mieszkaniowych. Modernizacja i dbato$¢ o estetyke nieruchomosci bedzie
ingerowa¢ podwyzszenie podatku. Wptynie to takze na sytuacj¢ gospodarcza
oraz zatrudnienie w sektorze budowlanym. Zmniejszy si¢ zapotrzebowanie na
materiaty budowlane.

6. Metody neutralizacji potencjalnych negatywnych
skutkéw wprowadzenia podatku katastralnego
wobec gospodarstw domowych i przedsiebiorstw

Przeprowadzone badania dowiodty, Zze po wprowadzeniu podatku katastralnego
nastapi wzrost obciazen podatkowych wiascicieli nieruchomosci. Skutki reformy
odczuja w szczegodlnosci wiasciciele budynkow mieszkalnych, lokali oraz lasow.
Prawdziwym wyzwaniem dla panstwa jest nie tylko wprowadzenie reformy, ale
takze zniwelowanie jej negatywnych skutkow dla spoteczenstwa. Krytyczne
nastawienie obywateli to wynik nieudanych reform, brak zaufania do ustawo-
dawcoéw, niedoinformowanie podatnikow, Iek przed zmianami.

Pierwszym mozliwym sposobem zniwelowania negatywnych skutkow wpro-
wadzenia podatku katastralnego od wartosci nieruchomosci jest zastosowanie
stawki neutralnej tego podatku. Wysokos¢ wplywow budzetowych z tytulu
opodatkowania nieruchomosci w gminie nie ulegnie zmianie po zastosowaniu
obliczonej stawki neutralnej w poréwnaniu z dochodami planowanymi na 2014 r.
Stawke te mozna odczyta¢ z przecigcia si¢ osi wykresow ukazujacych dochody
gminy przed i po potencjalnej reformie systemu opodatkowania nieruchomosci.
Stawki neutralne dla poszczegdlnych grup nieruchomosci w gminie Zbaszynek
prezentujg wykresy: 2, 3 i 4.

Aby dochody gminy Zbaszynek z tytutu podatku od warto$ci nieruchomosci
byly réwne obecnym, lokale i budynki mieszkalne powinny by¢ opodatkowane
stawka 0,165% od ich wartosci rynkowej (zob. wykr. 2). Na zastosowaniu stawki
neutralnej skorzystaliby wiasciciele lokali 1 budynkéw mieszkalnych, ktérych
warto$¢ jest mniejsza badz réwna S$redniej warto$ci rynkowej nieruchomosci.
Ucierpig za to posiadacze obiektow, ktoérych warto$¢ jest wyzsza od wartosci
sredniej. Nalezy jednak zwroci¢ uwagg na fakt, ze zwigkszy sie liczba osob, ktore
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Wykres 2. Wplywy do budzetu gminy Zbaszynek z tytutu podatku od nieruchomosci oraz
z podatku katastralnego od wartosci lokali i budynkow mieszkalnych
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie uchwaty projektu budzetu gminy Zbgszynek na rok 2014.

skorzystaja na zastosowaniu stawki neutralnej, poniewaz jest wiecej wtascicieli
nieruchomosci, ktdrych cena rynkowa nie przekracza wartosci sredniej wszystkich
nieruchomosci.

Stawka neutralna dla przedsigbiorcow w gminie Zbaszynek wynosilaby
0,84%, a dochody gminy pozostatyby bez zmian i wynosityby 6 728 750 zt (zob.
wykr. 3).

Zastosowanie stawki neutralnej wobec przedsigbiorcow sprawitoby, ze skutki
reformy beda znacznie mniej odczuwalne przez malych i $rednich przedsiebior-
cow. Przy zastosowaniu stawek obliczonych dla potrzeb projektu ich zobowigza-
nie podatkowe bedzie znacznie mniejsze niz w przypadku zastosowania stawki
1%, o ktorej spekuluje si¢ od lat (by¢ moze nawet porownywalne z obecnie pta-
conym podatkiem od nieruchomosci). O ile duze przedsigbiorstwa, ktore cechuja
duze obroty oraz wysoka rentownos¢, poradzityby sobie z uregulowaniem podatku

Wykres 3. Wplywy do budzetu gminy Zbaszynek z tytulu podatku od nieruchomosci oraz
z podatku katastralnego od wartosci nieruchomosci przedsigbiorstw
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie uchwaty projektu budzetu gminy Zbgszynek na rok 2014.
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katastralnego, o tyle dla matych i $rednich firm bylby to dodatkowy ciezar, by¢
moze nie do uniesienia. Obcigzenie podatkowe stawka neutralng spowodowatoby,
ze przedsigbiorstwa nie uchylatyby si¢ od opodatkowania podatkiem ad valorem
w takim stopniu jak przy zastosowaniu stawki jednoprocentowe;j.

Relacj¢ dochodow budzetowych z tytutu podatku lesnego oraz potencjalnych
wplywow z podatku katastralnego przedstawia wykres 4.

Wykres 4. Wplywy do budzetu gminy Zbaszynek z tytulu podatku lesnego oraz z podatku
katastralnego od wartosci lasow
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie uchwaty projektu budzetu gminy Zbgszynek na rok 2014.

Aby dochody gminy Zbgszynek po implementacji podatku katastralnego od
wartos$ci lasow rowne byty planowanym na 2014 r. z podatku le$nego, nalezatoby
zastosowac stawke 0,06% wartosci lasu. Stawka neutralna zbliza si¢ do zera. To
wiasnie opodatkowanie lasow wysoka stawka 1% sprawia, ze znacznie zmienia
si¢ struktura dochodéw gminy. Na zastosowaniu stawek neutralnych zyskaliby
wszyscy wiasciciele gruntow lesnych.

Zastosowanie stawki neutralnej podatku ad valorem opartego na katastrze,
po ktorej wielko§¢ dochodéw samorzaddéw nie ulegnie zmianie w stosunku do
obecnie obowigzujacego systemu opodatkowania nieruchomosci, sprawitoby, ze
w poszczegblnych kategoriach badanych nieruchomosci zwiekszytaby sie liczba
podatnikow, ktorzy zyskaliby na reformie. Do posiadaczy gruntéw rolnych dota-
czyliby wlasciciele matych i niedrogich nieruchomosci mieszkalnych, wtasciciele
lasow oraz mali i $redni przedsiebiorcy. Wymienione wyzej grupy podatnikow
zaplacityby podobne kwoty podatku, jakimi sg obcigzone obecnie lub nawet
mniejsze. Do podatnikow, ktorych zobowigzanie podatkowe po zastosowaniu
stawki neutralnej ulegtoby zmniejszeniu w poréwnaniu ze stawka jednoprocen-
towa, lecz byloby nadal znacznie wyzsze od wysokos$ci podatku obliczanego na
podstawie powierzchni nieruchomosci, zalicza¢ bedziemy wilascicieli bogatych
lokali, apartamentoéw i willi oraz duzych przedsigbiorcow.
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Kataster powinien by¢ wprowadzany etapami. Poczatkowa stawka powin-
na by¢ zblizona do obecnego podatku, a nast¢pnie stopniowo podwyzszana
o 1-2 promile.

Zwolnione z obowigzku ptacenia podatku katastralnego (lub jego czesci)
moglyby by¢ osoby samotne, starsze, niepetnosprawne, zyjace w trudnych wa-
runkach, bezrobotne.

Osobom powyzej 65. roku przystugiwa¢ mogtaby ulga w postaci dodatkowej
okreslonej kwoty wolnej od podatku. Nalezatoby rozwazy¢ mozliwo$¢ podwyz-
szania granicy wiekowej, np. co 2—5 lat o nastgpny rok. Powstatby dlugotrwaty
okres przej$ciowy, po ktérym wiek podatnika nie oddziatywatby na wymiar po-
datku. Osoby mtode w przysziosci musialyby si¢ liczy¢ z perspektywa optacania
catego podatku katastralnego.

Za osoby, ktore nie bedzie sta¢ na optacenie zobowigzania, podatek ptacitoby
panstwo na zasadzie pozyczki, ale z chwilg sprzedazy nieruchomos$ci nabywca
zobowigzany bedzie do sptaty zadluzenia. Ponadto wprowadzona zostata ustawa
o odwréconym kredycie hipotecznym, zwanym takze hipoteka odwrocong. Osoby
starsze beda miaty mozliwo$¢ polepszenia sytuacji finansowej. Wtasciciel nieru-
chomosci otrzyma pieniadze w zamian za to, ze po jego $mierci bank przejmie
mieszkanie, chyba ze spadkobiercy zdecyduja si¢ je wykupi¢. Z rozwiagzania tego
moglyby skorzysta¢ osoby starsze, ktorych niskie dochody nie pozwolityby na
pokrycie zobowigzan z tytutu podatku katastralnego.

Wzorem kilku krajow, np. USA, mozna by zaliczy¢ podatek katastralny
do kosztow uzyskania przychodu w podatku dochodowym od o0séb fizycznych
i odliczy¢ go przy skladaniu zeznania podatkowego.

Kolejne rozwiazanie to okreslona przez ustawodawce kwota wolna od podat-
ku, np. 50 tys. zt, ktora bytaby odliczana przy obliczaniu podatku katastralnego,
a powyzej tej kwoty ustalenie progow podatkowych, np. w przypadku nieru-
chomosci wartej do 400 tys. zt podatek katastralny wynositby 0,5% warto$ci
pomnigjszony o kwote wolna od podatku. Natomiast w przypadku nieruchomosci
drogich o wysokim standardzie stawka wynositaby: do wartosci 400 tys. z jak
wyzej, natomiast powyzej 400 tys. zl juz 0,75-1,25%.

Innym sposobem na obnizenie podatku katastralnego moze by¢ model
opodatkowania rodzinnego nieruchomosci. Przy stalej stawce podatkowej usta-
lona bytaby stala kwota wolna od podatku dla kazdego wspotwlasciciela danej
nieruchomosci. Korzystne bytoby dopisanie do wspdtwiascicieli dzieci czy in-
nych cztonkéw najblizszej rodziny. Kazdy z nich miatby mozliwo$¢ odliczenia
w danym roku tylko jednej kwoty wolnej od podatku. Numer PESEL wpisany
do ZSIN-u pozwolilby na wykrycie proby oszustwa w przypadku posiadania
kilku nieruchomosci. Rodzina wielodzietna zaptaci mniejszy podatek niz osoba
samotna posiadajaca takie samo mieszkanie.
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7. Wnioski

Funkcjonujacy system opodatkowania nieruchomo$ci w Polsce ze wzgledu na
przestarzatg konstrukcje, niskag wydajnos¢ fiskalng oraz narastajgce potrzeby
zwickszenia autonomicznosci finansow JST wymaga przeprowadzenia komplek-
sowych reform.

Wzorem panstw UE, w ktérych podstawowym zrédtem dochodow samorza-
dow lokalnych sg podatki od nieruchomosci typu ad valorem, niezbgdne wydaje
si¢ by¢ wprowadzenie w Polsce podatku katastralnego naliczanego od wartosci
nieruchomosci. Wzorowanie si¢ na systemach europejskich jest jednak nieade-
kwatne do niskich ptac i ciggle nieporéwnywalnie nizszego poziomu rozwoju
gospodarczego Polski.

Analiza wynikow symulacji przeksztalcenia podatku od nieruchomosci
w podatek katastralny wskazuje, iz wymiar ekonomiczny reformy to nie tylko
zmierzenie si¢ ze skutkami fiskalnymi, ale takze spotecznymi.

Proponowane rozwigzania przyczyniltyby si¢ do zmiany struktury dochodow
budzetowych JST. Ustawodawca, dokonujac zmian w konstrukcji podatku od
nieruchomosci, wplynie na jego wydajnos¢ fiskalng. Przeprowadzone badania
dowodzg, ze reforma systemu opodatkowania nieruchomos$ci znaczaco wzmoc-
ni kondycje finansowg budzetow lokalnych (uczyni go wysoce efektywnym
narzedziem do generowania dochoddéw oraz zaspokajania potrzeb publicznych
wspolnoty lokalnej, rozwoju infrastruktury i catej gospodarki). Szacuje sieg, ze
dochody z podatku od nieruchomosci wszystkich JST w Polsce ogdtem mogtyby
wzrosng¢ z 18,7 mld zt do nawet 100-120 mld. Nalezy zaznaczy¢, ze wprowa-
dzenie podatku katastralnego jest czasochtonne i kosztowne, a koszty reformy
poniosa podatnicy.

Przedstawione wyniki badania wykazaty, ze JST posiadalyby nawet zdolnos¢
do samofinansowania si¢. Oznaczatoby to, ze gminy nie musiatyby otrzymywaé
subwencji oswiatowej oraz czesci dotacji z budzetu panstwa, gdyz oszacowane
dochody z podatku katastralnego bylyby od nich wyzsze. Zmiany te miataby
takze wptyw na budzet calego panstwa. Samofinansowanie si¢ JST mogloby
spowodowa¢ zmniejszenie deficytu sektora finanséw publicznych lub nawet
wystgpienie nadwyzki budzetowej, ktéra mogtaby zosta¢ wykorzystana przez
wladze panstwa na rozwdj infrastruktury, sluzby zdrowia, o$wiate, poprawe
bezpieczenstwa obywateli, kulture, sport oraz sptate dtugu publicznego.

Wraz ze wzrostem dochodéw samorzadow z tytutu podatku katastralnego
gminy stang si¢ bardziej wiarygodnym uczestnikiem rynku kapitalowego. Stworzy
to mozliwos¢ starania si¢ samorzadéw o kredyty w bankach komercyjnych na
dogodniejszych warunkach.
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Prawdziwym wyzwaniem reformy opodatkowania nieruchomosci w Polsce
bytoby zniwelowanie dysproporcji w poziomie dochoddéw osigganych przez JST
w rejonach biednych i bogatych. W gminach bogatych, w ktérych znajduja si¢
nieruchomosci wysoko wyceniane, nastapitby wprost proporcjonalny wzrost do-
chodow, natomiast w gminach biednych sytuacja ta nie ulegnie zmianie i nadal
konieczna bedzie pomoc wyrownawcza ze strony panstwa.

Dotkliwy wzrost obcigzen podatkowych odczujg wiasciciele budynkow miesz-
kalnych (ok. 26 razy), lokali (ok. 16 razy) oraz lasow (ok. 15 razy). Dla wielu
posiadaczy nieruchomos$ci nadmierne obcigzenie podatkiem ad valorem moze
oznacza¢ pogorszenie sytuacji materialnej, konieczno$¢ zbycia nieruchomosci
lub migracji, a nawet wywlaszczenie.

Wraz z wprowadzeniem podatku katastralnego w Polsce nastgpitby znaczny
spadek cen na rynku nieruchomos$ci. Spowodowane to bytoby zmniejszonym
popytem ze strony konsumentéw. Doprowadzi¢ mogtoby to do kryzysu rynku
nieruchomosci oraz spadku atrakcyjnosci branzy budowlanej na Gietdzie Papierow
Wartosciowych. Umozliwitoby to spekulantom zakup nieruchomos$ci po nizszej
cenie, a nastgpnie sprzedaz po cenie wyzszej niz w dniu nabycia. Wzrosng takze
ceny wynajmu mieszkan, gdyz wiasciciele nieruchomosci obcigzeni podatkiem
katastralnym beda si¢ starali przenie$¢ to obcigzenie na najemcow.

Implementacja podatku ad valorem sprawi, ze wzrosnie liczba przedsie-
biorstw nieptacacych podatku, poniewaz taki dodatkowy cigzar bedzie nie do
uniesienia przy niskich obrotach. Wysokie obcigzenie podatkiem majatkowym
moze spowodowaé, ze niektorzy przedsiebiorcy zostang zmuszeni do ucieczki
w szarg strefe¢ w celu unikania tego opodatkowania.

Warunkiem sprawiedliwego wymierzania podatku od nieruchomosci ad
valorem powinno by¢ przyjecie jednolitych zasad szacowania wartosci kazdej
nieruchomosci. Jakiekolwiek odstepstwa prowadzi¢ beda do niesprawiedliwosci
1 znieksztatcen w polityce podatkowej. Ponadto waznym zagadnieniem w kon-
tekscie sprawiedliwosci i1 efektywnosci fiskalnej jest jej aktualno$¢. Konieczne
zatem beda okresowe wyceny nieruchomosci i ich weryfikacje. Powstanie
duze zapotrzebowanie na ustugi rzeczoznawcéw majatkowych oraz wzrosnie
prestiz tego zawodu.

Reforma systemu opodatkowania nieruchomos$ci wymaga doktadnego przygo-
towania 1 uwzglednienia indywidualnych uwarunkowan réznych grup posiadaczy
nieruchomosci. Prawdziwym wyzwaniem dla panstwa jest nie tylko wprowadzenie
reformy, ale takze zniwelowanie jej negatywnych skutkow dla spoleczenstwa.

Jednym ze sposobow neutralizacji mogloby by¢ zastosowanie stawki neu-
tralnej podatku. Wysoko$¢ dochodow gmin bytaby wowczas rowna z obecnymi
dochodami obliczanymi jako iloczyn metrow kwadratowych i stawki kwotowej
w roku budzetowym poprzedzajacym implementacje¢ podatku katastralnego.
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Zastosowanie stawki neutralnej sprawiloby, ze skutki reformy beda znacznie
mniej odczuwalne przez wiascicieli lasow, lokali i budynkéw mieszkalnych oraz
matych i $rednich przedsigbiorcow. Jednak z punktu widzenia dochodow JST
takie niskie stawki sg nie do zaakceptowania.

Wzorem panstw zachodnich mozna by zaliczy¢ podatek katastralny do kosz-
tow uzyskania przychodu w podatku dochodowym od 0s6b fizycznych i odliczy¢
go przy sktadaniu zeznania podatkowego.

Innym sposobem na obnizenie podatku katastralnego moze by¢ model opo-
datkowania rodzinnego nieruchomosci. Przy statej stawce podatkowej ustalona
bytaby stata kwota wolna od podatku dla kazdego wspotwlasciciela danej nie-
ruchomosci. Korzystne bytoby dopisanie do wspotwlascicieli dzieci czy innych
cztonkéw najblizszej rodziny.

Rozwigzaniem dla osob starszych, dla ktorych wzrost podatku byltby zbyt
dotkliwy i ktore nie zechcg sprzeda¢ swojego mieszkania, jest odwrocona hipo-
teka. Osoby takie moglyby ptaci¢ obnizong stawke podatku, a powstajacy kredyt
wobec gminy zostalby zabezpieczony hipoteka nieruchomosci. W przysztosci
spadkobiercy, chcac odzyska¢ pelne prawo do wlasnosci, musieliby splaci¢ diug
lub w przypadku sprzedazy nieruchomosci wptywy z transakcji podzielone zo-
statyby pomigdzy spadkobiercéw i1 gming.

Wprowadzenie podatku katastralnego powinno by¢ zwigzane z racjonalnoscia
ustawodawcy w kwestii wypracowania odpowiedniego dla celow podatkowych
systemu wyceny nieruchomosci, ustalania wysokos$ci stawek oraz katalogu dzia-
tan ostonowych w postaci ulg i zwolnien. Efektem zbyt szerokiego katalogu ulg
i zwolnien bedzie nizsza efektywno$¢ fiskalna podatku i konieczno$¢ utrzymy-
wania bardziej rozbudowanej administracji podatkowe;j.

Aktywna polityka informacyjna oraz dialog spoteczny moga przelamac obawy
i nieufno$¢ podatnikow przed zmianami zwlaszcza, gdy panstwo ingeruje w tak
newralgiczny obszar spoteczny, jakim jest obcigzenie fiskalne majatku podatnika.
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The prospect of introducing a cadastral tax ad valorem
in Poland

Abstract. Since the beginning of the reforms aiming to introduce basic political changes in Poland,
it has been indicated that there has been a need to reform the Polish system of property taxation.
This article presents the basic concept of the introduction of cadastral tax in Poland, which is
believed to guarantee more tax justice. The research process relied on a simulation and analysis
of both fiscal and non-fiscal reasons for the introduction of the cadastral tax in Poland, as well
as, proposing methods for neutralizing them.

Keywords: cadastre, cadastral tax, ad valorem tax, property tax, tax system






Recenzenci ,,Debiutéw Naukowych Studentéw
Wyzszej Szkoty Bankowej” nr 1-14

Reviewers of “The Poznan School of Banking
Undergraduate Research Journal” issues 1-14

dr hab. Maciej Blaszak — Uniwersytet im. A. Mickiewicza w Poznaniu

dr Piotr Dawidziak — Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu

prof. dr hab. Przemystaw Deszczynski — Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

dr hab. Marek Dylewski — Wyzsza Szkola Bankowa w Poznaniu

dr Ewa Engelgardt — Wyzsza Szkola Bankowa w Toruniu

dr hab. Marek Fertsch — Politechnika Poznarnska

dr Tomasz Gabrusewicz — Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

dr Elzbieta Gruszczynska-Brozbar — Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

dr Jozet Karpinski — Wyzsza Szkola Zarzgdzania i Bankowosci
w Poznaniu

dr Matgorzata Kluska-Nowicka — Wyzsza Szkola Bankowa w Poznaniu

dr Tomasz Kopyscianski — Wyzsza Szkola Bankowa we Wroctawiu

dr Janina Kotlinska — Wyzsza Szkola Bankowa w Poznaniu

dr Grzegorz Kotlinski — Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

dr hab. inz. Tadeusz Leczykiewicz — Wyzisza Szkola Bankowa w Poznaniu

dr Marek Masztalerz — Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

dr inz. Andrzej Montwitt — Akademia Morska w Szczecinie

prof. dr hab. Henryk Mruk — Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

dr Dominika Narozna — Uniwersytet im. A. Mickiewicza w Poznaniu

dr Grazyna Nowaczyk — Wyzsza Szkola Bankowa w Poznaniu

prof. dr hab. Kazimierz Pajak — Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

dr hab. Jacek Patyk — Wyzsza Szkota Bankowa w Toruniu

dr Jacek Potczynski — Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu

dr Eryk Pieszak — Uniwersytet im. A. Mickiewicza w Poznaniu

dr Matgorzata Piwnicka — Narodowy Bank Polski

dr Joanna Rachocka — Wielkopolska Wyzsza Szkota Spoteczno-Ekono-
miczna w Srodzie Wielkopolskiej

dr Joanna Ratajczak-Tuchotka — Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

dr hab. Marzena Remlein — Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

dr Sylwia Rudnicka — Wyzsza Szkola Bankowa w Poznaniu

dr Bartlomiej Secler — Uniwersytet im. A. Mickiewicza w Poznaniu

dr Jarostaw Skommer — Uniwersytet Medyczny w Poznaniu

prof. dr hab. Henryk Sobolewski — Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

dr hab. Ryszard Sowinski — Uniwersytet im. A. Mickiewicza w Poznaniu

dr Marcin Spychata — Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu



152  Recenzenci,,Debiutéw Naukowych Studentéw Wyzszej Szkoty Bankowej” nr 1-14

dr hab. Mieczystaw Staniszewski — Uniwersytet Szczecinski

dr Andrzej Standa — Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
dr Jarostaw Szostak — Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu

dr Michat Stepien — Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
prof. dr hab. Maciej Zukowski — Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu



®

Wymogi edytorskie Wydawnictwa WSB w Poznaniu dla autoréw

Tekst

e kompletny, w postaci 1 wydruku oraz na ptycie CD
(w formacie *.doc lub *.rtf)

e pozbawiony fragmentéw pozwalajgcych zidentyfikowaé
autora, np. Jak wskazatem w pracy... nalezy zastapic
forma bezosobowa: Jak wskazano w pracy...

Uktad tekstu

¢ imie i nazwisko autora, stopieri/tytut naukowy, afiliacja
¢ telefon, e-mail, adres e tytut pracy e spis tresci (w
przypadku ksigzki) e streszczenie w jezyku polskim (mak-
symalnie do 1000 znakéw ze spacjami) ¢ stowa kluczowe
(maksymalnie 8 stow) e wstep e tekst gtéwny ¢ zakon-
czenie (wnioski) ® bibliografia e tytut pracy, streszczenie
i stowa kluczowe w jezyku angielskim

Objetosé

e artykut —do 1 arkusza wydawniczego wraz z rysunkami
i tabelami (ok. 22 stron)

o ksigzka — wedtug umowy wydawniczej

Marginesy — 2,5 cm z kazdej strony

Numeracja stron — ciggta w obrebie catej publikacji,
u dotu strony

Tekst gtowny

e czcionka Times New Roman z polskimi znakami, 12 pkt
e odstep miedzy wierszami — 1,5 pkt

e wyrdznienia — pismem potgrubym

e stowa obcojezyczne — kursywa

* nazwiska uzyte po raz pierwszy — petne imig i nazwisko,
kolejne przywotanie — samo nazwisko

e skroty — za pierwszym razem petny termin, a skrét
w nawiasie; dalej — tylko skrét, np. jednostki samorzqdu
terytorialnego (JST)

e liczby do 4 cyfr — bez spacji i kropek (5000, a nie: 5.000
czy 5 000), a powyzej 5 cyfr — ze spacjami co 3 cyfry, liczac
od prawej (5000 000, a nie: 5.000.000)

e w liczbach dziesietnych — przecinek, nie kropka (z wy-
jatkiem tekstéw angielskich)

Cytaty

¢ poprzedzone wprowadzeniem (np. Jak zauwaza Jan
Kowalski...)

e ujete w cudzystowie, bez kursywy, doktadnie przytoczo-
ne,

e opuszczenia fragmentu cytowanego tekstu — zaznaczo-
ne za pomocg nawiasu kwadratowego: [...]

e wtrgcenia wiasne w cytatach — opatrzone inicjatami
autora: [moje — X.Y.]

Przypisy

e umieszczone u dotu strony (nie w tekscie w nawiasach)
* przy kolejnych powotaniach — facinskie sformutowania
i skroty (op. cit., ibidem, idem, eadem)

Przyktady przypiséw
¢ wydawnictwa zwarte:
4 autor lub kilku autoréw:
P. Pioterek, B. Zieleniecka, Technika pisania prac
dyplomowych, wyd. 3 zm., Wyd. WSB w Poznaniu,
Poznan 2004, s. 9.
4 praca zbiorowa:
Przemiany we wspolczesnej gospodarce swiatowej,
red. E. Oziewicz, PWE, Warszawa 2006, s. 20-28.

4 artykuty lub rozdziaty w pracy zbiorowe;j:
A. Michalewicz, Systemy informacyjne wspoma-
gajgce logistyke dystrybucji, w: Logistyka dystry-
bucji, red. K. Rutkowski, Difin, Warszawa 2001,
s. 102-123.
e wydawnictwa ciggte (artykuty w czasopismach lub ga-
zetach)

K. Strzyzewska, Zarzqdzanie dostawami, ,,Logi-
styka a Jako$¢” 2008, nr 3-4, s. 31-32.

2W. Ortowski, Wielki wybuch, czyli gietdy w pani-
ce, ,,Gazeta Wyborcza”, 13 pazdziernika 2008 r., s. 3.

e materiaty internetowe i elektroniczne (w nawiasie
petna data korzystania ze strony WWW)

"'H. Arndt, Globalisation, ,,Pacific Economic Pa-
per” 1998, No. 27, www.crawford.anu.edu.au/pdf/pep/
pep-275.pdf [17.05.2008].

2 NBPortal.pl. Portal wiedzy ekonomicznej [CD-
-ROM], edycja Banknot, NBP, Warszawa 2005.

e prace niepublikowane
W. Balicki, Bezrobocie a diugookresowa stagnacja
transformacyjna [praca niepublikowana], [b.m.] 2003
[wydruk komputerowy].

e akty prawne

! Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie
gminnym, t.j. Dz.U. z 2001 r., nr 142, poz. 1591.

2 Ustawa z dnia 19 listopada 1999 r. Prawo dziatal-
nosci gospodarczej, Dz.U. nr 101, poz. 1178 z pdzn.
zm.

llustracje

¢ edytowalne, wytgcznie czarno-biate,

* rysunki, wykresy i schematy — w plikach zrédtowych
(*.xIs lub *.cdr)

¢ zdjecia —w plikach zrédtowych (najlepiej *.tif), rozdziel-
czo$¢ min. 300 dpi

* opatrzone numerem oraz zrédtem (np. opracowanie
wtasne)

* pozbawione napisow: potgrubych, wersalikami, biatych
na czarnym tle, czarnych wypetnien,, dodatkowych ramek
¢ z odwotaniem w tekscie (np. zob. rys. 1, a nie: zob.
rysunek ponizej/powyzej)

¢ z objasnieniem uzytych skrétéw

* 7 pisemng zgoda na przeniesienie praw autorskich

Tabele

* ponumerowane, opatrzone tytutem oraz zrédtem (np.
opracowanie wtasne)

* z odwotaniem w tekscie (np. zob. tab. 1, a nie: zob.
tabela ponizej/powyzej)

¢ kazda rubryka wypetniona trescig

o skroty uzyte w tabeli — objasnione pod nig

® z pisemng zgoda na przeniesienie praw autorskich

Wzory matematyczne

* przygotowane w programie Microsoft Equation 3.0
poprawnie zapisane potegi i indeksy

zmienne — kursywa, liczby i cyfry — pismem prostym
znak mnozenia to: - lub x (nie gwiazdka czy ,,iks”)
pisownia jednostek — wedtug uktadu SI

symbole objasnione pod wzorem

Bibliografia

® pozbawiona numeracji

¢ uporzadkowana alfabetycznie wedtug nazwisk autoréw
i tytutéw prac zbiorowych



®

The WSB Press Instructions for Authors Submitting Their Contributions in English

General requirements

¢ only complete submissions are accepted — a single printed copy and
an electronic source file saved to a CD (*.doc or *.rtf format)

* ensure your text contains no phrases by which your authorship could
be identified, e.g. In my 2008 book on African Voodoo I pointed out... is
not allowed and should be replaced with e.g. John Smith’s 2008 book
on African Voodoo indicates...

Text layout

e author’s first and last name, scientific degree/title, organization/insti-
tution (if applicable) e phone number, e-mail address, mailing address
o title of book/paper ¢ contents (books only) ® summary in English (up
to 1000 words including spaces) ¢ keywords in English (up to 8 words)
e introduction * body text e conclusion (findings, recommendations)
bibliography/references e title of book/paper, summary and keywords
in Polish

Size limit

o for a single paper — the limit is 40 000 characters (around 22 pages,
1800 characters per page) including tables and figures

e for books — as specified in the publishing contract

Margins: 2.5 cm each margin

Page numbering: continuous throughout the text, using Arabic numerals,
placed at the bottom of the page (footer)

Body text

¢ typeface: Times New Roman, 12 pts

¢ line spacing: 1.5 line

¢ highlights or emphasis: apply bold print

o foreign (non-vernacular) words and expressions: in italics

¢ people’s names: give the full name (including all given names and the
last name) at first mention; for any further reference — quote the last
name only

e abbreviations and acronyms: when first used, give the complete
phrase (name), including its abbreviation in brackets, e.g. Information
and Communication Technology (ICT); onward — use the abbreviation
only

* numbers consisting of up to 4 digits: use no thousands separator (5000
rather than 5,000 or 5 000); numbers including 5 or more digits — insert
space every three digits starting from the right (5000 000 rather than
5,000,000)

¢ decimal fractions should be separated by points (2.25)

Citations

¢ preceded by an introductory phrase (e.g. John Smith notes that...)

e must be quoted verbatim and enclosed in double quotation marks
(inverted commas) — no italics; for citations within citations, use single
marks

e omissions in cited text should be marked with parentheses [...]

¢ phrases interposed by the author within cited text should be followed
by author’s parenthesized initials — [J.5.]

References

¢ placed at the bottom of the page (footnotes) rather than within body
text or as endnotes

» when making further references to the same source — use Latin terms
and abbreviations, such as op. cit., ibidem, idem, eadem, etc.

References — examples
¢ books:
¢ by single or multiple authors:
W.R. Lane, K.W. King, T. Reichert, Kleppner’s advertising pro-
cedure, 18" ed., Upper Saddle River, Pearson Prentice Hall, New
Jersey 2011, p. 43.
+ edited books:
Multinational Firms. The Global-Local Dilemma, eds. J.H. Dun-
ning, J.L. Mucchielli, Routledge, London — New York 2002,
pp. 345-346.
¢ papers or chapters in edited books:
W. Cornwall, The rise and fall of productivity growth, in: The
Capitalist Economies. Prospects for the 1990s, ed. J. Cornwall,
Edward Elgar, Aldershot — Brookfield 1991, pp. 40-62.

e periodicals (journal and newspaper articles)

! J. Bughin, J. Doogan, O. Vetvik, 4 new way to measure word-
-of-mouth marketing, “McKinsey Quarterly” 2010, No. 2, p. 113-116.

2P. Spenner, K. Freeman, To keep your customers, keep it simple,
“Harvard Business Review” May 2012, p. 108-114.

 online and electronic sources (for Internet sources, include date source
was retrieved)

"H. Amdt, Globalisation, “Pacific Economic Paper” 1998, No. 27,
www.crawford.anu.edu.au/pdf/pep/pep-275.pdf [accessed May 17,
2008].

2 NBPortal pl. Portal wiedzy ekonomicznej [CD-ROM], edycja
Banknot, NBP, Warszawa 2005.

¢ unpublished work

W. Balicki, Bezrobocie a diugookresowa stagnacja transformacyj-
na [unpublished], [month missing] 2003 [computer script].

A. Lindgvist, The Saving Behavior of Households [doctoral
dissertation], The Stockholm School of Economics, Stockholm 1981
[computer manuscript].

o |legislation

! Council Directive 90/365/EEC of 28 June 1990 on the right of
residence for employees and self-employed persons who have ceased
their occupational activity.

2 Act of 4 February 1994 on Copyright and Related Rights, Journal
of Laws No. 24, item 83, as later amended.

Artwork and graphics

¢ editable, in black and white only, with no shading

e drawings, graphs and diagrams must be supplied in their native elec-
tronic formats (*.xls or *.cdr)

¢ photographs — supply source files (preferably, *.tif); minimum resolu-
tion: 300 dpi

¢ number all graphical components consecutively using Arabic numerals
e for any artwork that has already been published elsewhere, indicate
the original source (otherwise state e.g. Source: own)

¢ apply no lettering in white against a black background, whether in bold
or italics, and no black fills or excess frames

o if the figure is referenced in the text, use its number rather than terms
such as “above” or “below” (e.g. ¢f. Fig. 1, not: see figure above/below)
¢ provide an explanation of any abbreviations and symbols used

e copyrighted work must be supplied along with the original author’s
consent to the publication

Tables

¢ numbered consecutively and consistently using Arabic numerals

¢ including a caption (title) and a reference to the source of data (e.g.
Author’s own research)

¢ identify any previously published material by giving the original source
¢ when referencing the table in the text, use its number rather than
expressions such as “above” or “below” (e.g. cf. Table 1, not: see table
above/below)

¢ with no blank cells

¢ any abbreviations used must be expanded below the table

e for any copyrighted material, attach the original author’s written
permission

Mathematical formulas

e processed using Microsoft Equation 3.0

¢ special attention should be given to the correct placement of any
sub- or super-scripts

¢ variables — written in italics; numbers and digits — in normal font style
e use “” or “x” only as the multiplication sign (rather than e.g. an
asterisk or an “x”)

¢ quantities should be represented in Sl units only

¢ any symbols must explained below the formula

Bibliography

¢ add no numbering

¢ all items should be arranged alphabetically by authors’ last names or
titles of edited books rather than in their order of appearance in the text



