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WPROWADZENIE

Tematyka niniejszej monografii skupia si¢ wokét zagadnieri zwiazanych
z marketingiem i aktualng sytuacjq wielu branz malych i $rednich przedsie-
biorstw na rynku polskim i unijnym w dobie pandemii COVID-19.

Przygotowana monografia sklada si¢ z szesciu artykuléw zwiazanych
z przedsi¢biorczoécia, zarzadzaniem i marketingiem.

W pierwszym z nich Sandra Palar pisze na temat zjawiska lojalno-
$ci klientéw podczas procesu sprzedazy i jego znaczenie we wspdlczesnym
marketingu.

W drugim artykule Marcelina Staba-Wiacek bada sytuacj¢ branzy me-
blarskiej w czasie pandemii. Autorka stwierdza, ze branza meblowa w Polsce
cieszaca si¢ dtugg tradycja mimo niestabilnosci rynku spowodowang pande-
mia niepodlegla recesji w okresie pandemii.

Stawomir Knopp zajal si¢ tematyka polaczenia spélek, czyli sposobéw
Yaczenia, faz procesu oraz motywacji fuzji i przejeé. Za cel artykutu, autor
przyjat oméwienie operacji taczenia spélek w ujeciu prawno-finansowym, jak
réwniez przedstawienie szczegtowych faz omawianego procesu.

Edyta Koscielska dokonata analizy sytuacji branzy I'T w dobie pandemii
COVID-19. Okredlita znaczenie epidemii dla funkcjonowania tych przed-
sigbiorstw, a w dalszej kolejnosci jej wplywu takze na gospodarke krajowa.
Autorka wskazuje takze zachodzace zmiany i panujace trendy w branzy IT
w kontekscie skutkéw pandemii COVID-19. Udowadnia, ze pandemia stala
motorem nie tylko szybkich, ale i korzystnych zmian w przedsi¢biorstwach
branzy IT.

Z kolei Anna Gérska i Weronika Gérska opisaly wykorzystanie nowo-
czesnych technologii w przestrzeni miejskiej skupiajac si¢ na reklamie DOOH,
tj. cyfrowej reklamy zewngtrznej. Wraz z rozwojem technologii zmienil si¢
marketing i formy reklamy. Od tradycyjnego banneru po wyswietlacze LCD

czy reklamy 3D. Nowoczesne technologie zapewniaja nowe mozliwosci
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WPROWADZENIE

wyswietlania reklam, ktére nie zajmuja wielkich powierzchni, sa wyswietla-
ne w réznych miejscach na odpowiednich wyswietlaczach. Powierzchnie tego
rodzaju maja niestety takze wady, o ktérych pisza autorki tekstu, skupiajac
si¢ na estetyce przestrzeni publicznej i przestrzeganiu wyzwan zwiazanych
z ochrong $rodowiska. Dlatego zawarly takze aspekt prawny zjawiska reklamy
w przestrzeni miejskiej w Polsce. W artykule dokonano ponadto charaktery-
styki rynku OOH w tym DOOH w latach 2017-2021 oraz skupiono si¢ na
wybranej technologii w przestrzeni miejskiej w zakresie reklamy zewngtrznej,
oraz innych nowoczesnych rozwiazan.

Piotr Masloch, Henryk Wojtaszek oraz Michal Buczek skupiaj si¢
na zaprezentowaniu rozwazan dotyczacych wszelkich patologii wystepuja-
cych w organizacji. Autorzy twierdza, ze moga one mie¢ kluczowe dziatanie
w zakresie oceny dysfunkcji organizacyjnych. Skupiaja si¢ na mobbingu, ne-
potyzmie, nickompetencji jako dysfunkcjach w przedsi¢biorstwach, prowa-
dzacych do trudnosci w prawidtowym ich funkcjonowaniu. Dlatego tez uwa-
zaja, ze niezbedny jest prawidlowy proces komunikacji pomigdzy pracodawca
a pracownikami.

Mam nadziej¢, Ze monografia ta przyczyni si¢ do poszerzenia Paristwa

wiedzy i zainteresowani naukowych.

Z wyrazami szacunku
Dr Anna Gorska
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UNIWERSYTET PEDAGOGICZNY
IM. KOMISJI EDUKAC]I NARODOWE] W KRAKOWIE

ZJAWISKO LOJALNOSCI KLIENTOW
PODCZAS PROCESU SPRZEDAZY

I JEGO ZNACZENIE

WE WSPOLCZESNYM MARKETINGU

Abstrakt: We wspolczesnym $wiecie szybki dostep do Internetu sprawil,
ze kaida jednostka jest w stanie naby¢ wystarczajacy ilo$¢ wiedzy na temat
produketu, ktéry chee zakupi¢. W zwiazku z tym przedsigbiorstwa musza sto-
sowa¢ innowacyjne techniki, ktére spowoduja, ze konsument zostanie wierny
danej firmie i nie odejdzie do konkurencji. Kluczows role odgrywaja sprze-
dawcy, ktérzy powinni by¢ ekspertami w danej dziedzinie, co pozwala na
sprostowanie wszystkich watpliwosci kupujacego oraz doradzenie najlepszego
rozwigzania. Jako$¢ obslugi rzutuje na postawy klientéw, ktérzy na tym etapie
przejawiajg swojg lojalnos$¢. Moze ona wystgpowaé w réznych formach, zalez-
nie od tego, w jaki sposéb przedsiebiorstwo zdota przekona¢ grono odbiorcéw
w procesie transakeji. Celem artykulu jest zbadanie znaczenia zjawiska lojalno-
$ci klientéw podczas procesu sprzedazy we wspélczesnym marketingu.

Stowa kluczowe: Sprzedaz, lojalnos¢, marketing, klienci

WSTEP

Nieustanne transformacje, ktére zachodza w przedsi¢biorstwach ustugo-
wych, skupiaja si¢ w coraz wickszym stopniu na relacjach z klientami oraz
budowaniu ich lojalnosci wzgledem danej firmy. Dotycza one przede wszyst-
kim wzrostu $wiadomosci konsumentéw, ktdrzy znaja swoje prawa i oczeku-
ja wyspecjalizowanej obstugi, by w korficowym procesie dokona¢ transakeji.
Dodatkowo szybki i fatwy dostep do Internetu powoduje, ze w kazdej chwili
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moga zweryfikowa¢ oni informacje o dostgpnych ofertach oraz poréwnac je
do pozostalych firm na rynku. Nalezy sprosta¢ takze rosnagcym wymaganiom
konsumentéw, ktérzy chca mie¢ pewno$é, ze zostana obstuzeni w nalezyty
sposob, dostajac odpowiedz na wszystkie nurtujace ich pytania oraz otrzyma-
ja niezbedne informacje dotyczace specyfikacji produktu. Rzetelne podejscie
sprzedajacego w tym zakresie bezposrednio wplywa na poziom satysfakeji z za-
kupu. Uwzgledniajac powyzsze charakterystyki klientéw oraz ich oczekiwania,
przedsigbiorstwa daza do wykorzystania potencjatu, jakim jest dtugotrwaly
zwiazek z nabywcami. Proces ten polega na podniesieniu standardéw obstugi
klienta oraz udoskonaleniu komunikacji. Wymaga on czasu, zaangazowania
oraz kreatywnosci, poniewaz ze wzgledu na nasilajaca si¢ konkurencje oraz
nadmiar oferowanych ustug cigzko jest zaskoczy¢ konsumenta i go do siebie
przekona¢ (Kawa 2017, s. 285-287). Celem artykutu jest przedstawienie lo-
jalnosci klientéw wobec firm oraz czynnikéw, ktdre wplywaja na ich postawy.
Warto podkresli¢, ze zaréwno przedsigbiorca, jak i klient powinien mie¢ $wia-

domo$¢, na czym polega zaufanie podczas procesu transakgji.
OBSLUGA KLIENTA

Kluczowa role w relacji pomiedzy klientem a ustugodawca odgrywaja
pracownicy, wchodzacy w sklad personelu sprzedazowego. Umiejetnos¢ po-
znania potrzeb konsumenta i ich zaspokojenie moze zagwarantowa¢, ze beda
oni z checig wraca¢ do danej firmy, a nawet poleca¢ jg swoim znajomym
lub rodzinie. Dzigki temu przedsigbiorstwo jest w stanie pozyska¢ kolejnych
nabywcéw, poniewaz pozytywne opinie powoduja, ze pozostale jednostki sg
takze sklonne jej zaufa¢. Istotna role odgrywa zatem budowanie zaufania oraz
zadowolenia z oferowanych ustug w wyniku czego nabywca podtrzymuje wie-
zi z firma. Nalezy réwniez zwrdci¢ uwagg, ze w ostatnich latach klienci sg
coraz bardziej $wiadomi swoich praw i tego, jak powinny przedstawia¢ si¢
standardy obstugi. Ten sam produkt w jednej firmie moze cieszy¢ si¢ duza
popularnoscia, za§ w innej, nie wzbudzi¢ wickszego zainteresowania odbior-
céw. Drzieje si¢ tak dlatego, ze pracownicy nie posiadaja odpowiedniej wie-
dzy badZ umiejetnosci w zakresie obstugi klienta. Moze to doprowadzi¢ do
ignorowania lub niedoceniania oferty danej firmy, pomimo tego, ze posiada
w swoim asortymencie najlepszej jakosci ustugi, czy produkty. Powyzsze ble-
dy w procesie sprzedazy moga takze zawazy¢ na wizerunku firmy, ktéry jest
obecnie jedng z podstawowych ,dzwigni” marketingowych. Marketing jest

procesem spolecznym, dzigki ktéremu dane jednostki oraz grupy otrzymuja
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towar badZ ushuge zgodna z ich oczekiwaniami i potrzebami. To relacja wy-
miany pomig¢dzy tymi dwoma podmiotami, podczas ktdrej wszyscy odnosza
korzysci i zysk (Szottysek 2007, s. 38).

Kazde przedsi¢biorstwo powinno by¢ przygotowane, by sprosta¢ oczeki-
waniom klienta, a przy okazji pozytywnie go zaskoczy¢. Zabieg ten pozwala
wzbudzi¢ wiréd odbiorcéw zainteresowanie firma, dzigki czemu doceniajg jej
zaangazowanie i innowacyjne rozwiazania. P. Kenzelmann zwrécit uwagg, jak
wazna jest orientacja na potrzeby klienta, wymieniajac je w trzech podstawo-
wych punktach:

*  Produkty i ustugi maja bardziej wymienny charakter (w przy-
padku wynalezienia nowego rozwiazania nalezy mie¢ $wiadomos¢,
ze za niedlugo konkurencja réwniez powieli innowacyjna metode.
Przewaga technologiczna dostarcza przewagi na rynku jedynie przez
krétki czas, co powoduje, ze niepowtarzalno$¢ na rynku jest prak-
tycznie niemozliwa),

*  Zréinicowana oferta produktéw i ustug (klient ma mozliwo$¢ na-
bycia danej rzeczy, ktéra spelnia jego wszystkie wymagania. Dodat-
kowo globalizacja pozwala na szybkie dostarczanie towaru oraz brak
opéznied w dostawach),

*  Korzystanie z mediéw (konsumenci dzigki dostgpowi do Internetu
sa w stanie doktadnie zbada¢ asortyment firmy, przeczyta¢ opinie in-
nych os6b oraz poréwnac ceny oferowanych produktéw. Mozliwosé
przeanalizowania cech oraz potencjalnych wad moze wplynaé na
podjecie decyzji o dokonaniu transakcji. Weryfikacja ta powoduje
takze, ze klient potrafi naby¢ wiedz¢ o danym produkcie, a przycho-
dzac do firmy, oczekuje ze sprzedawca zaskoczy go dodatkowymi
informacjami, poniewaz posiada jeszcze bardziej wyspecjalizowana

wiedze w tym zakresie).

W socjologii relacje oznaczaja powiazania pomiedzy cztonkami réznych
grup oraz klas spolecznych, dzigki ktérym jednostki moga na siebie wzajem-
nie oddzialywa¢, tworzac tym samym wsp6lna wigz. Procesy te wplywaja na
komunikacj¢ oraz sposéb funkcjonowania w spoleczeristwie. Moga by¢ wy-
razone za pomoca wspélpracy, organizacji oraz transakcji. Relacja pomigdzy
sprzedawca a klientem podczas sprzedazy moze by¢ incydentalna (pojedyncze
transakcje zakupowe) lub trwajaca dluzszy czas (powtarzalna). Oprécz tego
relacje dziela si¢ na bezposrednie (faczace towar z najblizszymi wspélpra-

cownikami, np. dostawcy) oraz posrednie (kontakt z organizacjami danego
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towaru jest trudniejszy i odbywa si¢ za pomoca posrednika) (Kenzelmann
2008, s. 14).

FORMY SPRZEDAZY

Sukces przedsigbiorstwa zalezy od efektywnej sprzedazy oraz umiejetno-
$ci wsplpracy z klientem. Aby tego dokona¢, nalezy zapoznac si¢ z kilkoma
wytycznymi, ktére mogg zagwarantowac sukees i pozwoli¢ na uzyskanie prze-
wagi konkurencyjnej. Nalezy pamigtaé, ze klient dokonuje samodzielnego
i dobrowolnego wyboru, a sprzedawca towarzyszy mu w tym procesie i za-
checa do nabycia débr. Pracownik wciela si¢ w rol¢ doradcy oraz konsultanta,
ktéry na samym poczatku musi przeanalizowaé wszystkie przestanki i wyma-
gania konsumenta. W ten sposéb dobiera dla niego najbardziej odpowiedni
produkt badz ustuge (Pec i Tereszko 2016, s. 273-275). Przedsigbiorcy stosuja
obstuge posrednia (srodki techniczne) lub bezpo$rednia (stacjonarne placéw-
ki handlowe). Ta ostatnia przybiera takze rézne formy, gdzie pierwsza z nich
jest sprzedaz tradycyjna. Sklada si¢ ona z czgéci czynnej, czyli specjalnego
obszaru w sklepie przeznaczonego tylko dla sprzedawcéw, w ktorym znajduja
si¢ wszystkie niezbedne materialy, by dokona¢ sprzedazy oraz wyeksponowaé
produkty w jak najlepszy sposéb, przyciagajac uwage odbiorcy. Zazwyczaj
sprzedawca zajmuje pozycje za lada, badZ inng gablota. Istnieje takze czgsé
bierna, w ktérej przemieszczajq sig klienci. W tym obszarze moga znajdowac
si¢ rézne banery reklamowe badz asortyment, ktéry moga oni wzia¢ indywi-
dualnie po uiszczeniu oplaty, np. napoje z lodéwki (Gorzelany-Dziadkowiec
2011, s. 289-292).

Aby temu zaradzi¢, stworzono sprzedaz nowoczesna, polegajaca na
samodzielnym dokonywaniu zakupu przez nabywcéw lub z ewentualng po-
moca pracownika, z bezposrednim kontaktem z dostgpnymi towarami. Wy-
réznia si¢ tutaj sprzedaz samoobstugowa, w ktérej klienci poruszajg si¢ po
sklepie, a produkty umieszczaja w swoich koszykach sklepowych lub wézkach.
Wybrany asortyment przedstawiajg sprzedawcom, ktdrzy pozwalaja na doko-
nanie procesu sprzedazy i pobieraja nalezng zaptatg. Dodatkowo nadzorujaca
oni zachowania konsumentéw, czuwaja nad ich bezpieczedstwem, stuzg po-
mocg oraz doradztwem w razie watpliwosci. Patrolujg takze obszar sklepu,
by zapobiec kradziezy lub innym uszkodzeniom eksponatéw. Poczatkowo ta
forma sprzedazy dotyczyta jedynie produktéw zywnosciowych lub podstawo-
wych przedmiotéw codziennego uzytku. Obecnie cieszy si¢ ona duzg popu-

larnoscia, a towary porcjowane ulokowane sa w specjalnych opakowaniach,
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co umozliwia wybranie klientowi ilosci, ktéra odpowiada jego preferencjom.
Nalezy jednak zwréci¢ uwagg, ze przez zastosowanie tej strategii sprawia,
ze kontakt klienta ze sprzedawca jest ograniczony, a nawet moze by¢ zupelnie
wykluczony w przypadku, gdy klient decyduje si¢ na zakup towaru w kasie
samoobstugowej. Obecnie to konsumenci staja si¢ ekspertami w temacie in-
teresujacych ich produkeéw. Przez nieograniczony czas przebywania w sklepie
moga oni zaznajomi¢ si¢ z wszystkimi etykietami na produktach (np. spraw-
dzi¢ skfad z uzyciem odpowiednich aplikacji) oraz dokona¢ analizy przez po-
réwnanie do pozostalych oferowanych towaréw, by wybra¢ najlepszy.
Preselekcja natomiast jest forma sprzedazy, w ktérej konsumenci majg
dostep do obowiazujacego asortymentu i sa w stanie dokladnie obejrze¢ kaz-
da rzecz. Na wystawach i gablotach ulokowane sa jednak tylko przyktadowe
modele obuwia badZ odziezy, w zwiazku z czym klient zobowiazany jest po-
prosi¢ o rozmiar sprzedawce. Nieunikniona interakcja z pracownikiem powo-
duje, ze nabywca moze docenic¢ jego funkcje¢ oraz pomoc w wyborze produktu
o poszukiwanych parametrach, np. odpowiedniego modelu, koloru, rozmiaru,
cenie. Preselekcja wedlug wzoréw wystepuje takze w sklepach ze sprzetem
AGD i RTV, gdzie w poczatkowej fazie sprzedawcy musza zachecié, a zara-
zem przekonac klienta do zakupu. Kluczem do sukcesu jest znajomos$¢ asorty-
mentu przez pracownika, wymienienie wszystkich zalet produktu, udzielenie
wskazéwek odnosnie do jego uzytkowania, wydajnosci oraz dostgpnych funk-
cji. W sytuacji, gdy nabywca zdecyduje si¢ na dokonanie transakcji, wowczas
produkt przynoszony jest z magazynu, a ogladany eksponat w dalszym ciagu
znajduje si¢ na sali sprzedazy. Ostatnim typem formy sprzedazy jest sprzedaz
specjalna, w ktorej skfad wchodzi sprzedaz komisowa. Polega ona na po-
$redniczeniu w trakcie transakcji miedzy sprzedawca a klientem, ktéry prze-
kazuje towar, na ktérym chce zarobi¢ (naliczy¢ okreslona marz¢ za posrednic-
two). Istnieje takze relacja pomiedzy klientem, a nabyweca, ktéry dokonuje
zakupu od handlowca pracujacego w komisie (Stopczynski 2014, s. 162-165)
Sprzedaz towaréw uzywanych natomiast polega na przenoszeniu prawa
wlasnosci na whasciciela przedsigbiorstwa, ktéry jest wylacznym dysponentem
oferowanego asortymentu. Handlowcy pozyskuja od innych oséb produkty,
ktérych cheg si¢ one pozby¢ lub skupiaja si¢ na produktach od innych produ-
centdw, najczesciej ostatnich sztuk kolekgji, ktére posezonowo mozna naby¢
za nizsze ceny. Jest to dobra alternatywa dla klientéw, ktérzy dysponuja ni-
skim budzetem przeznaczonym na nabycie débr lub ustug. Z takiej mozliwo-
$ci chetnie korzystaja tez osoby, kt6re maja swdj styl i cenia sobie oryginalno$é.

Takze klienci nastawieni proekologicznie doceniaja opisywang alternatywe.
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Sprzedaz towaréw uzywanych jest obecnie niezwykle szybko rozwijajacym
si¢ sektorem sprzedazy ze wzgledu na, jak wyzej wspomniano, walory eko-
logiczne tego rozwiazania wynikajace z wykorzystywania juz wytworzonych
produktéw. Mozliwo$¢ generowania niebagatelnych zyskéw w tej dziedzinie
dostrzegly marki globalne, ktére chetnie rozwijaja sektor sprzedazy pre-ownd
(m.in. Zalando, H&M), czy platformy online, jak Vestiaire Collective
i The RealReal, dzialajace na rynku secondhand dla klienta sektora
luksusowego).

Ciekawa propozycja jest takze sprzedaz ruchoma, ktéra pozwala do-
trze¢ z towarem bezposrednio do klienta, ktéry nie musi udawac si¢ osobiscie
do sklepu. Rozwiazanie to stosowane jest chetnie w malych miejscowosciach,
w ktorych ludzie nie maja czgsto mozliwosci i warunkéw, by dojecha¢ do
salonu sprzedazowego, gtéwnie ze wzgledu na zbyt duza odleglos¢. Zazwyczaj
asortyment takich sklepéw obejmuje artykuly spozywcze i gospodarstwa do-
mowego lub réwniez mozliwo$¢ realizacji indywidualnego zaméwienia. Przy-
kladem moze by¢ sprzedaz warzyw i owocédw na targach, ktére pojawiajq si¢
w réznych lokalizacjach (Zielinska 2013, s. 24-28).

LOJALNOSC KLIENTOW

Lojalnos¢ klientéw oznacza przekonanie, ze dana marka w najlepszy
sposdb zaspokaja wszystkie potrzeby konsumentéw, a korzystajac z jej ustug,
moga oni poczué si¢ wyjatkowi i doceniani. Wytwarzaja silng wi¢z emocjo-
nalna z firma, keéra dodatkowo pasuje do ich stylu zycia, osobowosci oraz
standardéw. Klient nie ulega takze (lub robi to rzadziej) dzialaniom marke-
tingowym konkurencji. W marketingu lojalnos¢ okreslana jest jako przyzwy-
czajenie, zaangazowanie oraz wierno$¢. Dzigki temu powstaje grupa statych
konsumentéw, ktérzy zadowoleni z obstugi, decyduja si¢ na ponowne doko-
nanie transakgji. Decyzje zakupowe konsumentéw wplywaja na rozwdj firmy
oraz stajg si¢ Zrédlem jej dochodéw. Korzysci finansowe plynace z faktu po-
siadania lojalnych klientéw sa zazwyczaj analizowane w kontekscie kosztéw
utrzymania stalych klientéw oraz pozyskiwania nowych (Celoch i Sobczyk
2012, s. 142-149).

Kazdy klient wyréznia si¢ indywidualnym podejsciem do nabywania to-
waru. Na te reakcje moze wplywac wiele czynnikéw oraz doswiadczen, ktére
sprawiaja, ze konsument podejmuje wedlug niego najbardziej racjonalna de-
cyzje zwiazana z zakupem. W zwiazku z tym powstat podziat nabywcéw, ktory
okresla ich przyjete stanowiska:
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Podejscie behawioralne (systematyczne dokonywanie transakeji,
ktére powoduja zarazem uczucie zadowolenia i spelnienia. Dziatanie
to stalo si¢ tradycjq oraz nawykiem, ktére mozna praktykowaé nawet
w nieswiadomy sposdb),

Podejscie kognitywne (na podstawie nabytej wiedzy i doswiadczen,
klient podejmuje decyzj¢ o zakupie towaru, badz ustugi. Reakeja ta
nastgpuje w $wiadomy sposéb, poniewaz ten wybér wydaje si¢ dla
nabywcy najbardziej racjonalnym rozwiazaniem ze wzgledu na kon-
kurencyjne ceny, czy zalety produktu),

Podejscie emocjonalne/afektywne (oznacza sentymentalne przy-
wiazanie do danego miejsca zakupu, marki lub konkretnej rzeczy.
Nacechowane jest wspomnieniami, ktére przez odtworzenie potegu-
ja che¢ nabycia symbolicznego towaru. Maja charakter indywidual-

ny, zwiazany z przezyciami i do$wiadczeniami jednostki).
Yy y y!

Dodatkowo mozna wyrdzni¢ podstawowy podzial czynnikéw, ktore

skfaniajq konsumenta do zakupu. Nalezg do nich:

Czynniki endogeniczne (charakteryzuja odbiorcéw i dotycza ich
indywidualnego $wiatopogladu, zwiazanego z okreslonymi wymaga-
niami, korzy$ciami oraz stopniem zaangazowania),

Czynniki egzogeniczne (zwiazane s z faktycznym stanem jakosci
oferowanych débr i ustug. Opisuja dostgpnos¢ i réznorodnos¢ asor-
tymentu, dodatkowo skupiajac si¢ na cechach marki).

P. Kwiatek przedstawia z kolei podzial czynnikéw, ktére determinuja

lojalnos¢:

Cechy konsumenta (ch¢¢ wyprébowania nowosci oraz innowacyj-
nych doswiadczen, przychylny stosunek do nowinek technologicz-
nych i podatno$¢ na najnowsze trendy powstale na rynku),

Cechy marki (w jej sklad wchodzi reputacja firmy, recenzje zamiesz-
czane na forach, opinie najblizszych oséb oraz prestiz),

Otoczenie spoleczne (dotyczy wszelkich norm, kultury oraz warto-
§ci przyjetych ogdlnie w spoleczeristwie i marketingu),

Warunki rynkowe (okreslaja rozwdj rynku oraz wszelkie zmiany
zwigzane z poziomem konkurencji, dostgpnosci surowcéw oraz ce-

chami przedsigbiorstw).
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R. East zwrécil uwage na klasyfikacj¢ lojalnosci, ktdra mozna przedsta-

wi¢ m.in. w nastgpujacy sposob:

Lojalno$¢ wobec produktu lub marki (klienci sa skfonni doko-
nywaé systematycznych zakupéw w danej firmie z przywiazania,
pomimo tego, ze konkurencyjne marki oferuja duzo nizsze ceny.
Zwiazane jest to zatem ze sfera ekonomiczna, gdzie pomimo racjo-
nalnego poréwnania cen nabywca nie podejmuje decyzji o zmianie
dotychczasowego sklepu),

Lojalno$¢ pozorna (dokonywanie transakgji tylko ze wzgledu na
atrakcyjnos$¢ cenowa produktéw. Drziatanie to czgsto nie jest zwiaza-
ne z jakoscia, czy przywigzaniem do marki, liczy si¢ wylacznie zaosz-
czedzenie srodkéw finansowych),

Lojalnos¢ wobec producenta (skfonnos¢ do kupowania produktéw
danego producenta lub nabywanie towaréw innych marek, pod wa-
runkiem ze takze pochodza one od tego samego tworcy),

Lojalno$¢ wobec miejsca zakupu (produkty lub ustugi oferowane sg
w charakterystycznym miejscu, dzigki czemu konsumenci beda za-
wsze kojarzyli t¢ przestrzeri z dang marka. Waznymi czynnikami jest
tutaj poziom dochodu klienta, odpowiednia ilo§¢ czasu wolnego

oraz postawa wzgledem sklepu).

Natomiast S. Dick oraz K. Basu na podstawie stosunku nabywcéw do

firmy, czestotliwosci i wielkosci zakupéw, ktérych dokonuja, przedstawili

cztery typy postaw konsumentéw:
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Klienci prawdziwej lojalnosci (bardzo czgste zakupu w danej fir-
mie, gdzie nabywca czuje si¢ doceniany, a jego wszystkie potrzeby
i wymagania transakcyjne sa zaspokojone. Powoduje to przywiaza-
nie i brak potrzeby szukania innych propozycji na rynku),

Klienci ukrytej lojalnosci (pomimo preferowania produktéw, badz
ustug danej firmy, klienci dokonuja tam transakgji tylko sporadycz-
nie. Spowodowane jest to ich osobistym czynnikami, ktére ograni-
czaja ten proces),

Klienci pozornej/falszywej lojalnosci (dokonywanie zakupéw
w danej firmie systematycznie i w duzych ilosciach, pomimo tego,
ze klient nie zauwaza zadnej réznicy pomiedzy nabytym towarem
a produktami oferowanymi przez konkurencje),

Klienci o braku lojalnosci (czgsto dokonywana jest zmiana firmy

poprzez szukanie nowych rozwiazan i alternatyw w konkurencyjnych
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branzach. Klient na tym etapie nie zwaza na korzysci plynace
z zakupu, poniewaz nie przywiazuje do tego wagi i dokonuje trans-
akcji w réznorodnych miejscach, nie zwazajac na jakos¢),

* Klienci o lojalnosci podzielnej (proces nabywania produkeéw lub
ushug kilku marek w tym samym czasie),

* Klienci o lojalnosci niepodzielnej (nabywanie produktéw wy-
facznie u jednego dostawcy lub jednej marki, ktéra jest sprawdzona

i niezawodna).

R. Oliver zwraca uwagg na ewolucyjna natur¢ konsumentéw, ktéra obja-
wia si¢ w kilku fazach. Pierwsza z nich méwi o lojalnosci poznawczej, ktéra
charakteryzuje si¢ checia podjecia decyzji o zakupie i jest spowodowana za-
ufaniem do firmy i przekonaniem, ze uzyska si¢ w ten sposéb zaspokojenie
potrzeb konsumenckich. Wyréznia si¢ czynniki sprzyjajace temu zjawisku, ja-
kimi sg dobre wspomnienia zwigzane z miejscem sprzedazy, wykwalifikowana
i przyjazna obshuga, czy adekwatna cena. Nalezy podkredli¢, ze jest to mimo
wszystko dziatanie, ktére moze by¢ krétkotrwale, poniewaz klient w dalszym
ciggu jest podatny na oferty innych marek.

Kolejnym typem jest lojalno$¢ wynikajaca z zauroczenia, ktéra podob-
nie jak poznawcza, moze przybiera¢ tylko chwilowa forme. Polega na silnych
wigziach emocjonalnych z marka oraz satysfakcjq podczas nabywania ustug
lub produktéw. Klienci sg zachwyceni asortymentem i zauwazaja same cechy
oferowanych débr. Istnieje takze lojalno$é wynikajaca z glebokiego prze-
konania, ze marka jest niezastapiona i nie ma zadnej konkurencji, jednak
gloszenie tych przekonari nie zawsze przeklada si¢ na decyzje zakupowe.

Ostatnia faza jest lojalno$¢ czynna, gdzie konsument przeksztalca
motywacj¢ z poprzedniej fazy w gotowos$¢ do dokonania transakgji. Jest on
w stanie nabywa¢ nawet najnowsze produkty, nie zwazajac na fakt, ze branze
konkurencyjne oferuja nizsza ceng, czy lepsza jakos¢. To catkowite oddanie
si¢ marce, co przyczynia si¢ do wiernego wspierania jej rozwoju (Andrzejczak
iin. 2012,s. 152-157).

ZARZADZANIE WIEKIEM W FIRMIE

W spoleczenistwie mozna zaobserwowa¢ rézne pokolenia, ktére charak-
teryzujg si¢ odmiennymi aspiracjami oraz postawami. Zjawisko to odnosi si¢
takze do segmentacji klientéw w zaleznosci od tego, w jakiej branzy specja-

lizuje si¢ okreslona firma. Wazna role odgrywa umiejetno$é dostosowywania
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zaréwno oferty produktowej, jak i modeli obstugi segmentéw wiekowych
konsumentéw. Celem tego dzialania jest skupienie si¢ na danym pokoleniu
oraz jego preferencjach, co niewatpliwie zwigksza prawdopodobieristwo przy-
wigzania klienta do marki i przyczynia si¢ do wzrostu dochodéw. Najmlodsze
pokolenia wyrézniaja si¢ doskonala wiedza technologiczng oraz znajomoscia
urzadzen informatycznych. Klient masowy w pokolenia Z lub Y udajac si¢ do
sklepu z elektronika, oczekuje ze bedzie mégl porozmawiaé z pracownikiem
w podobnym wieku, ktdry zna jego potrzeby i jest obeznany w najnowszych
trendach. Z kolei osoby z pokolenia Baby Boomersna biorac kredyt w banku,
beda oczekiwaly obstuzenia przez pracownikéw zblizonych wieckowo do nich.
Dzi¢ki temu klienci czuja si¢ lepiej zrozumiani, poniewaz zakladaja, ze maja
do czynienia z réwiesnikami, ktérzy przezyli podobne etapy zyciowe, jak oni.
Oznacza to, ze doradcy musza by¢ podzieleni na grupy wiekowe, tak by kazdy
obstugiwal klientéw z odpowiedniego segmentu pokoleniowego. Odpowiada
za to system CRM, ktéry stuzy do zarzadzania relacjami z klientem, wprowa-
dzajac regule méwiaca o tym, ze z konsumentem kontaktuje si¢ w pierwszej
kolejnosci (lub wytacznie) doradca z réwnowaznej grupy wiekowej (Wojnicki
2015, s. 61-70).

W sytuacji, gdy przedsi¢biorstwo dochodzi do wniosku, ze wprowadze-
nie zarzadzania wickiem musi zosta¢ wdrazone w firmie, nalezy powiadomi¢
o tym wszystkich pracownikéw. Menedzerowie oraz klienci réwniez powinni
pozna¢ schemat dzialania, aby nabra¢ zaufania do spéjnego systemu, obejmu-
jacego wszystkie jego aspekty i przyjmujacego dlugotrwaly charakter. J. San-

torski i P. Rabiej wyrdzniaja trzy elementy procesu zarzadzania przez wartosci:

* Intengje (jezeli sa one nieprawdziwe to wezesniej czy pézniej ukaza-
ny zostanie rzeczywisty cel, a wyniki podjetych dzialan zafatszowane),

*  Narragja (jezeli jest zaburzona to nie osiagnie si¢ zrozumienia dla
intencji, co powoduje, ze dalsze dziatania beda nieskuteczne),

*  Dzialania (jezeli beda niepelne lub ich zabraknie, skutkiem be-
dzie rozbiezno$¢ stéw i czynéw, widoczna od razu dla wszystkich

obserwatoréw).

Budowa organizacyjnej kultury ciaglosci miedzypokoleniowej to zadanie
Scisle zwiazane ze strategia biznesowa firmy. Obejmuje ona jednoczesnie takie

obszary jak:

*  Przygotowanie do efektywniejszej obstugi klientéw (w dziatach,

gdzie warto$¢ w nadchodzacych latach bedzie wzrasta¢),
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e Usprawnienie zarzadzania wiedza poprzez zaréwno jej lepsze
wykorzystanie i zabezpieczenie (stworzenie warunkéw do jej prze-
kazywania w ramach organizacji),

*  Zwickszenie zaangazowania pracownikéw (gwarantuje to wicksza
wydajno$¢, innowacyjnos¢ oraz lepsza jakos¢ pracy i obstugi klien-
ta. Oznacza to efektywniejsze wykorzystanie dostgpnych zasobéw,
ale takze pracownikéw. Jest to widoczne zwlaszcza w segmentach
wiekowych, ktére bez wprowadzenia takiej kultury bylyby malo
produktywne).

ZAKONCZENIE

Efektywna sprzedaz zalezy przede wszystkim od pracownikéw, ktérzy
maja bezposredni kontakt z klientem. Dlugoterminowe zawieranie relacji
z klientami moze zagwarantowaé wigksze zyski przedsigbiorstwa oraz lepsza
efektywno$¢. Osiagnigcie sukcesu w gléwnej mierze opiera si¢ na zdolnosci do
kreowania lojalnosci konsumentéw, ktdrzy przez pozytywne doswiadczenia
chetnie nawiazuja dalsza wspdlprace. Firmy prowadzace dzialania w zakresie
spdjnego systemu obstugi klienta, musza zadba¢ o odpowiednie przeszkolenie
pracownikéw oraz zaangazowanie w proces sprzedazy. Kluczowa role odgrywa
takze zarzadzanie wiekiem w firmie, poniewaz pokolenia konsumentéw moga
znaczaco si¢ od siebie rézni¢, a komunikacja stanowi jeden z najwazniejszych
etapéw podczas dokonywania zakupéw. R. Herzog twierdzi, ze jednostki
z przyjemnoscia obstuguja maszyny, lecz problem pojawia si¢ w momencie,
gdy nalezy zawrzed interakeje z klientem. Nalezy pielegnowa¢ i dbac o relacje
z nabywcami, aby ich stopieni lojalnoéci zaowocowat zyskami firmy, a obie

strony byly usatysfakcjonowane (Petrykowska 2013, s. 15).
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THE PHENOMENON OF CUSTOMER LOYALTY
DURING THE SALES PROCESS AND ITS IMPORTANCE
IN MODERN MARKETING

Abstract: In the modern world, fast access to the Internet has made it pos-
sible for each individual to acquire a sufficient amount of knowledge about
the product they want to buy. Therefore, companies must use innovative
techniques that will ensure that the consumer stays faithful to the company
and does not leave for its competitors. The key role is played by sellers who
should be experts in a given field, which allows for assuring all doubts of the
buyer and advising on the best solution. At this stage the customers loyalty
correspons to the quality of the company’s service. It can take various forms,
depending on how the company manages to convince the group of recipients
in the transaction process.

Keywords: Sale, loyalty, marketing, customers
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WYDZIAE NAUK TECHNICZNYCH | EKONOMICZNYCH,
PUZ IM. PROF. S. TARNOWSKIEGO W TARNOBRZEGU

BADANIE SYTUAC]I BRANZY
MEBLARSKIE]
W CZASIE PANDEMII

Streszczenie: Celem artykulu jest przedstawienie sytuacji branzy meblarskiej
podczas wystapienia pandemii COVID - 19. Wigkszo$¢ przedsi¢biorcéw z tej
branzy mierzyla si¢ z okresowym brakiem popytu podczas pandemii. Rozwdj
i sytuacja branzy meblarskiej przed i w czasie wystapienie pandemii COVID

— 19 byta zréznicowana. Sytuacja w czasie pandemii COVID — 19 najbardziej
odbila si¢ na mikro przedsi¢biorstwach. Badane przedsi¢biorstwa korzystaly
z Tarczy Antykryzysowej oraz Tarczy Finansowej. Branza meblarska w Polsce
dzi¢ki niskim kosztom jest konkurencyjna i zwigksza swdj eksport.

Stowa kluczowe: przedsi¢biorstwo, pandemia COVID-19, branza meblarska,
zmiany

WPROWADZENIE

Branza meblarska produkujaca meble jest branza produkujaca dla klien-
tow koricowych.! W Polsce posiada dluga i bogata tradycje — juz w 1937 roku
funkcjonowato 36 fabryk.” W 1952 roku zostata powolana organizacja maja-
ca na celu zrzeszanie podmiotéw z branzy meblarskiej, czyli Centralny Zarzad
Przemystu Meblarskiego®, a w 1960 roku zmienit on swoja nazwe na Zjedno-

czenie Przemystu Meblarskiego. W wyniku pézniejszych zmian w 1981 roku

' https://wspieramyeksport.pl/api/public/files/1950/Meblarska_lipiec2020.pdf, dostep: 14.05.2022
2 https://wspieramrozwoj.pl/artykul/168/polska-branza-meblarska, dostep: 14.05.2022

3 Tamze.
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nazwa zostala zmieniona na Zrzeszenie Meble. Na poczatku nalezaly do niej
43 przedsi¢biorstwa.*

Transformacja gospodarcza zaczgta od 1989 w Polsce polegata na zmia-
nach ustroju politycznego oraz struktury gospodarczej, ktéra miala na celu
zmiang relacji pomigdzy danymi elementami gospodarki a jej catoscia (Boro-
wiec i in., 2014). Od 1990 roku nastapil rozw6j prywatny polskiej branzy me-
blarskiej. Na fali prywatyzacji w latach 90, oprécz zagranicznych inwestoréw,
znaczng cz¢$¢ zakladéw meblarskich przejmowali tez polscy przedsigbiorcy.
Zaliczamy do nich takie firmy jak: Forte, Nowy Styl, Black Red White czy
BOX.

Polski rynek meblarski tworzy blisko 29,6 tys. przedsigbiorstw, z cze-
go az 84 sa to duze przedsigbiorstwa, okoto 300 to $rednie przedsigbiorstwa,
a 1282 to male przedsi¢biorstwa. Z tego wynika, ze najwicksza cz¢$¢ okoto
27,8 tys. stanowia mikro przedsi¢biorstwa. Branza meblarska zatrudnia ponad
200 tys. oséb. Ponadto przychody polskiej branzy meblarskiej w 2021 roku
wyniosty 59,9 mld zt.

KONDYCJA I ZMIANY W BRANZY MEBLARSKIE]
W OKRESIE PRZEDPANDEMICZNYM
1 CZASIE PANDEMII COVID - 19

Pandemia COVID-19 od 2020 roku przetasowala i przyspieszyta zmia-
ny w réznych branzach, zaréwno w Polsce, jak i na §wiecie. Niektére z nich
bardzo ucierpialy, inne nie odczuly tego w znacznym stopniu, a jeszcze dla in-
nych staly si¢ plaszczyzng i pozywka do intensywnego rozwoju. W celu spraw-
dzenia i weryfikacji skutkéw pandemii COVID — 19 w branzy meblarskiej
w Polsce w danym artykule zostang przedstawione wybrane wskazniki uka-
zujace wplyw pandemii COVID — 19 oraz kondycj¢ branzy meblarskiej
w Polsce.

Wiele przedsigbiorstw w czasie pandemii COVID — 19 redukowalo za-
trudnienie czy podobny trend wystapil w branzy meblarskie;.

Tabela 1 przedstawia podmioty gospodarki narodowej (bez oséb fizycz-
nych prowadzacych wylacznie indywidualne gospodarstwo rolne) wedlug
przewidywanej liczby pracujacych w branzy meblarskiej.

¢ Tamze.
> https://www.pb.pl/przychody-polskiej-branzy-meblarskiej-w-2021-r-wzosly-do-599-mld
-z1-1139489, dostep : 14.05.2022
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Tabela 1. Podmioty gospodarki narodowej wedlug przewidywalnej liczby pracujacych w bran-
zy meblarskiej

2017 2018 2019 2020 2021
Styczen 28676 29869 31103 32752 34488
Luty 28707 29934 31234 32860 34632
Marzec 28815 30033 31431 32991 34835
Kwiecien 28919 30145 31639 33017 34988
Maj 29078 30369 31884 33160 35203
Czerwiec 29205 30529 32031 33389 35470
Lipiec 29263 30138 32238 33608 35639
Sierpien 29351 30336 32386 33776 35792
Wrzesien 29461 30479 32525 33955 35915
Pazdziernik 29567 30676 32660 34155 36063
Listopad 29687 30837 32773 34305 36266
Grudzieh 29784 30945 32760 34415 36351

Zrédbo: Opracowanie whasne na podstawie https:/stat.gov.pl/wyszukiwarka/?query=tag:tabli
ce+regon#!/strona6, dostep: 12.04.2022

Z danych wynika, ze od 2017 roku, poza niewielkimi spadkami w lipcu
2018 roku, grudniu 2019 roku i styczniu 2020 roku zatrudnienie w branzy
meblarskiej systematycznie wzrastalo, co oznacza, ze mimo pandemii COVID

— 19 przedsigbiorcy nie starali si¢ nie dokonywa¢ redukgji etatéw. Przyczyna
takiego stanu rzeczy mozna doszukiwaé si¢ w wielu aspektach, miedzy in-
nymi korzystanie z tarcz antykryzysowych, utrzymanie miejsc pracy kosztem
kondycji finansowej przedsigbiorstwa. Obawa przed utratg wyszkolonej kadry
pracowniczej, co w pézniejszym okresie po pandemicznym mogloby podtrzy-
mac¢ negatywne skutki i by¢ hamulcem do dalszego rozwoju. Mimo nowych
okolicznosci i trudnos$ci wzrost zatrudnienia wskazuje, ze polska branza me-
blarska na tle innych krajéw w lepszy sposéb dostosowala si¢ do panujacej
sytuacji, przez co wypierala konkurencje. Potwierdzaja to dane dotyczace eks-
portu branzy meblarskiej przedstawione w tabeli 2.
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Tabela 2. Eksport branzy produkujacej meble (w mln z1)

2017 2018 2019 2020
26732,7 28423,1 29840,4 30094,2

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie https:/stat.gov.pl/obszary-tematyczne/roczniki
-statystyczne/roczniki-statystyczne/rocznik-statystyczny-przemyslu-2019,5,13.html,  dostep:
12.04.2022 https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/roczniki-statystyczne/roczniki-statystczne/

rocznik-statystyczny-przemyslu-2021,5,15.heml, dostep: 12.04.2022

Eksport branzy produkujacej meble systematycznie rést od 2017 roku
do 2020 roku. Natomiast z raportu Polskie Meble Outlook 2022, ktére zo-
staly przygotowane przez firme¢ B + R Studio na zlecenie Ogélnopolskiej Izby
Gospodarczej Producentéw Mebli wskazuja dalszy wzrost o 17% w roku 2021
sprzedazy towaru za granice (D. Rybarczyk 2022 ). Potwierdza to dane wyni-
kajace z wzrostu zatrudnienia. Niektdrzy wyznaczyli ambitny cel dla branzy
meblarskiej 100 miliardéw eksportu do 2030 roku. Oznacza to optymistycz-
ne spojrzenie w przyszto$¢ dla rozwoju calej branzy.°

Branza meblarska wytwarzala przez lata okolo 2,3% PKB polskiego’
co jest znaczacym wynikiem gdyz caly przemyst polski wytwarza okoto 22%
PKB polskiego z tendencja spadkowa. Co potwierdza znaczaca rolg branzy
meblarskiej w Polsce.

Zmiany spowodowane z elektronizacjg i informatyzacja spoleczeristwa
naktadajace si¢ na czas pandemii COVID — 19 oraz ograniczenia wprowadza-
ne w gospodarce zaczely wplywad na trendy klientéw ostatecznych. Wykres 1
obrazuje postepujaca zmiang struktury sprzedazy na $wiecie. Sprzedaz mebli
w Polsce réwniez wpisuje si¢ w powyzszy trend.

Widoczny wzrost sprzedazy poprzez sklepy online nastapit od 2020 roku,
co oznacza wplyw na kanaly dystrybugji sprzedazy mebli w czasie pandemii
COVID - 19 na $wiecie.

Wzrost zatrudnienia w branzy meblarskiej nie jest tozsamy z iloscig pod-
miotéw gospodarczych prowadzaca dziatalnos¢ wyzej wskazanej branzy. Tym

bardziej ze 27,8 tys. przedsi¢biorcéw stanowili mikro przedsi¢biorcy.

¢ https://www.pb.pl/meble-wspinaja-sie-po-100-mld-zI-1138113, dostep: 14.05.2022
7 hteps://pfr.pl/dam/jcr:4802c206-752¢-4228-836b-2788e5695b14/kwartalny-przeglad-
danych-statystyczntych-dotyczacych-meblarstwa, dostgp: 13.04.2022
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Wykres 1. Struktura sprzedazy mebli na $wiecie wedlug kanaléw dystrybucji w latach 2017
-2021

100% 89% 89% B88% 36% 85%

80%

60%
M Sklepy stacjonarne

40% -

® Sklepy online

0% -
2017 2018 2019 2020 2021

Zrédo: hetps:/fwww.pkobp.pl.media_files/8af78743-0691-49f-ach7-305a70978ef7.pdf, do-
step: 14.05.2022

Tabela 3. Podmioty z branzy meblarskiej (bez oséb fizycznych prowadzacych wylacznie indy-
widualne gospodarstwa rolne) nowo zarejestrowane oraz wyrejestrowane w rejestrze REGON
w latach 2017 — 2021

3017 3018 3019 3020 3071
Sy | N 37 3 312 280 24
il 253 259 174 250 155

Ly |8 181 198 m 243 217

w 163 128 93 121 83

Mae | N 256 27 202 207 302
w 160 141 104 79 119

Kol | B 237 250 318 80 280
il 137 152 110 50 103

Maj N 205 318 338 176 315

w 145 104 104 46 103

Comrmlae: | 8 255 274 231 278 316
w 117 105 85 63 86

- e i 216 256 208 777 255

i 149 647 o8 67 103

e ol [ 220 203 229 232 246
2 136 88 9 70 93

Wizesied | N 242 237 24 247 198
| 135 103 86 83 2

Eesmernik | N 282 312 266 282 245
w 160 116 122 80 108

Lastopd; || 1 228 213 247 304
w 117 82 102 84 93

Condomm. || o 13 190 136 256
W 134 108 201 106 171

Zrédlo : Opracowanie whasne na podstawie danych GUS.
N - Nowo zarejestrowane podmioty z branzy meblarskiej

W — wyrejestrowane podmioty z branzy meblarskiej
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Jak widzimy w wyzej wskazanej tabeli, réznica liczby nowo zarejestro-
wanych podmiotéw w latach 2017 — wynosita 1047 podmiotéw gospodar-
czych nowo zarejestrowanych niz wyrejestrowanych. W 2018 rok stosunek
utrzymat si¢ na podobnym poziomie i wynidst 1015 podmiotéw wigcej nowo
zarejestrowanych. W roku przed wystapieniem pandemii COVID — 19 mieli-
$my dos$¢ znaczny przyrost nowych dziatalnosci gospodarczych w stosunku do
wyrejestrowanych dziatalnosci gospodarczych z branzy meblarskiej wynosza-
cej 1762 podmioty. Na podstawie danych z tych trzech lat z przed pandemii
whnioskujemy wzrost nowych podmiotéw gospodarczych w wyzej wskazanej
branzy. W 2020 roku w czasie trwania pandemii COVID — 19 trend wzro-
stowy tymczasowo zwolnil. W 2020 roku ta liczba wyniosta 1686 podmioty
gospodarcze, a w 2021 roku 1879 podmioty gospodarcze. Nalezy zwréci¢
uwagg, ze w danym okresie wzrastala warto$¢ produkgji sprzedanej wypraco-
wane przez firmy duze, $rednie i male (Dorozifska, Strzelczyk 2021) branzy
meblarskiej osiagajac w 2021 roku rekordowy wynik 55,9 mld z.

Wzrost otworzonych nowych podmiotéw gospodarczych w ujeciu mie-
sigcznym i roczny jest przedstawiony na wykresie 2.

Wykres 2. Kalkulacja miesi¢czna wyrejestrowanych i nowo zarejestrowanych pod-
miotéw gospodarczych w branzy meblarskiej w latach 2017 -2021
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Tabeli 3.
W celu ukazania pelnego obrazu nalezy uwzgledni¢ podmioty gospodar-

cze zawieszajace tymczasowo dziatalno$¢ gospodarcza z badanej branzy w la-
tach 2017-2020. Ponizsze informacje przedstawia tabela 4.
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Tabela 4. Podmioty gospodarki narodowej z zawieszona dzialalnoscia — branza meblarska

2017 2018 2019 2020
2084 2518 2014 3181

Zrédho: Opracowanie na podstawie GUS 2018; 2020

Jak wynika z wyzej przedstawionej tabeli, wzrasta liczba dzialalnosci go-
spodarczej zawieszanej. Oznaczaé to moze okresowe problemy podmiotéw
gospodarczych lub liczbe podmiotéw traktujacych dziatalnos¢ gospodarcza,
jako sezonowg lub tymczasowa.

W celu prawidlowej oceny branzy meblarskiej nalezy podja¢ analiz¢ pod
wzgledem kondycji finansowej i zadluzenia. Tabela 5 przedstawia zadtuzenie

danej branzy.

Tabela 5. Zadluzenie branzy meblarskiej w latach 2017 — 2021

2017 2018 2019 2020 2021
108,6 74,38 80,88 121,3 92,8

Zrédto: Opracowanie na podstawie PAP.

Analizujac tabelg zadluzenia branzy meblarskiej w latach 2017 — 2021
mozna dostrzec niestabilno$¢ branzy, na ktérg widoczng kondycje ma bie-
zaca koniunktura gospodarcza. Oznacza to, ze czeg$¢ dzialalnosci gospodar-
czych zwigzanych z branza nie posiada kapitalu zapasowego ani dodatkowych
srodkéw w celu zapewnienia plynnosci finansowej. Wigkszos¢ zadtuzonych
przedsigbiorstw sa to mikro przedsi¢biorstwa i sklepy meblowe. Wynika
z tego, ze spora cze$¢ dziatalnosci gospodarczych jest prowadzona na granicy
oplacalnosci i jest wrazliwa na wahania i koniunkture rynkowa. Dotyczy to
w szczegblnosci najmniejszych podmiotéw gospodarczych branzy, ktére nie
sa w stanie ponosi¢ biezacych kosztéw utrzymania swojej dziatalnosci gospo-
darczej wynikajacych z pogorszenia koniunktury bez siggania po zadluzenie.
W takich punktach sprzedazy czy produkcjach sa szukane za wszelkg ceng
oszczedno$ci. W zwiazku z pogorszeniem koniunktury cz¢$¢ mniejszych pro-
ducentéw i sklepéw sprzedazowych w celu zaoszczedzenia kosztéw wylaczala
na czas zimowy ogrzewanie. Temperatura w takich punktach sprzedazy byla
tak niska, ze sprzedawcy obstugiwali klientéw w kurtkach i czapkach. Jak
wynika z wezesniej przedstawionych danych, nalezy zwréci¢ uwagg, ze czgsé
producentéw, ktérzy tymczasowo zawieszali swoja dzialalno$¢ gospodarcza

w celu przetrwania trudniejszego okresu, wzrastala. Jak wynika z Tabeli 5
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zawirowania spowodowane pandemiag COVID - 19 spowodowaly wzrost za-
dtuzenia podmiotéw gospodarczych. W 2021 roku branza zaczela si¢ odbijac.
Zadhuzenie w 2021 roku spadto z kwoty 121,3 na kwote 92,8 mln zk. Jed-
nak kondycja calej branzy moze znéw ulec pogorszeniu w zwiazku z gorszym
dostgpem surowcéw sprowadzanych z krajéw objetych sankcjami w zwiazku
z wojng na Ukrainie. Zakupione materialy beda drozsze, co wplynie na kon-
kurencyjno$¢ branzy.

Nalezy réwniez zaznaczy¢, ze wzrost wartosci sprzedanych mebli czy
wzrost warto$ci eksportu nie musi si¢ przeklada¢ bezposrednio na kondycje
finansowa przedsi¢biorstw. Moze on oznacza¢ wzrost kosztow produkgji ta-
kich jak materialy, wzrost opodatkowania czy wzrost wynagrodzenia. Przez
co koszt wytworzenia produktu koficowego jest wickszy i wigksza jest warto$é
sprzedazy jednostkowej. Nie oznacza on zwickszonego zysku przedsi¢biorstwa
i poprawy kondycji przedsi¢biorstw wyzej analizowanej branzy. Utrzymanie
nawet dla przedsigbiorstw zysku dla poprzednich lat nie jest wiadomoscia
optymistyczna, gdyz w tym czasie wzrosly koszty produkgji. Dlatego przy
utrzymaniu zysku przedsiebiorstwa relatywnie czy proporcjonalnie do ponie-
sionych kosztéw zysk jest mniejszy. Mozna przykladowo 16zko wyproduko-
waé za 1000 zt i mie¢ zysku 100 zl, jak i wyprodukowa¢ tézko za 2000 zt

i réwniez mie¢ zysk 100 zt.
PANDEMIA A BRANZA MEBLARSKA

Pandemia COVID - 19 rozpoczeta si¢ 17 listopada 2019 roku w mie-
$cie Wuhan w $rodkowych Chinach. Jest to pandemia zakaznej choroby
Covid - 19 wywolanej przez koronawirusa SARS - CoV-2. W Polsce pierwsze
przypadki zachorowania odnotowano 4 marca 2020 roku. Na calym $wie-
cie podjeto dzialania przeciwdzialajace rozpowszechnianiu si¢ wirusa. Zostaly
ograniczone podréze, obowiazywaly kwarantanny, uczniowie oraz studenci
przechodzili na nauke zdalna. Ograniczenia odbily si¢ na sytuacji spotecz-
no gospodarczych danych Padstw. Wplyw pandemii na branz¢ meblarska
spowodowal, ze mierzyla si¢ ona z okresowym brakiem popytu, a takze eks-
portem towardw. Warto$¢ eksportu polskiej branzy stala si¢ trzecim najwick-
szym eksporterem mebli na §wiecie i drugim w Europie w 2020 roku (Koch-
man 2021).

Ponizszy wykres 3 przedstawia poziom oczekiwan przychodéw
w przedsigbiorstwach w kwietniu 2020 wzgledem analogicznego okresu roku
poprzedniego 2019. Wskazniki prognoz w sposéb negatywny wskazywaly
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zmniejszenie przychodéw wzgledem roku poprzedniego. Nalezy przyjaé, ze
wickszo$¢ branzy meblarskiej s to male oraz mikroprzedsi¢biorstwa, ktére
najbardziej odczuly skutki pandemii. Nalezaloby przeprowadzi¢ dokladne
badania uwzgledniajac podziat na duze, $rednie i male przedsigbiorstwa oraz
mikro i jednoosobowa dzialalno$¢ gospodarcza. W wyniku takiego badania
jestesmy w stanie okresli¢ rzeczywiste skutki pandemii i jej wplyw na produk-
¢je w analizowanej branzy. Nalezy zaznaczy¢, ze tarcza antykryzysowa wyko-
rzystywana przez przedsi¢biorcéw mogla wplyna¢ na udzielone odpowiedzi,
poniewaz pomoc taka jak dofinansowanie wynagrodzeri pracownikéw uza-
lezniona byta od spadku obrotéw w przedsi¢biorstwie w stosunku do okresu
poprzedzajacego wystapienie COVID — 19. Cz¢$¢ mniejszych podmiotéw
mogla wykorzystywaé¢ mozliwo$¢ niewykazywania dochodéw w ramach swo-

jej produkji, sprzedazy czy $wiadczenia ustug.

Wykres 3. Udzial procentowy przychodéw w kwietniu 2020 roku w stosunku do kwietnia
2019 roku
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B Udzial procentowy przychoddéw w kwietniu 2020 roku w stosunku do kwietnia 2019 roku

Zrédlo:  https://wiadomoscidrzewne.eu/sytuacja-w-firmach-branzy-meblarskeij-jest-zroznico
wana/, dostep: 15.05.2022

Widzimy, ze na podstawie przeprowadzonych badan® wszystkie bada-
ne podmioty korzystaly z tarczy antykryzysowej i tarczy finansowej. Wigk-
sz0$¢ respondentéw ocenila ja w stopniu $rednim, czyli przecigtnie albo

w mniejszo$ci  (pokrywala oczekiwania przedsi¢biorcéw), co stanowilo

8 hetps://wiadomoscidrzewne.eu/sytuacja-w-firmach-branzy-meblarskeij-jest-zroznicowana/,
dostegp: 15.05.2022
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az 68% odpowiedzi. Oznacza to, ze badani wykorzystywali wyzej wymienione
tarcze i starali si¢ swoim podejsciem spetni¢ warunki uzyskania pomocy.

Wykres 4. Pokrycie oczekiwari branzy meblowej przez Tarczg Antykryzysowa i Tarczg
Finansowa
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Zrédo:  hreps://wiadomoscidrzewne.eu/sytuacja-w-firmach-branzy-meblarskeij-jest-zroznico
wana/, dostep: 15.05.2022

46% badanych stwierdzita ze pokrycie oczekiwari przez Tarcze Antykry-
zysowq i Tarcz¢ Finansowa bylo przecigtne.

ZAKONCZENIE

Branza meblowa w Polsce cieszaca si¢ dlugg tradycja mimo niestabil-
noséci rynku spowodowana pandemia nie podlegla recesji. Mimo zwigkszo-
nego zadluzenia firm z branzy meblarskiej poziom zatrudnienia nie zmalal,
a systematycznie rost. Tak samo warto$¢ eksportu polskiej branzy, stala si¢
trzecim najwickszym eksporterem mebli na $wiecie i drugim w Europie, kt6-
rych gtéwnymi odbiorcami sa Niemcy oraz inne kraje Unii Europejskiej. Pol-
skie firmy wysylaly w pierwszym kwartale 2021 roku meble do odbiorcéw
az w 130 krajach.” Do silnej pozycji polskiego meblarstwa w czasie kryzysu
przyczynila si¢ rowniez dobra jakos¢ i przystgpna cena oraz relatywnie niskie
koszty pracownicze w stosunku do innych krajéw Unii Europejskiej. Liczba
podmiotéw tworzacych polski rynek meblarski wynosi 29,6 tys., co jest re-
kordem na terenie Unii Europejskiej, gdyz w kolejnym kraju pod wzgledem
ilosci podmiotéw w branzy meblarskiej UE liczba ta wynosi 17,5 tys. - s to

? https://businessinsider.com.pl/finanse/makroekonomia/polska-znow-mebluje-europe-po
-zalamaniu-w-pandemii-widac-jeszcze-slady/h1kkyml, dostep: 14.05.2022
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Wlochy oraz Hiszpania i Francja z okoto 11,5 tys. podmiotami. Taka ilos¢
podmiotéw wystgpujaca na terenie Polski powoduje, ze okoto 28 tysi¢cy pod-
miotéw — sg to mikro przedsi¢biorstwa. Ilo$¢ podmiotéw i zréznicowanie
utrudnia analiz¢ branzy.

Z ogélnej analizy wynika, ze mimo zadtuzenia spowodowanego wystapie-
niem pandemii, zatrudnienie w branzy meblarskiej wzrastalo, czego odzwier-
ciedleniem w roku 2021 sa rekordy eksportu i sprzedazy branzy meblarskie;.
Czgé¢ sprzedazy przenosi si¢ ze sklepéw stacjonarnych na sklepy online, co
dla wickszych podmiotéw nie stanowilo przeszkody, poniewaz juz wezesniej
oferowaly swoje produkty na swoich stronach internetowych. Jak réwniez po-
tencjal i mozliwosci popytu w Polsce i w krajach, do ktérych produkty byly
eksportowane na meble, nie zostal w pelni zaspokojony, gdyz nadal mamy
réznice przyrostu zarejestrowanych nowych dzialalnosci gospodarczych
w stosunku do podmiotéw wyrejestrowanych — w 2021 roku wynoszace 1879
podmioty. Oznacza to, ze w Polsce istnieje kapital ludzki w analizowanej
branzy. Niepokoi¢ moze zwigkszajaca liczba podmiotéw zawieszajaca swoja
dziatalno$¢ gospodarcza, na ktérag moga wplywad réznego rodzaju czynniki.
Jednym z nich moze by¢ pandemia, traktowanie dzialalnosci gospodarczej
jako dodatkowej lub tymczasowej pracy.

W zwiazku ze zwickszajaca si¢ iloscia mikro przedsigbiorcédw i juz du-
zej ilosci podmiotéw w danej branzy moze coraz trudniej ,wbi¢ si¢” nowym
podmiotom na rynek. Jak widzimy sytuacja w czasie pandemii COVID — 19
najbardziej odbila si¢ na mikroprzedsigbiorcach. W szczegdlnosci nalezatoby
wyodrebni¢ sprzedaz w sklepach stacjonarnych. Wsréd badanych podmiotéw
wszystkie korzystaly z Tarczy Antykryzysowej i Tarczy Finansowej ocenia-
jac je wzgledem swoich oczekiwari w sposéb przecigtny (Wykres 3). Branza
meblarska w Polsce dzigki: niskim kosztom pracy, dostgpnosci materialéw,
pomocy oferowanej przez tarcze jest konkurencyjna i zwigksza swoj eksport.
Wplyw pandemii COVID — 19 w sposéb negatywny odbit si¢ kwartalnie czy
nawet rocznie na poszczegélnych podmiotach. Jednak w dluzszym okresie
czasu oszczgdnosci szukane przez kontrahentéw zagranicznych i poszukiwa-
nie odbiorcéw na rynkach zagranicznych pozwolity na zwigkszenie do rekor-
dowego poziomu wartosci produkcji sprzedanej. Nalezy zaznaczy¢, ze warto$é
produkcji sprzedanej czy obroty podmiotéw gospodarczych, przychodéw nie
s3 tozsame ze zwickszonym zyskiem. Wzrost kosztéw osobowych i nalozone
sankcje na kraje eksportujace drewno i pétprodukty do Polski oraz przedtu-
zajacy si¢ konflikt na Ukrainie moze w wigkszym stopniu odbi¢ si¢ na branzy
niz pandemia COVID - 19.
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EXAMINATION OF THE SITUATION
OF THE FURNITURE INDUSTRY DURING
THE PANDEMIC

Abstract: The aim of the article is to present the situation of the fur-
niture industry during the COVID-19 pandemic. Most entrepreneurs
in this industry faced a periodic lack of demand during the pandemic.
The development and situation of the furniture industry before and
during the COVID-19 pandemic was diverse. The situation during
the COVID-19 pandemic has had the greatest impact on micro-
enterprises. The surveyed companies used the Anti-Crisis Shield and
the Financial Shield. The furniture industry in Poland, thanks to low
costs, is competitive and increases its exports.

Keywords: company, pandemic, furniture industry, changes



SEAWOMIR KNOPP
UNIWERSYTET EKONOMICZNY W POZNANIU

POLACZENIE SPOLEK-
SPOSOBY LACZENIA, FAZY PROCESU
ORAZ MOTYWAC]I FUZJI I PRZEJEC

Streszczenie: Celem artykulu jest oméwienie operacji laczenia spétek w ujeciu
prawno-finansowym, jak réwniez przedstawienie szczegélowych faz omawia-
nego procesu. Poczawszy od fazy czynnosci przygotowawczych poprzez faze
czynnosci whascicielskich az po fazg rejestracji i ogloszenia o dokonaniu pota-
czenia. Proces ten jest powszechnie wykorzystywany na rynku ze wzgledu na
szereg idacych za tym korzysci dla podmiotéw gospodarczych. Istotne jest, iz
polaczy¢ mogg si¢ jedynie podmioty posiadajace osobowo$¢ prawna, a naleia
do nich: spétki handlowe, spéldzielnie, a takze przedsigbiorstwa parstwowe.
Laczeniu nie moze réwniez zosta¢ poddana spétka bedaca w stanie likwida-
qji ze wzgledu na podzial majatku, a takze spétka poddana w stan upadlosci.
W wyniku laczenia spélek powstaje szereg korzysci- wérdd nich m.in.: zwiek-
szenie atrakcyjnosci spétki dla przyszlych inwestoréw, mozliwos¢ wykorzysta-
nia efektdw skali i synergii, redukcja kosztéw dziatalnosci, zwigkszenie efektéw
zarzadzania, szansa na korzystniejsza forme opodatkowania.

Stowa kluczowe: Laczenie spéltek, motywacja fuzji i przejeé, fuzje i przejecia,
prawo spotek handlowych,

WPROWADZENIE

Fuzje i przejecia przedsigbiorstwa (ang. mergers and acquistions, M&A)
naleza do proceséw, ktére sa obecne w trakcie rozwoju gospodarki od rozpo-
czecia produkcji masowej oraz duzych przedsigbiorstw. Transakeje kapitato-
we fuzji oraz przeje¢ odgrywaja znaczna role w funkcjonowaniu podmiotéw
gospodarczych, poniewaz powoduja zmiany w kazdym z obszaréw taczonych
przedsigbiorstw. Modyfikacje te obejmuja szereg obszaréw na gruncie wia-

snosciowym, produkcyjnym, handlowym, czy kadrowym lub finansowym.
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Transakcje M&A generujg dtugotrwale efekty, dlatego tez wymagaja duzego
kapitatu i fachowego podejscia. Na samym poczatku najwazniejszym jest od-
powiednie zaplanowanie i wykonanie calej operacji. Na podstawie doswiad-
czeli wynika, ze znaczna cz¢$¢ transakcji dokonywana jest zbyt pochopnie,
co jest gléwna przyczyna niepowodzenia. Pomimo duzego ryzyka polaczenia
spélek cieszg si¢ coraz wicksza popularnoscia w kregu przedsigbiorcédw. Lacze-
nie przedsi¢biorstw wplywa na konkurencyjnos¢ wielu sektoréw, a finalnie
na calg gospodarke. To jedna z gléwnych przyczyn tego, ze firmy rozwazaja
mozliwo$¢ konsolidacji swoich sit.

Na podstawie art. 492 §1 pke. KSH! wyrézniamy dwa rodzaje faczenia
spotek:

— laczenie przez przejecie spétki ,

- laczenie si¢ przez zawigzanie nowej spétki.

Pierwszy rodzaj taczenia spétki przez przejecie zwany réwniez inkorpora-
cja lub wcieleniem jest dokonywany przez przeniesienie catego majatku sp6tki
(przejmowanej) na inng spotke (przejmujaca) za udzialy lub akcje, kedre spdt-
ka przejmujaca wydaje wspélnikom spétki przejmowane;.

W celu zobrazowania sytuacji postuzmy si¢ prostym przyktadem:

Kiedy na rynku funkcjonujg dwie spétki- spétka A oraz B, z ktérych kaz-
da ma dwéch akcjonariuszy. W momencie, gdy dochodzi do polaczenia tych
dwdch spélek przez przejecie, majatek spétki B (przejmowanej) wchodzi do
spotki A (przejmujacej). W ten sposéb powstaje spétka, ktéra ma wigkszy ma-
jatek ('swoj i spotki przejetej) oraz czterech akcjonariuszy. Spotka A pozostaje
na rynku i powicksza si¢, natomiast spétka B przestaje istniec.

Spétki, ktdre zostaly przejete, zamykaja swoja dziatalno$¢ i traca tozsa-
mo$¢ prawng w momencie ich wykreslenia z rejestru przedsigbiorcéw Krajo-
wego Rejestru Sadowego, bez przeprowadzania postgpowania likwidacyjnego.
Forma faczenia spétek bez faktycznego postgpowania likwidacyjnego jest bli-
zej przedstawiona w art. 493 § 1 KSH? W przypadku spétki przejmujacej
ta nie traci tozsamosci prawnej i charakteru organizacyjnego, ale jej budzet
pozostaje niepewny, gdyz moze ulec zaréwno polepszeniu, jak i pogorszeniu.?

Z do$wiadczenia wynika, ze w momencie polaczenia przez przejecie naste-
puje podwyzszenie kapitatu zaktadowego w przedsi¢biorstwie przejmujacym

! Kodeks Spétek Handlowych, art. 492 §1 pke

2 Kodeks Spétek Handlowych, art. 493 § 1

> Pismo z dnia 15 listopada 2019 r. Dyrektor Krajowej Informacji Skarbowej 0111-
KDIB2-3.4010.275.2019.2.HK
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ze wzgledu na che¢ utworzenia nowych udziatéw (akeji) dla wspélnikéw (dla
akcjonariuszy) przedsigbiorstwa przejmowanego.

Maja miejsce réwniez sytuacje, gdy spétka przejmujaca posiada udzialy
(akcje) spélki przejmowanej lub wlasne udzialy, ktérych wysoko$¢ jest wystar-
czajace do tego, aby wykona¢ wymiang udziatéw (akeji) spotki przejmowanej
na udzialy (akcje) spotki przejmujacej wedtug zasady wymiany przedstawionej

w planie polaczenia.
1) Laczenie si¢ przez zawiazanie nowej spotki

Druga opcja jest laczenie si¢ przez zawiazanie nowej spétki. Wéwcezas
majatki wszystkich laczacych si¢ spolek staja si¢ wlasnoscia nowo zawiaza-
nej spotki.* W takiej sytuacji wspélnicy (akcjonariusze) faczacych si¢ spot-
ek uzyskuja akeje (udzialy) powstalej spotki. Przedsi¢biorstwa biorace udziat
w polaczeniu sa rozwiazywane.

W laczeniu si¢ przez zawiazanie zaden z cztonkéw nie moze w dalszym
ciagu istnie¢, zatem w momencie powstania nowej sp6tki wszyscy uczestnicy
transakji traca swdj byt prawny na rzecz nowo powstalej spétki.

W celu zobrazowania sytuacji postuzmy si¢ prostym przyktadem:

Kiedy na rynku funkcjonuja dwie spétki- spétka A oraz B, z ktérych
kazda ma dwéch akcjonariuszy. W momencie, gdy dochodzi do po-
faczenia tych dwéch spélek przez zawiazanie nowej spétki- powstaje
spétka C. W majatek spotki C wehodzi majatek spétek taczacych sie
tj. A i B oraz 4 akcjonariuszy. W momencie powstania spétki C spétka
A i B nie kontynuuje swojego dalszego bytu prawnego, gdyz ulegaja
one rozwiazaniu.

Nalezy zwrdci¢ uwage, iz spotka przejmujaca albo spétka nowo zawia-
zana wstepuje z dniem polaczenia we wszystkie prawa i obowiazki spétki
przejmowanej, albo spétek taczacych si¢ przez zawiazanie nowej spétki (Gofin.
pl). Na spétke przejmujaca albo spétke nowo zawiazang przechodza z dniem
polaczenia w szczegdlnosci zezwolenia, koncesje oraz ulgi, ktére zostaly przy-
znane spélce przejmowanej albo ktérejkolwiek ze spélek taczacych si¢ przez
zawiazanie nowej spdtki, chyba ze ustawa lub decyzja o udzieleniu zezwolenia,
koncesji lub ulgi stanowi inaczej. Ujawnienie w ksiggach wieczystych lub re-
jestrach przejscia na spétke przejmujaca albo na spétke nowo zawiazana, praw

ujawnionych w tych ksiegach lub rejestrach nastgpuje na wniosek tej spétki.

* Pismo z dnia 15 lutego 2019 r. Dyrektor Krajowej Informacji Skarbowej 0111-KDIBI-
2.4010.521.2018.2.MM
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Spétka przejmowana albo spotki taczace si¢ przez zawiazanie nowej spé6t-
ki zostaja rozwiazane, bez przeprowadzenia postgpowania likwidacyjnego,
w dniu wykreslenia z rejestru. Polaczenie nast¢puje z dniem wpisania polacze-
nia do rejestru wlasciwego wedlug siedziby, odpowiednio spétki przejmujacej
albo spétki nowo zawiazanej. [Wykreslenie z rejestru spétki przejmowanej
nie moze nastapi¢ przed dniem zarejestrowania podwyzszenia kapitatu zakla-
dowego spotki przejmujacej, jezeli takie podwyzszenie ma nastapié, i przed
dniem wpisania polaczenia do rejestru whasciwego wedlug siedziby spotki
przejmowanej (Tomanek 2012).

Ponadto w okresie odrgbnego zarzadzania majatkami spélek wierzycie-
lom kazdej spétki stuzy pierwszeristwo zaspokojenia z majatku swojej pierwot-
nej dtuzniczki przed wierzycielami pozostalych taczacych si¢ spétek.

TRANSAKCJA M&A

Transakcje M&A skladaja si¢ z wielu ztozonych i skomplikowanych pro-
ceséw, ktdre zawierajg si¢ z trzech gtéwnych faz: przygotowawczej, negocja-

cyjnej, integracyjne;j.
1. Faza przygotowawcza

Mozna skupi¢ si¢ na rozwoju wewngtrznym poprzez budowanie kolej-
nych filii i oddzialéw przy uzyciu wlasnych zasobéw lub wrecz przeciwnie
obra¢ drogg rozwoju zewnetrznego poprzez polaczenia, lub przejecia. Nieza-
leznie od tego, ktére rozwigzanie zostanie wybrane, musi by¢ ono poprzedzo-
ne doglebna analiza strategiczna. Na bazie doswiadczenia wynika, ze znaczna
czg$¢ fuzji kofczy si¢ porazka, poniewaz juz na poczatkowym etapie rzadzacy
firmami popelniaja bledy. Z reguly w wigkszosci przypadkéw w fazie wstep-
nej zapomina si¢ o ztozonosci proceséw polaczeniowych oraz duzej liczbie
czynnikéw, ktére majg wplyw na ich powodzenie. Wiele z tych czynnikéw
ma negatywny wplyw na przebieg polaczenia, natomiast odpowiednio weze-
sne zidentyfikowanie tych czynnikéw umozliwia ich skuteczng neutralizacje.
[Laczenia przedsi¢biorstw wymagaja sporego kapitatu. Na koszt wplywa cena,
jaka nalezy wnie$¢ za przejecia, jak réwniez kapitalochtonna restrukturyzacja
operacyjna i finansowa. Z tego powodu w fazie przygotowawczej na etapie po-
dejmowania decyzji co do dalszej strategii rozwojowej nalezy przeprowadzi¢
analiz¢ potencjalnych korzysci i zagrozen, ktore moga by¢ nastgpstwem fuzji
czy polaczenia (Kruczalak 1999, s. 36).
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W fazie przygotowawczej nalezy szczegdlowo przygotowaé profil ideal-
nego kandydata-firmy do przejecia lub polaczenia. Na podstawie tego profi-
lu poszukuje si¢ odpowiednich kandydatéw do przeprowadzenia transakeji.
Spétka moze samodzielnie zajaé si¢ poszukiwaniem kandydatéw lub zleci¢
to profesjonalnej jednostce konsultingowej. Decyzja ta jest uzalezniona od
mozliwoéci finansowych i personalnych oraz do$wiadczenia, jakie posiada
firma. Podczas ekspansji poziomej konkurenci sa zwykle znani (potencjalni
»partnerzy”), natomiast w ekspansji pionowej lub konglomeratowej, pozyska-
nie whasciwych informacji jest utrudnione. Zbieranie tych informacji nalezy
przeprowadzaé w sposdb dyskretny i ostrozny. Ma to na celu uniknigcie fal-
szywych sygnatéw, ktére moglyby w pézniejszym etapie uniemozliwié¢ zajecie
korzystnej pozycji przetargowej.

W poczatkowym etapie tworzona jest tzw. dtuga lista, ktéra zawiera az
kilkudziesieciu kandydatéw. Jest ona niezbedna do przeprowadzenia anali-
zy poszczegblnych przedsi¢biorstw tzw. preliminary due diligence. Obejmu-
je ona zazwyczaj analiz¢ ogdlnie dostgpnych danych finansowych zawartych
w prospektach emisyjnych lub oficjalnych raportach rocznych. Dzigki wy-
nikom analiz wyklucza si¢ podmioty, ktére nie spelniaja kryteriéw zalozo-
nych w profilu idealnego kandydata-spétki. W dalszym etapie formuluje si¢
tzw. krétka listg obejmujacy kilka spétek wyselekcjonowanych z dhugiej listy
kandydatéw, ktére spelniaja jak najwigcej warunkéw zawartych w profilu.

W zakresie analizy kandydatéw z tej listy przeprowadza sig:

- analize strategiczna — (zastosowanie w zakresie analizy pieciu sit MLE.
Portera, faficucha tworzenia wartosci dodanej, analizy SWOT)

- analiz¢ zdolnosci kandydata do generowania zysku — (za pomocg anali-
zy wskaznikowej opartej na takich wskaznikach, jak: zysk/akcja (EPS),
cena/zysk (P/E), stopa zwrotu z kapitaléw wlasnych (ROE)),

- badanie kierownictwa firmy-celu.

Po dokonaniu szczeg6towej analizy i wybraniu wlasciwego kandydata
nawigzuje si¢ kontakt z zarzadem owej spétki. Podczas pierwszego kontaktu
najwazniejsze jest, aby zbudowac atmosfer¢ wzajemnego zaufania. Nastgpuje
ustalenie warunkéw polaczenia i podstaw dalszych proceséw, dlatego tez ko-
lejne kroki uzaleznione sa od tego, jaka postawe przyjmie zarzad spotki-celu.
W sytuacji, gdy zarzad jest przychylny, to istnieje duze prawdopodobiedstwo
do zaistnienia przyjaznego przejecia lub fuzji (Janowicz 2016). W sytuacji
przeciwnej, gdy to zarzad spétki-celu nie jest przychylny, stosuje si¢ wro-

gie przejecie. Przedsigbiorstwa uczestniczace w polaczeniu maja obowiazek
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wspdlnie opracowac krétki list intencyjny, w ktérym precyzyjnie zostang okre-
$lone plany i oczekiwania stron w trakcie realizacji procesu polaczenia. Jedno-
cze$nie firmy powinny podpisa¢ umowe o zachowaniu poufnosci. Celem za-
warcie takiej umowy jest przeciwdzialanie rozpowszechnieniu i wykorzystaniu
danych uzyskanych w trakcie due diligence. Potencjalne rozpowszechnienie
informagji szkodzi ujawniajacemu.

Jednym z podstawowych Zrédel informacji na temat danej spétki jest
analiza due diligence. W przypadku, gdy zarzad spétki wykazuje cheé wspét-
pracy i jest przychylny polaczeniu, to okaze zgode na zapoznanie si¢ z we-
wnetrznymi danymi przedsi¢biorstwa. Analiza due diligence jest procesem
skrupulatnego skontrolowania spétki (spélek), ktdre maja zamiar wziac udziak
w przejeciu czy tez pofaczeniu (Oplustil 2020)- Ma ona za zadanie oceng ak-
tualnego stanu przedsi¢biorstwa w celu okreslenia jego silnych i stabych stron
oraz wskazania mozliwosci i potencjalnych zagrozen. Jednym z celdow tej jest
zbadanie poziomu ryzyka zwiazanego z planowanym polaczeniem i ustalenie
sposobéw jego ograniczenia.

Analiza due diligence to de facto gruntowne badanie wszystkich aspek-
tow dziatan spétki. Dzigki niej jest mozliwa szczegdtowa identyfikacja oraz
weryfikacja Zrédel wartosci spétki. Z reguly najwicksza uwage poswigca sie
elementom techniczno-technologicznym, finansowym i prawnym. Wykazu-
je ona ryzyko operacyjne zwiazane z podstawowa dziatalnoscia spétki, cha-
rakteryzowad istotne czynniki zewnetrzne i wewnetrzne majace wplyw na
funkcjonowanie przedsi¢biorstwa, okresli¢ potrzebe i terminy ewentualnych
nakladéw oraz stworzy¢ podstawy do przeprowadzenia prawidtowej wyceny.
Zawsze analiza due diligence zamyka fazg¢ przygotowawcza. Duze znaczenie
w fazie negocjacji maja wyniki analizy due diligence, poniewaz przedstawione
w niej wnioski wplywaja na sposéb negocjacji i najistotniejsze elementy umo-
wy. Faza przygotowawcza czgstokro¢ jest lekcewazona przez menadzeréw, co
ma przykre konsekwencje w dalszym etapie M&A. Wielokrotnie spétka-cel
jest analizowana zbyt ogdlnie, bez nalezytej starannosci. Czgstym bledem jest
réwniez przecenienie sfer, w ktérych szacuje si¢ osiagnigcie korzysci. Ponadto
zdarza sig, ze spotka dokonujaca taczenia nie posiada wizji, konkretnej stra-
tegii poszczegblnych dzialan, a firmy przystepujac do realizacji przejecia, nie
maja ustalonych ani celéw i oczekiwan, ani doktadnego planu dzialania wo-
bec przejmowanego przedsi¢biorstwa.

Zdarza sig, ze w fazie przygotowawczej menadzerowie zbyt optymistycz-
nie oceniajg potencjat rynkowy firmy-celu. Wszelkie przypuszczenie w odnie-
sieniu do nadchodzacych tendencji rynkowych nalezy tworzy¢ z zachowaniem
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ostroznosci, poniewaz nawet najdrobniejsze zawahanie na rynku w silny spo-
s6b oddzialuje na calg fuzje, czy tez przejecie. Jednym z najczestszych bledéw
jest rowniez niedokfadne zbadanie stref, w ktérych zakladano efekty synergii
lub redukcje kosztéw. Nalezy zwracaé uwage na to, ze cala wykreowana sy-
nergia stanowi de facto ,zapas” w rachunku ogélnym, ktéry finalnie moze by¢
wykorzystany na poczet premii wyplaconej za przejmowang spotke.

Doswiadczenie pokazuje réwniez, ze na poczatkowym etapie nie bierze
si¢ pod uwage ogdétu mozliwych kosztéw wykonania transakcji. Na etapie
planowania finansowania nalezy pamicta¢, ze wydatki powiazane z transakcja
M&A nie zamykajg si¢ na etapie zawarcia transakgji, poniewaz przez kolejne
dwa lub trzy lata po finalizacji przedsigwzigcia potrzebne sa naklady organiza-
cyjne i finansowe.

Podsumowujac, do najwazniejszych zadan fazy przygotowawczej naleza:

*  bardzo doktadne okreslenie przestanek fuzji lub przejecia,

*  wyznaczenie odpowiedzialnego zespolu za przeprowadzenie
przedsigwziccia,

*  precyzyjne okreslenie wymagan co do spétki-celu,

*  wyselekcjonowanie wlasciwego kandydata,

*  dokfadna analiza due diligence,

*  doglebna analiza i precyzyjne okreslenie mozliwych do osiagniecia
korzysci, a takze poziomu ryzyka,

*  szczegblowe  zaplanowanie  procesu  zarzadzania  calym

przedsigwzieciem.
2. Faza negocjacyjna

Po przeprowadzeniu wyceny spélki-celu do M&A przygotowuje si¢
konstrukcje zabiegu polaczenia, w sktad ktdrej wchodzi wycena i sposoby
finansowania, przedmioty podatkowe oraz powinnosci inwestycyjne i socjal-
ne. Wyzwania te wymagaja negocjacji z zarzadem i kluczowymi akcjonariu-
szami sp6tki-celu, reprezentantami pracownikéw, instytucjami majacymi sfi-
nansowaé operacje, a takze urzedami dajacymi zgode¢ na dokonanie transakeji.
W trakcie negocjacji bardzo wazne jest, by zachowa¢ dyscypling i nie da¢
si¢ ponies¢ emocjom. W przypadkach wrogiego przejecia nabywcy wpadaja
w amok licytacji, podnosza oferowang ceng, nie zwazajac na faktyczng warto-
$ci spétki-celu (Sokotowski 2017, s. 7). W istocie nalezy bazowa¢ na realnych

przestankach, natomiast cz¢sto nabywca kieruje si¢ wylacznie checia realizacji
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transakeji bez wzgledu na ceng. W takich sytuacjach zaptacona kwota za spét-
ke-cel przewyisza jej realng warto$¢ w drodze wyceny. Zjawisko to nazywa si¢
czesto klatwa zwyciezey”. Wygrywajac licytacje, zwycigzca ponosi de facto
porazke, gdyz zaplacit najwyzsza ceng, ktdrej zaden inny licytant nie zgodzit
si¢ zaoferowaé. Wycena faczonych spétek powstaje z opracowanych danych
w analizie due diligence, jest ona podstawa do ustalenia ceny przejecia spotki,
czy tez parytetu wymiany dla taczacych si¢ podmiotéw. Wycena spétki nale-
zy do burzliwego momentu transakcji M&A. Jest to kluczowy moment dla
wszystkich stron, dlatego uznaje si¢ ja za najwazniejsz i zarazem najtrudniej-
sz3 czg$¢ przedsiewzigcia. Sktada si¢ ona z kilku czgéci. Na poczatku nabywca
przedstawia ceng, jaka zamierza zaplaci¢ za spétke-cel. Nastgpnie spdtka-cel
wycenia si¢. Na podstawie tych dwéch danych zapada pozytywna lub nega-
tywna decyzja. W przypadku zapadnigcia pozytywnej decyzji wycena lacza-
cych si¢ firm stanowi punkt wyjsciowy do ustanowienia tzw. wspéiczynnika
wymiany akeji. Wycena firmy to nauka, ale i wielka sztuka. Gdy oszacowane
zostang prognozowane strumienie pieni¢zne, ich warto§¢ moze by¢ wyzna-
czona za pomocg narzedzi naukowych, takich jak: metoda zdyskontowanych
strumieni pieni¢znych (DCF), wewngtrzna stopa zwrotu (IRR) czy metoda
wartoéci biezacej netto (NPV). Zanim jednak bedzie mozliwe wyznaczenie
prognozowanych strumieni pienigznych, trzeba wzia¢ pod uwage kilka réz-
nych czynnikéw, gdyz przedsi¢biorstwo charakteryzuje si¢ ztozong strukturg
i posiada wiele elementéw skladowych, co sprawia, ze jego warto$¢ nie jest
najczeéciej prostg sumg posiadanych aktywow czy mozliwych do wygenero-
wania $rodkéw pieni¢znych. Wlasciwe analizowanie wszystkich atrybutéw
i czynnikéw jest podstawa sztuki wyceny. W momencie ustalenia wyceny sp6t-
ki oraz wyznaczenia ceny polaczenia nalezy podja¢ decyzj¢ odnosnie sposobu
finansowania calej transakeji. Najczegsciej zrédlem zaplaty s zasoby whasne
spotki oraz zewnetrzne zrédia, ponadto zaptata moze by¢ ustalona w formie
gotowki lub akgji. Wyrdznia si¢ poza transakcjami akcyjnymi i gotéwkowymi
posrednie formy platnosci. Przykladowo cz¢s$¢ transakcji zostaje uregulowana
gotoéwka, natomiast pozostatos¢ w formie akgji lub udziatéw. Ponadto do roz-
licze wykorzystuje si¢ rowniez papiery warto$ciowe o statym oprocentowa-
niu. Jezeli zakofczono etap wyceny, negocjacji i ustalono forme platnosci, to
nastgpnym krokiem jest napisanie umowy, w ktérej zostaja zawarte wszystkie
dotychczasowe ustalenia, warunki i podjete decyzje pomiedzy stronami.
Jezeli zostaly ustalone juz warunki polaczenia, a dokumenty faczacych
si¢ spolek sa podpisane, to wowczas przedsigbiorstwa wkraczaja w decydujaca

fazg potaczenia. Do najwazniejszych zadari na tym etapie m.in nalezy:
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*  utworzenie nowych strategii i struktur,

*  skrupulatne opracowanie warunkéw finansowych,

*  uformowanie zespolu wprowadzajacego zmiany,

*  wyb6r menedzera odpowiedzialnego za przeprowadzenie procesu
integracji,

*  inwentaryzacja zasobow

*  wybér 0séb odpowiedzialnych za przeprowadzenie negocjacji,

*  przekazanie débr materialnych i niematerialnych,

*  zabezpieczenie raportéw z badani sprawozdan finansowych

*  przekazanie materiatu ksiegowego

*  zozenie do sadu podania o uzupelnienie (zmiang) danych w reje-
strze spotek

*  zgloszenie ewentualnych zmian w  rejestracji  podatkowej
i statystycznej

*  poinformowanie bankéw i pozyczkodawcéw

*  poinformowanie opinii publicznej i kontrahentéw

*  rozliczenia z tytutu zaleglych plac, urlopéw, odpraw emerytalnych

*  dokladne zaplanowanie czynnosci finansowo-podatkowych

*  dokonanie zmiany w opodatkowaniu

e sporzadzanie skonsolidowanego bilansu

. ustalenie strategii procesu integracji

Fundamentem pozwalajacym na sprawne przeprowadzenie procesu ne-
gocjacji i polaczenia jest rzetelnie przeprowadzona faza przygotowawcza. Po-
zwala ona dzi¢ki precyzyjnie skonstruowanej umowie oraz przedstawionym
wymaganiom unikna¢ nieporozumien i ewentualnych kwestii spornych (So-
kotowski 2017, s. 7). Zarzad spétki moze wéwezas w pelni skupi¢ si¢ na pro-

cesach restrukturyzacyjnych i integracyjnych.
3. Faza integracyjna

Finalng faza M&A jest faza integracyjna, czgsto nazywana tez faza po-
transakcyjna lub implementacyjna. Trudno$¢ tej fazy polega na tym, ze w niej
de facto rozpoczyna si¢ fizyczny proces polaczeniowy. Integracja w sposéb na-
macalny decyduje o powodzeniu operacji, a bagatelizowanie fazy integracyj-
nej wplywa destrukeyjnie na sytuacje faczacych si¢ podmiotéw. Wsrdd wielu
menedzeréw krazy przeswiadczenie, ze gdy dokumenty polaczeniowe zostaly

podpisane, a warunki kontraktu w wickszosci wypelnione, jest to koniec ich
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dzialari i odpowiedzialnosci. Pozostato im tylko oczekiwanie na ujawnienie si¢
pozytywnych efektdw synergii, natomiast to wlasnie okres integracji jest decy-
dujacy dla calosci czynnosci polaczeniowych i wymaga najwigcej czasu, zaso-
béw i umiejetnosei. Cz¢$¢ potransakeyjna ma za zadanie fizycznie powiazanie
si¢ spélek w jedna dobrze dziatajaca calos¢é. W pierwszej kolejnosci bierze si¢
pod uwage czynnosci i metody konsolidacji zespotéw spétek (Smyksy-Nuc-
kowska 2014). Na tej podstawie sporzadza si¢ szczegétowy plan integracji.
Niestety trudno jest zintegrowal zespoly, ktére nie darza siebie zaufaniem,
a wrecz czasami sg nastawione do siebie w przeciwny sposéb.

Najwazniejszymi zadaniami fazy integracji sa:

*  wykluczanie sytuacji stresogennych,

*  prowadzenie oceny strategii, struktury i kultury i ich prawidlowa
restrukturyzacja,

*  wspieranie kluczowych dla firmy pracownikéw,

*  prowadzenie do scalenia kierownictwa i pracownikéw z zespolonych
firm,

*  kreowanie i stosowanie nowych praktyk dotyczacych zarzadzania
firma,

e wdrozenie zmian organizacyjnych.
MOTYWY M&A

Motywy realizacji transakcji M&A rozréznia si¢ na cztery gtéwne grupy:
finansowe, rynkowe, operacyjne (techniczne) i menedzerskie.

Wsréd gléwnych motywéw finansowych fuzji i przejeé zalicza si¢ cheé
wykorzystania nadwyzki zgromadzonych zasobéw kapitatlowych przedsigbior-
stwa inwestujacego, czy tez mozliwo$¢ przejecia zasobéw gotéwki i innych
cennych aktywéw firmy przejmowanej. Czgsto inicjatorzy transakeji daza do
obnizenia kosztu kapitatu na skutek zmiany struktury finansowej. Ponadto
istnieje wiele mozliwosci zaciggania nowych kredytéw i pozyczek na skutek
nabycia firmy o niskim stopniu zadtuzenia, co po konsolidacji zmieni struk-
tur¢ kapitalowa potaczonych firm i zwigkszy ich zdolno$¢ oraz wiarygodnos¢
finansowa. W dodatku jednym z motywéw finansowych jest réwniez mozli-
wo$¢ skorzystania z ostony podatkowej powstajacej z powodu zmiany struk-
tury i wartosci cz¢sci kosztow, szczegdlnie takich jak amortyzacja i odsetki od

zadluzenia.
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Motywy rynkowe przy$wiecajace fuzjom i przejeciom to w gléwnej mie-
rze potrzeba wyeliminowania lub ograniczenia konkurencji w sektorze albo
tez dazenie do zwigkszenia udziatu w rynku. Czgsto motywem determinuja-
cym jest réwniez wola wejécia na nowe rynki lub segmenty rynkowe, a takze
zwickszenie i zdywersyfikowanie zakresu dziatania, dzigki czemu zmniejsza
si¢ ryzyko aktywnosci na niestabilnych rynkach. W przypadku motywéw
operacyjnych najczesciej wymienia si¢ potencjalne korzysci z efektu synergii
operacyjnej, powstajace w wyniku skali dziatania, polaczenia zasobéw i umie-
jetnosci, ograniczenia kosztéw operacyjnych. Wielokrotnie przyciaga réwniez
wizja zwigkszenia efektywnosci zarzadzania poprzez zmiany w kierownictwie
spotki, czy tez zwykle dazenie do pozyskania nowszych technologii, metod
zarzadzania, informagji o rynku. (Szczepankowski 2007).

Wsréd motywéw menedzerskich w  transakcjach M&A dostrzega sig
uparte dazenie do zwigkszenia swobody dziatania, oczekiwany wzrost wyna-

grodzen, wzrost prestizu i wladzy kadry zarzadzajacej.
PODSUMOWANIE

Podsumowujac, transakcja fuzji i przeje¢ jest bardzo skomplikowang
operacja ze wzgledu na ztozonos¢ faz procesu, w kedrych szereg czynnikéw
wplyw na ostateczny rezultat operacji. Niestety proces ten koriczy si¢ powo-
dzeniem w zaledwie ok. 20% przypadkéw, pomimo to transakcje M&A ciesza
si¢ duza popularno$cia w obecnej gospodarce. W gléwnej mierze dzigki wyzej
wymienionym motywom. Uwazamy, ze transakcje M&A darzone s3 coraz to
wigkszym zainteresowaniem, ale najwazniejsze jest, aby dolozy¢ starannosci
w trakcie calego procesu fuzji lub przejecia, poniewaz tylko wtedy cate przed-

siewziecie koriczy sie wyczekiwanym sukcesem.

BIBLIOGRAFIA

Kodeks Spétek Handlowych.

Pismo z dnia 15 lutego 2019 r. Dyrektor Krajowej Informacji Skarbowe;j
0111-KDIB1-2.4010.521.2018.2.MM.

Pismo z dnia 15 listopada 2019 r. Dyrektor Krajowej Informacji Skarbowej
0111-KDIB2-3.4010.275.2019.2.HK.

47



SEAWOMIR KNOPP

Gofin.pl
http://www.kodeksspolek.pl/artykul,1589,17200,skutki-polacze

nia-spolek-dla-pracownikow-i-ich-wladz.html.

Janowicz M.
2016 Ujawnienia na temat polgczenia spétek w sprawozdaniach finanso-
wych spotek publicznych — wyniki badas.” Finanse, Rynki Finansowe,

Ubezpieczenia”, nr 3.

Kruczalak K.
1999 Formy i tryb przeksztatcania spétek handlowych, Rejent, rok 9, nr 8
(100) sierpieri

Oplustil K.

2020  Przeksztatcenia i tgczenia spotek w swietle znowelizowanych przepiséw
Kodeksu spotek handlowych, “Przeglad Prawa Handlowego”, nr 10,
ss. 4-15.

Smyksy-Nuckowska A.
2014 Proces tgczenia spotek handlowych, Wydziat Zarzqdzania i Komunika-

¢ji Spotecznej, praca magisterska.

Sokotowski W.
2017 Sposoby taczenia spotek i kontrola koncentracji, praca magisterska.

Szczepankowski P.

2007  https://mojafirma.infor.pl/biznes-finanse/205844,Dlaczego-warto
-dokonywac-fuzji-i-przejec.html

Tomanek A.

2012 Konsekwencje potgczenia spétek handlowych w zbiorowych stosunkach

pracy, praca magisterska.

48



POLACZENIE SPOLEK...

MERGER OF COMPANIES - WAYS OF MERGING,
PHASES OF THE PROCESS AND MOTIVATION
OF MERGERS AND ACQUISITIONS

Abstract: The aim of the article is to discuss merger operations in le-
gal and financial terms, as well as to present detailed phases of the
discussed process. Starting from the phase of preparatory activities
through the phase of ownership activities to the phase of registration
and announcement of the merger. This process is widely used on the
market due to a number of resulting benefits for business entities.
It is important that only entities with legal personality can merge, and
these include: commercial companies, cooperatives, as well as state-
owned enterprises. Nor can a company in liquidation due to the di-
vision of assets be subject to merger, as well as a company subject to
bankruptcy. As a result of the merger of companies, a number of ben-
efits arise — among them m.in.: increasing the attractiveness of the
company for future investors, the possibility of using economies of
scale and synergy, reducing operating costs, increasing management
effects, the chance for a more favorable form of taxation.

Keywords: Merger of companies, motivation of mergers and acquisi-
tions, m&a, commercial company law
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KOLEGIUM NAUK SPOLECZNYCH,
UNIWERSYTET RZESZOWSKI

SYTUACJA BRANZY IT
W DOBIE PANDEMII COVID-19

Streszczenie: Czas pracy zdalnej w momencie pandemii COVID-19 stanowit
wyzwanie dla wielu przedsi¢biorcéw, a firmy informatyczne stanely zaréw-
no przed wyzwaniem, jak i szansg rozwoju. Celem artykutu jest proba oceny
wplywu pandemii Covid-19 na przedsigbiorstwa branzy IT. Okreslono zna-
czenie epidemii dla funkcjonowania tych przedsi¢biorstw, takze poprzez ich
wplyw na gospodarke krajowa. Wskazano takze zachodzace zmiany i panujace
trendy w branzy I'T w kontekscie skutkéw pandemii COVID-19.

Stowa kluczowe: przedsicbiorstwo, branza IT, gospodarka, technologia, pan-

demia COVID-19

WPROWADZENIE

Od poczatkéw 2020 roku $wiatowe gospodarki zmagaja si¢ z niepoha-
mowanym krachem gospodarczym, spowodowanym wybuchem globalnej
pandemii SARS-CoV-2. Zalamanie widoczne jest w kazdym sektorze gospo-
darki, a zwiazane z epidemia ograniczenia mobilnosci niekorzystnie wplynely
na wymiar spoteczny (Czech, Karpio, Wielechowski, 2020, s. 15). Co wigcej,
pandemia COVID-19 w $wiecie nauki okreslana jest jako zjawisko czarne-
go labedzia. Nie jest to pojecie obiektywne, okreslajace wyltacznie negatywny
aspekt nieprzewidywalnosci zdarzen, jawiacy si¢ negatywnymi skutkami, a ma
charakter rekurencyjny. Wobec czego stuszne staje si¢ réwniez konstruktywne
rozpatrywanie nast¢pstw tej epidemii (Taleb 2020, s. 11, 22-23). Stad ekono-
misci réznia si¢ swoja postawa w podejsciu do ewenementu kryzysu od lekarzy

czy wojskowych. Bezprecedensowo kryzys dla ekonomistéw nie jest czyms,

51



EDYTA KOSCIELSKA

czego powinno si¢ za wszelka ceng unikaé, gdyz jest nie tylko zjawiskiem od-
wiecznym, ale uruchamiajacym czynniki go przewyzszajace i przejawiajacym
przestanki do zjawisk korzystnych dla gospodarki. Wszelkie kryzysy w skali
$wiatowej badz narodowej dotykajg nie tylko krajowe gospodarki jako ca-
to$¢, bowiem maja wplyw zaréwno na pojedyncze osoby, jak i grupy oséb na
wielorakich poziomach, zaburzajac funkcjonowanie prywatnych dziatalnosci
gospodarczych. Wyjsciu z fali negatywnych zawirowan towarzysza selektyw-
ne zmiany, rozumiane jako modyfikacje elementéw nieefektywnych w dobie
zalamania (Morawski, 2003, s. 9-11).

Celem artykutu jest proba oceny wplywu pandemii Covid-19 na przed-
sigbiorstwa branzy IT. Okreslono znaczenie epidemii dla funkcjonowania
tych przedsigbiorstw, a w dalszej kolejnosci jej wplyw takze na gospodarke
krajowa. Wskazano takze zachodzace zmiany i panujace trendy w branzy I'T
w kontekscie skutkéw pandemii COVID-19. Jako teze badawcza przyjeto
stwierdzenie, ze pandemia stata si¢ motorem nie tylko szybkich, ale i korzyst-
nych zmian w przedsigbiorstwach branzy IT.

ISTOTA I ZNACZENIE KRYZYSU W NAWIAZANIU
DO PANDEMII COVID-19

Cofajac si¢ do etymologii, pojecie kryzysu bierze swéj poczatek od grec-
kiego rzeczownika ,krisis”, jak réwniez czasownika ,krino”. Przechodzac do
polskiego tlumaczenia, uzyskuje si¢ zestawienie powigzani do wyrazéw ,,punkte
zwrotny”, ,oddziela¢” czy ,zadecydowa¢” (Encyklopedia Popularna PWN,
2005, s. 430). Stad mozna traktowaé pojecie kryzysu jako stopniows zmia-
n¢ ewolucyjna, gdzie sytuacje przed i po nim, znacznie si¢ od siebie réznia.
Zwlaszcza ze stan po kryzysie staje si¢ nowg rzeczywistoscia odchodzacy od
nieadekwatnych metod funkcjonowania i w konsekwencji tworzaca unowo-
cze$niong wersj¢ stanu przed (Diamond, 2021, s. 8-9).

Co wigcej, w literaturze Russell’a Palmera, dwudziestopierwszowieczne-
go prekursora w nowatorskim spojrzeniu na przedsi¢biorstwo stowo kryzys
jawi si¢ jako:

*  zagrozenie, bedace motywatorem transformacji okreslonej organiza-

cji do ,,nowego gracza” w danym otoczeniu,

i nieodzowny i pewny elementem otaczajacej rzeczywistosci,

*  wiwisekeja ,przywddezych zdolnosci lidera”

. stosowna lekcja na przysztos¢ (Palmer, 2010, s. 35, 81, 86).
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Wedtug wspélczesnego spojrzenia ekonomicznego cykle koniunktural-
ne stanowia efekt réznego rodzaju anomalii, a zaburzenia traktowane te sa
jako kryzysy. Kazda gospodarka wolnorynkowa, a takze kazde przedsigbior-
stwo funkcjonujace w tym systemie gospodarczym jest podatne na cyklicz-
ne wahania cyklu koniunkturalnego. Punkty zwrotne, tytulowane mianem
kryzysu, nabieraja znaczenia jako fazy cyklu koniunkturalnego. Ze wzgledu
na wielostronne jako$ciowe oraz ilosciowe przemiany spoleczno-gospodarcze,
ktére nastaly po okresie wojennym podejscie do cyklu koniunkturalnego roz-
patruje si¢ pod wzgledem dwéch aspektéw: klasycznego oraz wspélezesnego.
Podstawowa cecha taczaca oba rozumowania przejawia si¢ w wystgpowaniu
punktéw zwrotnych poczatkujacych kolejne fazy i cho¢ w klasycznej wersji
jest ich cztery, a w nowoczesnej dwa, to moment spadku gospodarczego wciaz
pozostaje ich nieodzownym elementem. Jako charakterystyczny komponent
cyklu zauwaza si¢ ,typowe” zdarzenia obecne przy jego przebiegu. Po okre-
sach ekspansji, a wlasciwie zachodzacych w tym czasie wielu dzialan gospo-
darczych, podejmowanych przez gospodarki krajowe czy tez przedsigbiorstwa,
konsekwentnie pojawiaja si¢ zastoje czy generalne kryzysy, by znéw narodowe
gospodarki mogly wejs¢ z fazg ozywienia nastgpnego cyklu (Skrzypczynski,
2010, s. 12-15).

Nie zwazajac na réznorodne to wizualizacyjne cyklu zycia pandemii
COVID-19, spostrzega si¢ podobieristwo éwezesnej pandemicznej sekwencji
zdarzen do cyklu koniunkturalnego (Kolot, Poruchnyk, 2021, s. 404), co
ilustruje rysunek 1.

Centers for Disease Control and Prevention (CDCP) tj. rzadowa agen-
¢ji ochrony zdrowia Stanéw Zjednoczonych opracowata w celu reagowania
na nowe wirusy, grypy i potencjalne pandemie sze$¢ przedziatéw (badanie,
rozpoznawanie, inicjacja, przyspieszanie, zwalnianie i przygotowanie), ktére
stanowia punkty odniesienia oraz jasniejszy obraz epidemiologiczny. Z kolei
fazy pandemii grypy WHO (faza przed pandemia, faza zapobiegania, faza
pandemii, faza przejsciowa), ktére mozna wykorzysta¢ do opisywania i in-
formowania o postgpie choroby na calym $wiecie, zapewniaja ogdlny obraz
pojawiajacej si¢ sytuacji epidemiologicznej, zasadniczo poprzez agregowanie

krzywych epidemicznych z calego okresu.
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Rysunek 1. Infograficzny cykl pandemii COVID-19
y
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Zrédto: Opracowanie whsne na podstawie: WHO Pandemic influenza risk management,
CDCP Morbidity and Mortality Weekly Report: Recommendations and Reports, 63(RR06),
s. 1-18.

Tabela 1. Podobieristwa cyklu koniunkturalnego do faz pandemii COVID-19

Podobienstwa
Cykle koniunkturalne Fazy pandemii COVID-19
Okresowo$¢ (sezonowe, krétkie, S
, . . Sezonowo$¢ nasilenia
$rednie dtugic)

. . " Wystepowanie faz przyspieszenia
Wystepowanie faz ekspansji i stagnacji

i oslabienia zachorowan

Powiazania z sytuacja handlu Powiazania z sytuacja migracji migdzyna-

miedzynarodowego rodowej ludnosci
Kryzys jako faza cyklu koniunkturalnego Kryzys jako skutek pandemii
Gotowos¢ na przyszlte podobne typy cykli Gotowo$¢ na przyszle podobne pandemie

Zrédho: Opracowanie whasne na podstawie: Begg, Vernasca, Fisher, Dornbush, 2014,
s. 450; Weekly National Influenza and COVID-19 surveillance report, 2022.
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Z kolei cykl koniunkturalny charakteryzuje gospodarki jako poddajace
si¢ wahaniom cyklicznym, ktére dzieja si¢ w krétkim, §rednim oraz dlugim
okresie. Ze wzgledu na czas trwania cykle koniunkturalne mozna podzieli¢
réwniez na sezonowe z kilkumiesi¢cznym czasem trwania pojedynczych cy-
kli (Begg, Vernasca, Fisher, Dornbush 2014, s. 449-469). Jednakowo fazy
pandemii COVID-19 przybierajg sezonowego charakteru, gdzie najwicksze
natezenie liczby zachorowan odnotowuje si¢ na okres miedzy pazdziernikiem
a styczniem, a najmniejsze czerwiec-sierpien (UK Health Security Agency,
2022, s. 47). Klasycznie po fazie ozywienia w gospodarce mozna spodziewaé
si¢ przysztego ostabienia, a wlasciwie odchylen od trendu wzrostu gospodar-
czego. Wszelkie odchylenia i stosowne spadki wskaznikéw takich jak: pro-
dukeja, ceny, popyt, zatrudnienie czy inwestycje charakteryzuj faze kryzysu
(Tyszkiewicz, 2012, s. 631). Natomiast nastgpstwem wickszosci pandemii
sa kryzysy, a w przypadku pandemii SARS réwniez wystepuje kryzys epide-
miologiczny majacy wplyw na cale spoleczeristwo oraz dalszej kolejnosci na
gospodarke (Drozdowski, Frackowiak 2020, s. 22). Rozprzestrzenianiu sig
cykli koniunkturalnych sprzyja handel mi¢dzynarodowy, warunkujacy glo-
balny wymiar cykli, jak bylo w przypadku Kryzysu Finansowego w latach
2007-2009. Wowczas wewngtrzne klopoty poszczegdlnych gospodarek
swoje zrédto odnajdywaly w globalnej recesji. Z uwagi na to, ze gospodar-
ki wszystkich paristw staja si¢ otwarte na kontakty ze §wiatem migdzynaro-
dowym, wystepuje znaczna wspélzaleznosé sytuacji krajéw na calym glo-
bie (Begg, Vernasca, Fisher, Dornbush, 2014, s. 449,467). Podobnie bylo
w przypadku pandemii COVID-19, gdzie pierwsze zachorowanie wystapito
w Chinach w grudniu w 2019 roku, a kolejne poza terenem Chin tylko
miesiac pdzniej — w styczniu kolejnego roku w Europie. Wystarczyt jeden
miesiac, by sytuacja pandemiczna z Chin przybrata wymiar migdzynarodowy
(Czech, Karpio, Wielechowski 2020, s. 14). W éwczesnej realnosci, gdzie
podrézuje samolotami rocznie 2,1 miliarda podréznych, wielorakie wirusy
przenoszg si¢ momentalnie, bardzo fatwo oraz daleko (Kotodko 2013, s. 166).
Rozmaite zdarzenia i zwigzane z nimi kryzysy kreujq zespdt wskazdwek, ktére
poprzez korelacje z wiedza i obecna technika sa Zrédlem pomocy w podejmo-

waniu odpowiednich decyzji w przyszlych inklinacjach (tabela 2).
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Tabela 2. Wydarzenia zwiazane z kryzysami

Wydarzenie Whioski

Grypa Hiszpanka w 1918 . skuteczno$¢ koncepcji lockdown

istotno$¢ regulacji sektora finansowego kluczem
do skutecznie prosperujacej gospodarki
narzedzia polityki fiskalnej jako cenne Zrédlo
plynnosci finansowej

Kryzys Finansowy 2007-2009

konieczno$¢ funkcjonowania instytucji sprawu-
jacej nadzér nad stabilnoscia finansowa padstw
ze strefy euro: powstanie Europejskiego Mecha-
nizmu Stabilnosci polityka maksymalnej oszczed-
nosci na programach socjalnych i ustugach pu-
blicznych spowolnita wzrost gospodarczy
polityka pieniezna zmniejsza presje fiskalng

Kryzys strefy euro w latach 2009-2012

7 rédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Grzeszak, Le$niewicz, Sliwowski 2020, s. 20-26.

Wedlug National Bureau of Economic Research epidemia Hiszpanki od-
dzielona od skutkéw I wojny $wiatowej wywotlala wahania gospodarki m.in.
poprzez dwudziestoprocentowy wzrost inflacji oraz obnizyta konsumpcjg pry-
watng o 8%. Ponadto jej skutki sa niemalze poréwnywalne do recesji trwaja-
cej w latach 2007-2009. Jednakze ludzkos¢ dzigki temu wydarzeniu zyskata
przekonanie o stusznosci stosowania lockdownéw w momentach pandemii.
W przypadku Kryzysu Finansowego 2007-2009 spowodowanego peknigciem
banki spekulacyjnej, zwigzanej z kredytami hipotecznymi, doszto do cennej
rewitalizacji narzedzi fiskalnych, a niektére z nich wykorzystuja nawet central-
ne banki do radzenia sobie z éwczesng pandemia SARS. Na przykladzie kry-
zysu strefy euro 2009-2012 mozna wywnioskowa¢, iz zalamania gospodarek
stajg si¢ réwniez motorem korzystnych zmian instytucjonalnych, jak powota-
nie Europejskiego Mechanizmu Stabilnosci usprawniajacego utrzymanie sta-
bilnosci finansowej gospodarki strefy euro (Grzeszak, Lesniewicz, Sliwowski
2020, s. 20-21, 23-25; Barro, Ursta, Weng 2020, s. 17).

W przypadku pandemii COVID-19 kluczowym czynnikiem braku inte-
gralnosci globalnej gospodarki stata si¢ asymetria pozioméw rozwoju modeli
ekonomicznych zarzadzania krajowymi systemami opieki zdrowotnej. Wszel-
kie narodowe systemy zdrowia nie przetrwaly préby pandemii SARS. Na-

tomiast wyksztalcita si¢ innowacyjna mysl telemedycyny, zmiana podejscia
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medycyny do klienta globalnego, rozwdj cyfryzacji czy innowacji technolo-
gicznych. Wymienione modernizacje utworzyly skuteczniejsze mozliwosci
zwalczania choréb, by masowo chroni¢ kapitat ludzki (Kolot, Poruchnyk
2021, s. 405).

PRZEDSIEBIORSTWO W OBLICZU SPOWOLNIENIA
GOSPODARCZEGO W DOBIE PANDEMII

Cho¢ koronawirus SARS-CoV-2 zostal wykryty w grudniu 2019 r.
w chiriskim miescie Wuhan, to Polska jego skutki zaczeta odczuwaé od mo-
mentu wejécia w zycie ustawy z dnia 2 marca 2020 r. o szczegdlnych rozwig-
zaniach zwiqzanych z zapobieganiem, przeciwdziataniem i zwalczaniem CO-
VID-19. Akt prawny i jego dalsze uaktualnienia wiazaly si¢ z podejmowaniem
dzialan prewencyjnych skutkujacych ograniczeniami w handlu bezposrednim,
branzy transportowej czy zamknigciem placéwek o$wiatowych, a w dalszych
etapach niosacych restrykcje w niemalze kazdej branzy gospodarki (Mgcina,
Potocki, 2020, s. 2-3). Co wigcej, zgodnie z orzeczeniem Swiatowej Orga-
nizacji Zdrowia z 11 marca 2020 roku, pandemia ta przyjeta charakter glo-
balny (Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady Europejskiej, 2020,
s. 221). Do tego czasu 84 kraje oglosily stan zagrozenia epidemiologicznego
(Duszyniski, Afelt, Ochab-Marcinek, 2020, s. 7). W tymze przypadku pod
katem niekorzystnych aspektéw, szczegélnie nalezy rozpatrywaé zamknigcie
granic, skutkujace spadkiem poziomu miedzynarodowego handlu, wplywaja-
cego w dalszej kolejnosci m.in. na spadek konsumpcji prywatnej (Czajkowska
2020, s. 45). Z kolei za sil¢ napedowq przedsi¢biorstw uznaje si¢ whasnie ludzi
i towary, a kazde perturbacje w tym zakresie znajduja pejoratywne odzwier-
ciedlenie w bezpo$redniej kondycji finansowej jednostki. Ponadto wystepuje
znaczne prawdopodobiedstwo komplikacji w dotrzymaniu czy wykonaniu
umowy przez firmy, dostawcédw czy tez klientéw ze wzgledu na kryzysowe
warunki otoczenia. Nastgpstwa pandemii szczegdlnie dotykaja aspekty zwia-
zane z pracownikami, faricuchem dostaw, finansami, strategia biznesowg czy
tez zachowaniem ciaglosci dziatania, a takze kwestie prawne i podatkowe
przedsigbiorstwa (rysunek 2). Kryzys pandemiczny zdecydowanie ograni-
czyl dostgpnos¢ zasobu kapitatu ludzkiego podmiotu, jakim sa pracownicy,
wykluczajac poszczegélne jednostki ludzkie ze wzgledu na zachorowania lub
wymog kwarantanny. Ponadto wielu pracodawcéw zostato zmuszonych do
delegowania pracy do warunkéw domowych spowodowanych obostrzenia-

mi przemieszczania si¢, co wymusito pewne spowolnienia czasowe dziatan

57



EDYTA KOSCIELSKA

prowadzonych przez przedsi¢biorstwa. Komplikacja powyzszych sposobnosci
znalazta odzwierciedlenie w samej wydajnosci pracownikéw oraz ich obawie
o utrat¢ wynagrodzenia lub jego cze¢sci. Zaczgto kwestionowad biezaca polity-

ke kadrowa, majac na celu jej efektywne dostosowanie do panujacej sytuacji.

Rysunek 2. Kluczowe aspekty oddzialywania pandemii COVID-19 w przedsi¢biorstwie

Lancuch dostaw Strategia biznesowa
, Firma ) o
Pracownicy Ciaglose dzialania
- Kwestie
e prawne 1 podatkowe

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: KPMG LLP “COVID-19 2021.

Ograniczona ilo$¢ dostgpnych pracownikéw przedlozyta si¢ na utrudnie-
nia w miedzynarodowych taficuchach dostaw, powodujac znaczne wydluze-
nia czasu realizacji zaméwiert. Tymczasowe zamkniecia krajowych i miedzy-
narodowych fabryk spowodowane procedura kwarantanny sily pracowniczej
stanowily jedno z wazniejszych powodéw wzrostu kosztéw produkcji, dostaw
czy zdolnosci przewozowej. W konsekwencji pojawialy si¢ trudnosci zwiazane
z zarzadzaniem zapasami, a w dalszej kolejnosci pociagajac za sobg implikacje
w kapitale obrotowym. Wszelkie zaktGcenia oraz niepewnosci wywolane przez
COVID-19, jak tez wahania wiarygodnosci sprzedawcéw i zaufania konsu-
mentéw stanowia nadwyrezenie procesu przeplywdw pienieznych oraz sytu-
acji finansowej przedsigbiorstwa. Nieblahe znaczenie dla finanséw podmiotéw
ma spadek ilosci zaméwieni, a w konsekwencji spadek obrotéw ze sprzedazy,
zwiazany z zamknigciami, chociazby galerii handlowych. Dodatkowo na przy-
szte koszty réwniez przekladaja si¢ wielorakie wahania na rynkach waluto-
wych. Przedsi¢biorstwa staja takze przed wyzwaniem utrzymania rentownosci,
aby nie dopusci¢ do upadlosci i zachowac¢ ciaglos¢ prowadzonej dziatalnosci.
W zwiazku, z czym konieczna bywa reorientacja strategii biznesowej i upew-
nienie si¢, czy funkcjonujacy model biznesowy przewiduje pewne kroki w
celu zminimalizowania zaktéceni zwigzanych z pandemiag COVID-19. Nadto
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komplikacje logistyczne i ograniczenia zdolnosci produkceyjnych stawiaja pod
znakiem zapytania ciaglo$¢ dostaw objetych umowa klient-dostawca. Praw-
dopodobieristwo niedotrzymania warunkéw umowy naraza przedsi¢biorcéw
na roszczenia prawne z tytutu naruszen zasad transakgji. Podejmowane dzia-
fania biznesowe moga réwniez mie¢ znaczny wplyw na skutki podatkowe,
spowodowanych cho¢by potencjalng relokacja pracownikéw (KPMG LLP
“COVID-19, 2021, s. 10).

SEKTOR IT - KORZYSC CZY STRATA W WYNIKU PANDEMII?

Gwaltowne przemiany gospodarcze, polityczne czy spoleczne przy-
czyniaja si¢ do upowszechniania nowych technologii. Internetowa rewolu-
¢ja zmienia $wiat niemal od lat 90., sprzyja przedsicbiorcom w efektywnej
dzialalno$ci poprzez usprawnianie nawiazywania i utrzymywania stosunkéw
z kontrahentami, a przede wszystkim z klientami. Ponadto teleinformatyzacja
wplywa korzystnie na dzialalno$¢ ustugowa oraz handlowa. Kondycja branzy
IT jest pochodng stanu gospodarki kraju i jest bardzo silnie zwiazana z poten-
gjatem inwestycyjnym firm (Czech, Karpio, Wielechowski 2020, s. 105,108).
Wigkszo$¢ przedsigbiorstw nawiazuje coraz $cislejsza wspdtprace z migdzyna-
rodowymi gospodarkami, co ma odzwierciedlenie w postgpujacej integracji
technologicznej, politycznej, naukowej, spotecznej, gospodarczej, kulturowej
czy ekologicznej z otoczeniem. Skuteczna dziatalno$¢ na rynkach $wiatowych
wymaga posiadania w swojej migdzynarodowej ofercie towaréw i ustug o od-
powiedniej funkcjonalnosci oraz jakosci, a takze uwzgledniajacych stosownie
niskie ceny i krétkie terminy dostaw. W sprostaniu wymogom niezb¢dne s
zaawansowane technologie stosowane w duzej skali, a mianowicie metody
zintegrowane komputerowo-sprz¢towo-programowo, prowadzace do wzrostu
efektywnosci gospodarowania. Od czasu minionego stulecia przedsi¢biorstwa
w zarzadzaniu dzialalnoscia w coraz wickszej skali korzystaja z technologii
informatycznych, a ta tendencja wzrostowa utrzymuje si¢ po dzisiejsze czasy
(Klonowski, 2004, s. 5-6). Ponizsza tabela 3 przedstawia wielko$¢ rocznych
wydatkéw przeznaczonych przez organizacje prywatne oraz publiczne na tech-
nologie I'T w ujeciu globalnym na przestrzeni lat 2018-2020. W 2020 roku
— w momencie najwickszego apogeum pandemii COVID-19 — zanotowa-
no m.in. wzrost wydatkéw na kazda z wymienionych kategorii zwiazanych

z technologia informatyczna w poréwnaniu z rokiem poprzedzajacym.
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Tabela 3. Wielko$¢ rocznych wydatkéw na technologie IT w ujeciu globalnym

2018 2019 2020
Wydatki zmia- | Wydatki | zmiana | Wydatki | zmiana
(mld dol.) | na (%) | (mld dol.) (%) (mld dol.) (%)
Systemy
przechowywania 210 15,5 204 -2,8 207 1,7
danych
Oproﬁgramowanie 399 9.3 427 71 462 8.2
rmowe
Urzadzenia 667 0,3 655 -1,9 677 3,5
Ustugi IT 982 5,5 1,016 3,5 1,065 4,8
Ushugi 1,489 2.1 1487 | -0.1 1,513 1,7
komunikacyjne
IT lacznie 3,747 4 3,79 1,1 3,925 3,6

Zrédlo: Gartner, Gartner Says Global IT Spending to Grow 1.1 Percent in 2020. Pobrano z:
hetps://www.gartner.com/en/newsroom/press-releases/2021-04-17-gartner-says-global-it-spen

ding-to-grow-1-1-percent-i, (20.02.2022).

Sytuacja pandemiczna zwiazana z lockdownem zmusila przedsi¢biorstwa
do pracy zdalnej m.in. ku zachowaniu ciaglosci prowadzonej dzialalnosci
oraz ku zmniejszeniu prawdopodobieristwa stagnacji zwigzanej z narzuco-
nymi obostrzeniami. Niezbedny stat si¢ m.in. zakup dodatkowego sprzgtu
komputerowego czy oprogramowania firmowego bazujacego na komunikacji
i pracy zdalnej, a w zwiazku z tym w ustugach IT odnotowano zwickszony
popyt (Czech, Karpio, Wielechowski, 2020, s. 107). Wedlug badania firmy
outsourcingowej Devire, blisko 67% przedsigbiorstw, ktére dotychczas nie
oferowaly mozliwosci pracy zdalnej, zdecydowalo si¢ na taki krok po wybu-
chu pandemii COVID-19. W dalszej konsekwencji praca zdalna wymaga-
ta zakupu i przystosowania nowych technologii do funkcjonowania firmy
w wymiarze online, warunkujac wzrost zapotrzebowania na takie rozwiazania.
Ponadto przedmiotem zainteresowania stalo si¢ réwniez $wiadczenie ushugi
zwiazanej ze stworzeniem bezpiecznego tacza VPN dostepnego dla pracowni-
kéw poza firma (Devire, 2020, s. 7).

Z kolei wedlug danych z raportu Polskiego Instytutu Ekonomicznego
91% badanych przedsi¢biorstw w czasie pandemii wprowadzilo co najmniej

jedna nowatorska technologie, a 70% firm zacz¢lo wykorzystywaé nowoczesne
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formy komunikowania si¢ z klientem. Perspektywa zmian w korzystaniu z in-
nowacyjnych technologii dotkneta niemalze wszystkie branze PKD. Analizu-
jac rysunek 3 mozna, zauwazy¢, ze najwickszy wzrost zanotowat sektor infor-
macji oraz komunikacji (44%), ustug (34%), dzialalnosci zwigzanej z kultura,

rozrywka i rekreacja (31%), a takze przetwérstwa przemystowego (30%).
Rysunek 3. Zmiany wykorzystywania nowoczesnych technologii w przedsi¢biorstwach
w 2020 roku

Pozostala drzialalnosc usfugowa Eessss——— 34%
31%

Dzialalnosc zwigzana z kultura, rozrywks i rekreacjg

Dzialalnos¢ w zakresie uslug administrowania 27%
Drzialalnosé profesjonalna, naukowa i techniczna — 19%

22%

Dziatalnoé< zwiazana z obstuga rynku nieruchomosdi

Informacja i komunikacja 44%

Dziafalno$¢ zwigzana z zakwaterowaniem i usfugami... 24%
Transport i gospodarka maszynowa e— 5%
Handel hurtowy i detaliczny r— 20%

19%

Budownictwo :
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Zrédto: Na podstawie: Raportu z badania Polskiego Instytutu Ekonomicznego, 2020, s. 11.

Na obraz branzy IT wplywa fake, ze oblicze kryzysu gospodarczego, na-
pedza jednostki dzialajace w réznych sektorach przemystu informatycznego
do wprowadzania do swoich produktéw nowatorskie ustugi informatyczne
w odpowiedzi na potrzeby zmieniajacego si¢ rynku. Za najwigksze stymulato-
ry wzrostu w sektorze ustug informatycznych uznaje si¢ ustugi outsourcingo-
we, dzierzawienie laczy, urzadzen, oprogramowania czy samej infrastruktury
(Mtiynarczyk, 2003, s. 13). W odpowiedzi na pytanie, czy sektor I'T skorzystal,
czy stracit na sytuacji zwiazanej z pandemia SARS, nie stwierdza si¢ jedno-
znacznej odpowiedzi. Zréznicowany wplyw na przedsigbiorstwa tej branzy
w tym czasie miata m.in. wielko$¢ przedsi¢biorstwa. Mniejsze jednostki cze-
$ciej odnosily straty finansowe, a wigksze podmioty z kolei odczuwaly trud-
nosci zwiazane z praca hybrydowa oraz zdalna, w wyniku ktérej ich dziatania
stawaly si¢ mniej efektywne. Jednakze to wigksze przedsi¢biorstwa informa-
tyczne potrafily efektywniej wykorzysta¢ sytuacje na rynku poprzez zwigksze-
nie sprzedazy oraz poszerzenie oferty o coraz to bardziej innowacyjne pro-
dukty. Znaczacym faktem w czasie apogeum pandemii stal si¢ wzrost popytu
odrebnych branz na ushugi oraz produkty technologii informatycznych. Co

wigcej, przedsi¢biorstwa zatrudniajace wigcej niz 250 pracownikéw, sprawniej
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poszerzyly faficuchy dystrybucji i dostaw oraz przyciagaly nowych kontrahen-
tow. Wszelkie wymienione zmiany dotyczace pozyskiwania nowych klientéw,
rozbudowania oferty czy zwickszenia sprzedazy mialy odzwierciedlenie w ko-
rzystnych wynikach finansowych (Szczucka, Lisek, Strycharz 2021, s. 29-30).
Wedtug danych raportu Pekao, podmioty sektora technologii informatycz-
nych w I kwartale 2020 roku zanotowaly 6% wzrost przychodéw, a co naj-
istotniejsze uzyskaly jeden z najwyzszych pozioméw wskaznika rentownosci
kapitatu wlasnego ROE (Raport Banku Pekao 2021). Z kolei niepewno$¢ na
rynkach w 2020 roku, spowodowala spadek ilosci jednostek, ktére wdrozyly
jakiekolwiek innowacje, a sporadycznie co 3 przedsi¢biorstwo w tym czasie,
wykazalo dowolna implementacj¢ unowoczesnienia. Wéwcezas wzrdst odse-
tek nieinnowacyjnych podmiotéw IT niemal dwukrotnie w poréwnaniu do
roku 2018. Spadkowa aktywno$¢ innowacyjna wynikata z reorientacji celéw
firm z branzy IT w celu dostosowania si¢ do nowej rzeczywistosci. Niejed-
nokrotnie przekladalo si¢ to na starty, chociazby mniejszych podmiotéw,
wplywajac na obnizenie ich konkurencyjnosci na tle pozostalych innowa-
cyjnych podmiotéw sektora IT. Pomimo pandemii w firmach utrzymywa-
no zatrudniong liczbe pracownikéw na mniej wigcej tym samym poziomie.
Statystycznie tylko co dziesiaty pracodawca decydowal si¢ na zwolnienia
w kadrze. Z kolei poziom rekrutacji na nowe stanowiska wzrést o 6% w po-
réwnaniu z 2018 rokiem, majac na uwadze, ze dotyczyl on bardziej jedno-
stek duzych i $rednich nizeli matych i mikro. Co wigcej, po okresie stagnacji
w 2020 roku branza przewiduje wzrost zatrudnienia w nadchodzacych miesia-
cach (wedlug badania prowadzonego w okresie 08.02.2021 do 22.04.2021).
Az dwie trzecie pracodawcédw planuje rozbudowaé swéj zespét IT. Sytuacja
w wickszym stopniu dotyczy matych i mikro firm, ktére w momencie $rodko-
wym pandemii byly najmniej aktywne w tym temacie (Szczucka, Lisek, Stry-
charz 2021, s. 34-38).

ZAKONCZENIE

Oddzialywanie pandemii COVID-19 na przedsi¢biorstwa, jawi si¢ jako
przyklad radykalnego zagrozenia, ktére charakteryzuje si¢ wysokim pozio-
mem prawdopodobieristwa wywolania kryzysu zaréwno ekonomicznego,
jak i spolecznego. Jezeli podmioty gospodarcze cheg sprawnie funkcjonowaé
w sposéb ciagly na rynku, musza na biezaco weryfikowa¢ zachodzace zjawiska
na zewnatrz, jak i wewnatrz organizacji (Kraska, 2022, s. 80-81). Ekspan-

sja koronawirusa spowodowata trend wzrostu wydatkéw ponoszonych przez
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spoleczenistwo na technologiec w 2020 roku. Dzieje si¢ tak z racji obecnosci
ustug branzy oprogramowania w administracji rzadowej, opiece zdrowotnej,
edukacji, bezpieczeristwie czy finansach (Alhakami, Binmahfoudh, Baz, 2021,
s. 325-326). Branza IT nie zostala ostabiona przez COVID-19, ale jak kazda
inna z pewnoscig ulegla pewnym przemianom. Koronawirus charakteryzo-
wat si¢ skfonnoécig nasilajaca wprowadzanie nowych technologii, chociazby
w miejscach pracy. Wdrazanie sztucznej inteligencji pozwala firmom na dzia-
fanie w fazie dystansu spolecznego i zmniejsza zagrozenia zwiazane z bezpie-
czeistwem spoleczenistwa. Warto réwniez zauwazy¢, ze kluczowe znaczenie
w efektywnym dzialaniu przedsigbiorstw z branzy mialo kierownictwo, gdyz
to bowiem od ich decyzji zalezala sukcesywnos¢ kierunku dziatania w mo-

mentach kryzysu.
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THE SITUATION OF THE IT INDUSTRY
IN THE AGE OF COVID-19 PANDEMIC

Summary: Remote work time at the time of the COVID-19 pandemic was
a challenge for many entrepreneurs, and I'T companies faced both a challenge
and an opportunity for development. The aim of the article was to bring closer
the topic related to the COVID-19 pandemic and its impact on IT compa-
nies. The author outlined the significance and effectiveness of the epidemic
on the general outline of enterprises, and then on the national economy. Sub-
sequently, she indicated the ongoing changes and the prevailing trends in the
IT industry in the context of the effects of the COVID-19 pandemic.

Keywords: enterprise, IT industry, economy, technology, COVID-19
pandemic
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mozna zauwazy¢ technologie wykorzystywane w przestrzeni miejskiej,
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tyka przestrzeni publicznej oraz przestrzeganiem wyzwari dotyczacych
ochrony $rodowiska. To whasnie one wraz z wymaganiami klientéw
postawily przed zewngtrzna reklama nowe wyzwania, ktére moga by¢
realizowane dzicki wykorzystaniu cyfrowej rewolucji. Celem artykutu
jest przedstawienie wykorzystania nowoczesnych technologii w zakre-
sie reklamy DOOH, czyli cyfrowej reklamy zewngtrznej w przestrzeni
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Nowa technologia, jaka jest z cala pewnoscia grafika komputerowa (ang.
computer graphics, CG lub CGI), czyli dyscyplina naukowa zajmujaca si¢ ge-
nerowaniem obrazéw z wykorzystaniem komputera (Gorbunov), wkracza
do polskich miast w wielu formach i funkcjach. Jest ona obecna wszedzie
w nowoczesnym $wiecie, zyciu spotecznym oraz gospodarce, nauce i réznych
dziedzinach nauki. Stanowi ona jedno z najnowszych i najpowszechniejszych
wynalazkéw we wspélczesnym $wiecie’. Jej poczatki siggaja 1960 roku, kiedy
to termin ten podali Verne Hudson i William Fetter z Boeing. Grafika kom-
puterowa wiaze si¢ z tworzeniem, przetwarzaniem obrazéw dwu- i tréjwymia-
rowych (Zabrodzki 1994). Jej zakres wraz z rozwojem rozszerza si¢ i obejmuje
rézne zastosowania. Od rysunkéw w programach komputerowych, okladek
ksigzek, etykiet na opakowaniach, kartkach pocztowych, drukowanych ob-
razach, czoléwkach programéw telewizyjnych, wyswietlaczach telefonéw,
smartfondw, komputerdw, sztucznej rzeczywistosci, wizualizacji, po rozrywke,
telewizj¢, animowane seriale czy gry komputerowe. Grafika komputerowa ma
swoje zastosowanie réwniez w przestrzeni miejskiej. Ilo$¢ aplikacji graficznych
dostepnych na rynku stale wzrasta, a jej zastosowanie jest coraz szersze (Zimek,
Oberlan 2004).

Pojecie grafiki komputerowej odnosi si¢ do wielu zastosowan technologii
informacyjnej, jak np.: projektowanie witryn internetowych, prezentacji mul-
timedialnych, reklam lub ilustracji. Obrazy graficzne moga by¢ tworzone od
podstaw, moga tez by¢ wynikiem obrébki zeskanowanych zdje¢ i rysunkéw.

Szczegblnie istotny moment rozwoju narzedzi elektronicznych przypa-
da na lata 90. XX wieku. Wéwczas to nastapita ,gwaltowna transformacja
kultury w e-kulture, komputeréw w uniwersalne no$niki kulturowe, mediéw
w nowe media”. Wtedy tez tworzy si¢ ,epoka informacjonizmu”, czy tez ,kul-
tura informacyjna”, w ktdrej sztuka, jako wszechobecny nosnik informacji/
komunikatu, odgrywa niebagatelng rol¢ w ksztaltowaniu i modyfikowaniu
waloréw przestrzeni miejskiej (Wozniak-Szpakiewicz 2013).

Wraz z rozwojem spoleczeristwa informacyjnego ustanowiono szereg no-
wych zjawisk i poje¢. Jednym z pokrewnych termindéw jest telekomunikacja.
Jest ona zwiazana z komunikacja na odleglos¢. Laczy informacje i odleglos¢
w nowa dziedzing teleinformatyke. Teleinformatyka umozliwia gromadze-
nie, przetwarzanie i przesylanie wszelkich rodzajéw danych, tak tekstowych,
jak dzwickowych i graficznych, czyli tzw. multimedialnych (Goban-Klas,

* hteps://eitca.pl/cg/ GCGNP2gclid=Cj0KCQiAyKrxBRDHARIsAKCzn8wyHo0fByd ZWfMZU
68V8EuV1x9184XYkjcWOUNZST6XQHYpI6PYx7QaAuHKEALw_wcB, dostep: 21.02.2020
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Sienkiewicz 1999). Na obszarach miejskich teleinformatyka odkrywa wielka
rolg, przesylajac réznego rodzaju informacje, niezbedne do jego funkcjonowa-
nia. Grafika z kolei porzadkuje przestrzei miejska.

Przestrzeri miejska wiaze si¢ z tozsamoscia miast, jego cechami, poloze-
niem geograficznym, warto$ciami estetycznymi czy zasobami (Bierwiaczonek,
2015, s. 62). Elementy kulturowe zwiazane z przestrzenia publiczna, ktdre
wykorzystuja wlasne miejskie, jako zrédlo dziedzictwa szczegélnie wpisuja si¢
w historyczne wydarzenia danych terenéw. Dlatego wszelkie zmiany zacho-
dzace w obszarze wizualnym przestrzeni miejskiej musza by¢ przemyslane
i odpowiednie dla danego miejsca.

Cyfrowa reklama zewngtrzna z kolei daje nowe mozliwosci marketin-
gowcom, ale staje si¢ ona réwniez stalym elementem przestrzeni miejskiej
i platforma komunikacji, ponadto przyciaga uwagg, jest nieinwazyjna, pozwa-
la eksponowa¢ reklamy, tak by zyskaly one najwyzsza spoteczna akcepracje.

Celem artykulu jest przedstawienie na wybranych przyktadach wyko-
rzystania nowoczesnych technologii w przestrzeni miejskiej, w tym reklamy

DOOH, czyli cyfrowej reklamy zewngtrznej.
DOSTEP DO INTERNETU W POLSCE

Reklama jednak przeszta wielka transformacje, od ustnej, drukowanej,
po cyfrowa. Transformacja mogla zaistnie¢ dzigki zmianom, jakie zaszly
w rozwoju technologicznym i komunikacji marketingowej za pomoca
internetu.

W Polsce internet pojawit si¢ w 1991 roku. Kazdego roku zwicksza si¢
liczba jego uzytkownikéw. Szczegélnie przyspieszyta w momencie zdalnej na-
uki wywotanej przez COVID-19. Obecnie szacuje si¢, ze udzial gospodarstw
domowych posiadajacych acze internetowe posiadato w 2021 roku 92,4%
i stale ro$nie. Bylo to wigcej niz w 2019 roku, przed wybuchem pandemii
05,7 p.p. Tabela 1 przedstawia dostep do internetu gospodarstw domowych
w latach 2017-2021.

Tabela 1. Gospodarstwa domowe z dostgpem do internetu w Polsce w 2017-2021 (w %)

2017 2018 2019 2020 2021
Ogélem 81,9 84,2 86,7 90,4 92,4
Typ gospodarstwa
domowego
Gospodarstwa
o 98,8 99,2 99,3 99,5 99,7
Z dzie¢mi
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G‘Lspoj"‘.“t.wa 73,3 77,0 80,4 85,9 88,8
€Z dziecl
Stopien urbanizacji
Niski 79,0 81,6 83,5 88,9 91,9
Sredni 81,5 82,7 86,3 90,4 91,1
Wysoki 84,8 87,2 89,5 91,6 93,7

Zrédbo: Opracowanie whsne na podstawie: Spoleczeristwo informacyjne w Polsce w 2021 r.,
‘Warszawa-Szczecin 2021, s. 126.

Wigkszy udzial, bo 93,7% odnotowano w przypadku wysokiego stopnia
urbanizacji miast, za$ w przypadku niskiego stopnia, czyli wsi wynik byt nieco
nizszy i wynosit 91,9%. Takze patrzac na gospodarstwa z dzie¢mi lub bez
nich, wida¢, ze dostgp do internetu jest zdecydowanie wyzszy w gospodar-
stwach z dzie¢mi i w 2021 roku wynosit 99,7%, za$ bez dzieci 88,8% (rys.1).
Oznacza to, ze dostep do internetu determinowany jest potrzebami dzieci, ich
nauka szkolng w tym trudnym czasie, ale i zwyczajnie komunikacja zdalng

z réwiesnikami.

Rys.1. Miejsce zamieszkania — dostgp do Internetu w domu w latach 2017-2021

Miejsce zamieszkania - dostep do Internetu w
domu
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Zrédbo: Opracowanie whsne na podstawie: Spoleczeristwo informacyjne w Polsce w 2021 r.,
‘Warszawa-Szczecin 2021, s. 126.

Z danych zawartych na rys.2. wynika, ze od 2017 roku, a nawet wcze-
$niej liczba 0séb z dostgpem do internetu w domu systematycznie ro$nie.
Najwickszy udzial 93,8% jest w duzych miastach, nieco nizszy 91,6% na ob-
szarach wiejskich. Nalezy jednak zauwazy¢, ze wzrost w ciagu ostatnich 5 lat
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wynidst na terenach wiejskich az 13,2 p.p. w mniejszych miastach 10,2 p.p.,
za$ w duzych miastach 8,2 p.p.

REKLAMA ZEWNETRZNA -
HISTORIA, CHARAKTERYSTYKA [ ZNACZENIE

Pierwszy baner reklamowy w Internecie powstal w 1994 roku. w 2020
roku odnotowano 3,8 mld ludzi korzystajacych z social mediéw, a sam FB ma
prawie 2,5 mld aktywnych uzytkownikéw. Jeszcze nigdy reklama nie byta tak
dostepna i masowa jak obecnie. Nowoczesne technologie rozwijaja si¢ i daja

coraz wigksze mozliwosci. Rys.2. przedstawia ewolucje reklamy.

Rys.2. Ewolucja reklamy

Cyfrowa
. 1994 - reklama
. Reklama zewnetrzna
1941, internetowa - DOOH
1 lipca-
.1472 i Eeelzl\.ili-:\;na
Reklama
drukowana
.Rekla ma
stowna

Zrédto: Opracowanie wiasne

Reklama zewngtrzna to jedna z form promocji marketingowych, kté-
ra doczekata si¢ wielu opracowait w badaniach naukowych, popularnonau-
kowych i innych. Bada si¢ skutecznos¢ reklamy, stopiert zapamigtywania jej
tresci, kojarzenia z danymi produktami oraz analizy odbioru emocjonalnego
odbiorcéw (Mikosz 2010).

Reklama zewngtrzna (ang. owutdoor advertising lub out-of-home adverti-
sz'ng) umieszczona jest poza miejscem zamieszkania konsumenta, w przestrze-
ni publicznej. Jej celem to dotarcie do konsumentéw. Jak podkresla Agniesz-

ka Smalec, ,reklama zewngtrzna (outdoor) czesto jest wsparciem reklam
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telewizyjnych, radiowych i prasowych. Podstawows jej zasada jest prostota,
gdyz nie moze zawieraé zbyt wiele szczegéléw, dazac do przekazania jak naj-
wickszej ilosci informacji. Im mniejsza ilo¢ informacji na danej powierzchni,
tym lepiej sa one widoczne.” (A. Smalec 2012, s. 402).

Reklama zewngtrzna zwana takze uliczna, lub ,poza domem” obejmuje
rézne media i kojarzy si¢ w wielkim formatem, nowoczesnymi nosnikami,
oraz niestandardowymi rozwiazaniami.

Rodzaje reklamy outdoorowej to przede wszystkim:

Billboardy (tablice),
Mobilne (przyczepy, srodki transportu),
Reklama pneumatyczna (dmuchaniec, w trakcie imprez plenerowych),

Reklama wielkoformatowa (na nieruchomoséciach)

AN

Urzadzenia reklamowe:

*  City lighty (podswietlane niewielkich rozmiaréw tablice oglo-
szeniowe) (J. Mikosz 2010),

*  Reklama w komunikacji miejskiej (stupy reklamowe, wiaty
przystankowe),

e Kioski,

*  Ekrany LCD.

e Przekaz w bankomatach.

Reklama zewngtrzna ma wiele zalet i wad, ktére wplywaja takze na zmia-
ny w gospodarowaniu przestrzenia miejska. W przestrzeni publicznej warto
zauwazy¢, pewnego rodzaju natgzenie wystgpowania reklamy zewngtrzne;.
Z jednej strony male i $rednie przedsigbiorstwa chca w ten sposéb przyciagnad
swych potencjalnych klientéw, jednak obecnie w czasie, kiedy konkurencja
jest szczeg6lnie duza. Z drugiej jednak strony nalezy zauwazy¢ zmiang kierun-
ku postrzegania przestrzeni miejskiej w zréwnowazonym rozwoju i aspekcie

ochrony przyrody. Tabela 2 przedstawia wady i zalety outdooru.

Tabela 2. Wady i zalety outdooru

Wady Zalety

- Brak selektywnosci geograficznej

- Wysoka selektywnos$¢ geograficzna

- Krétki czas kontaktu z medium

- Szeroki zasieg oddzialywania

- Prostu przekaz

- Wysoka czgstotliwos¢ kontakeu

- Brak wiarygodnych metod pomiaru

- Medium 24/h

- Niskie pokrycie sieci nosnikéw poza
miastem

- Mozliwo$¢ ekspozycji blisko miejsca
dystrybucji
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- Ograniczona mozliwos¢ realizowania zasig- |- Medium, ktére towarzyszy klientowi tuz
gowej kampanii przed zakupem.
- Wysoka cena nowoczesnych technologii - Nowe technologie — nowa jakos¢ przekazu

- Stale koszty miesicczne - Mozliwo$¢ wykorzystania grafiki

komputerowej
_nliz;i?!jmy wplyw na wyglad przestrzeni - Dopasowanic do okazji
- Rozpraszanie uwagi - Wytrzymalos¢ / trwalos¢
- Nowoczesnosé
- Uniwersalno§¢

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: J. Mikosz 2010, s. 53-54; Wady i zalety reklamy
zewngetrznej, heeps://litex.pl/artykuly/wady-i-zalety-reklamy-zewnetrznej/, dostep: 29.06.2022.

REKLAMA ZEWNETRZNA W SWIETLE PRAWA

Kazde zjawisko opisywane w nauce, istotne dla spoleczefistwa ma swoje
umocowanie prawne. Takze reklama regulowana jest réznego rodzaju aktami

prawnymi. Wsréd nich warto wymienié:

- Prawo budowlane?,
- Ustawg o drogach publicznych’,
- Ustawg o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym®.

- Ustawe Krajobrazows’.

W prawie budowlanym reklama i urzadzenia oraz tablice reklamowe zo-
staly uznane za budowle, zgodnie z art. 3 pkt. 3. Jednoczesnie nie wymagaja
one decyzji pozwolenia na budowg, jednak w tym przypadku nalezy zglosi¢
wykonywanie rob6t budowlanych na zainstalowanie z wyjatkiem reklamy
$wietlnej i pods$wietlanej, ktéra jest usytuowana poza obszarem zabudowanym

w rozumieniu przepiséw o ruchu drogowych.®

* Ustawa z dnia 7 lipca 1994 r. Prawo budowlane, Dz. U. z 2022, poz. 88.

> Ustawa z dnia 21 marca 1985 roku o drogach publicznych, Dz. U. z 2022, poz. 655.,
art. 29 ust.3. pke 3.

¢ Ustawa z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym, Dz. U.
22022 r. poz. 503.

7 Ustawa z dnia 24 kwietnia 2015 r. o zmianie niektérych ustaw w zwiazku ze wzmocnieniem
narzedzi ochrony krajobrazu, Dz. U. z 2015 r. poz. 1688.

8 Ustawa z dnia 7 lipca 1994 r. Prawo budowlane, Dz. U. z 2022, poz. 88
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W przypadku Ustawy o drogach publicznych reklama to:

sumieszczone w polu widzenia uzytkownika drogi tablica reklamowa
lub urzadzenie reklamowe w rozumieniu art. 2 pkt 16b i 16¢ ustawy
z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzen-
nym (Dz. U. 22021 r. poz. 741, 784 i 922), a takze kazdy inny no$nik
informacji wizualnej, wraz z jej elementami konstrukcyjnymi i zamo-
cowaniami, niebedacy znakiem drogowym, o ktérym mowa w przepi-
sach wydanych na podstawie art. 7 ustawy z dnia 20 czerwca 1997 r. —
Prawo o ruchu drogowym (Dz. U. z 2021 r. poz. 450, 463, 694 i 720),
ustawionym przez gming znakiem informujacym o obiektach zlokali-
zowanych przy drodze, w tym obiektach uzytecznosci publicznej, zna-
kiem informujacym o formie ochrony zabytkéw lub tablica informa-
cyjna o nazwie formy ochrony przyrody w rozumieniu art. 115 ustawy
z dnia 16 kwietnia 2004 r. o ochronie przyrody (Dz. U. z 2021 r.

poz. 1098)”.

Reklama stala si¢ uciazliwa dla obywateli, a art. 39 prawa drogowego
wskazuje, ze w pasie drogowym zabrania si¢ umieszczania reklam, ktére imi-
tujg znaki lub sygnaly drogowe, albo urzadzenia bezpieczeristwa ruchu dro-
gowego, jak réwniez poza obszarem zabudowanym, za wyjatkiem parkingéw
i miejsc obshugi podréznych. Celem tego przepisu jest uniknigcie niszczenia
i uszkodzenia drég i urzadzeri czy zmniejszenia zagrozenia bezpieczefistwa
drogowego. Wedlug art., 22 ust.2 c tablice i urzadzenia reklamowe moga by¢
umieszczane na gruntach w pasie drogowym, na podstawie odplatnej umowy
cywilno-prawnej w przypadkach uzasadnionych wzgledami funkcjonalnymi,
jesli bylyby to obiekty malej architektury lub urzadzenia umieszczone na wia-
tach przystankowych. Z kolei art. 42 a ust.1. ustawy Krajobrazowej mowi,
ze: , Widoczna z jezdni przez kierujacego pojazdem reklama emitujaca swiatto,
umieszczona w pasie drogowym lub w odleglosci od zewngtrznej krawedzi
jezdni, o ktdrej mowa w art. 43 ust. 1, musi spetnia¢ wymagania okreslone
w ust. 2 oraz w przepisach wydanych na podstawie ust.3” W art. 42a ust.2.
ustawodawca zabrania wyswietlanie ruchomych obrazéw w przypadku rekla-
my majacych na celu biezaca wymiang informacji wizualnej. Dlatego tez pkt
2 tego artykulu méwi o tym, ze niedopuszczalne jest stosowanie efektéw wi-
zualnych i przerw pomiedzy kolejno wyswietlanymi informacjami”. Ponadto
okreslono czas prezentacji takiej wizualnej reklamy, ktéry musi by¢ dtuzszy
anizeli 10 sek. ?

? Ustawa z dnia 24 kwietnia 2015 r. o zmianie niektérych ustaw w zwiazku ze wzmocnieniem
narzedzi ochrony krajobrazu, Dz. U. z 2015 r. poz. 1688.

74



WYKORZYSTANIE NOWOCZESNYCH TECHNOLOGII W PRZESTRZENI MIE]JSKIE]...

Umieszczenie reklamy obwarowane jest takze konsekwencjami praw-
nymi w przypadku naruszen. I tak w przypadku ustawy krajobrazowej, jesli
kto$ umieszcza reklame z naruszeniem tych warunkéw, jakie okreslono w art.,
42a ww. ustawy, o gabarytach wigkszych niz dopuszczalne lub tez wykonanie
z wyrobéw innych niz dopuszczalne podlega karze grzywny, lub ograniczenia
wolnoéci. Na takiej osobie ciazy obowiazek przywrdcenia miejsca do stanu
poprzedniego, a takze moze by¢ orzeczony przepadek przedmiotéw, nawet
jesli nie stanowia wlasnosci sprawcy.

W ustawie Krajobrazowej z dnia 24 kwietnia 2015 roku uzupelniono
przepisy dotyczace reklamy zewngtrznej w celu zwigkszenia nad nig kontroli,
szczegdlnie przy drodze w miejscach, gdzie szpeca one krajobraz. Na jej pod-
stawie wyszczegSlniono terminy w ustawie: reklama, tablica reklamowa.

I tak reklama to ,upowszechnianie w jakiejkolwiek wizualnej formie in-
formacji promujacej osoby, przedsi¢biorstwa, towary, ustugi, przedsigwzigcia
lub ruchy spoleczne” (art. 2 pkt 16a Ustawy o planowaniu i zagospodarowa-
niu przestrzennym).

Z kolei zgodnie z art. 2 pkt 16b Ustawy o planowaniu i zagospodarowa-
niu przestrzennym tablica reklamowa rozumiana jest jako: , przedmiot mate-
rialny przeznaczony lub stuzacy ekspozycji reklamy wraz z jego elementami
konstrukcyjnymi i zamocowaniami, o plaskiej powierzchni stuzacej ekspozy-
qji reklamy, w szczeg6lnosci baner reklamowy, reklame naklejang na okna bu-
dynkéw i reklamy umieszczane na rusztowaniu, ogrodzeniu lub wyposazeniu
placu budowy, z wylaczeniem drobnych przedmiotéw codziennego uzytku
wykorzystywanych zgodnie z ich przeznaczeniem”.

Minister wlasciwy do spraw transportu okresli, w drodze rozporzadzenia,
maksymalng luminancj¢ powierzchni informacji wizualnej umieszczonej na
reklamie emitujacej $wiatto, w ciagu dnia i w ciagu nocy, w terenie zabudo-
wy i poza terenem zabudowy, maja na wzgledzie zachowanie bezpieczeristwa
ruchu drogowego.

Obecnie po wprowadzeniu ustawy krajobrazowej wiele miast decyduje
si¢ na usuwanie reklamy zewngetrznej ze swego terenu, co jest zgodne ze zréw-
nowazonym rozwojem i ochrona przyrody. Takim przykladem jest Wista,
jedna z pierwszych miejscowosci turystycznych, ktére przyjely uchwale regu-
lujaca i ograniczajaca umieszczanie reklamy zewnetrznej. Innym miastem jest

Sopot', ktéry przyjat ustawe krajobrazowa, zwiazana z usytuowaniem obiek-

1 hteps://nowymarketing. pl/a/37674,reklamy-wielkoformatowe-zniknely-z-sopotu,  dostep:
29.06.2022.
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téw w miejskiej przestrzeni publicznej i urzadzeri reklamowych, tablic, czy
obiektéw malej architektury. Tym przykladem poszedt Krakéw, Gdarsk'’,
Poznan'?. Porzadkowanie zasad sytuowania reklam w publicznej przestrze-
ni pomoze technologia skanowania laserowego przestrzeni publicznej, ktora
pozwoli na szybka oceng sytuacji oraz ulatwi dostosowanie do wytycznych
ustawy krajobrazowej, w celu unikniecia kar.

Poza ustawami istnieja takze uchwaly lokalne krajobrazowe zwane tez
uchwatami reklamowymi w Polsce, ktére przekladaja si¢ na ograniczanie re-
klamy zewnetrznej. Uchwaly jednak przyjeto okoto 2% gmin. Celem ich jest
mozliwo$¢ blokowania przestrzeni reklam wielkopowierzchniowych zaktéca-
jacych fad przestrzenny, a takze stwarzajacych zagrozenie w ruchu drogowym'.

REKLAMA DOOH - DEFINICJA, ISTOTA
I ZASTOSOWANIE

Jedng z nowoczesnych form reklamy jest Digital Out-Of-Home
(DOOH) advertising, ktéra opiera si¢ na digital signage (digital out of home,
digital merchandising, narrowcasting.). DOOH to inaczej ,cyfrowe wyjscie
z domu” lub ,cyfrowa reklama poza domem”, jeden z elementéw komunika-
Gji cyfrowej. Wykorzystuje ona informacje, obraz i dzwick w réznych celach
(np. reklama, informacja na lotnisku, stacje, dworce, centra handlowe, firmy
turystyczne, nieruchomodci oraz informacja miejska)'4. Reklama DOOH jest
to cyfrowa reklama zewngtrzna, zwana jest takze “Digital Outdoor Adverti-
sing” (Kedfords, Madzinova, 2015). Jej istotnym zalozeniem jest cyfryzacja
reklamy na zewngtrznych nosnikach, czgsto réznej formy bilbordach, wzdluz
autostrad, ulic, w kawiarniach, galeriach, barach czy restauracjach.

Wigkszo$¢ reklam DOOH za granica ulokowana zostala w miejscach
zwiazanych z transportem publicznym, jak dworce, lotniska, stacje metra,
takséwki. Wiaze si¢ z ruchem potencjalnych przechodniéw, konsumentéw,
ktérzy sa odbiorcami reklam. Przestrzeri reklamowa na wielkoformatowych
ekranach LED kupowana jest przez réine firmy, ale takie np. wladze miast

do promowania swoich programéw. (Raport OOH, 2017).

"' https://nowymarketing.pl/a/24406,z-gdanska-zniknelo-ponad-500-reklam-to-efekt
-uchwaly-krajobrazowej, 4.07.2022.

12 https://nowymarketing.pl/a/21759,poznan-pozbywa-sie-krzykliwych-billboardow-w
-centrum-miasta, dostgp: 4.07.2022.

' https://samorzad.pap.pl/kategoria/aktualnosci/mrit-tylko-18-proc-gmin-w-polsce-przyjelo
-uchwaly-krajobrazowe, dostgp: 5.07.2022.

1 heeps://pl.wikipedia.org/wiki/Reklama_zewn%C4%99trzna, dostep: 25.01.2020; heeps://
pl.wikipedia.org/wiki/Digital_signage, dostegp: 25.01.2020
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Reklama zewngtrzna wpisuje si¢ w duze miasta, gdzie pelni nie tylko
funkcje promocyjna, ale takze informacyjna. Prezentowana jest na specjal-
nych no$nikach, tj.: banery, mobile, sandwich, tablice reklamowe, billboardy,
citylighty, stupy ogloszeniowe, nosniki LCD, LED, tablice elektroniczne, po-
stery LED, oklejane witryny, info screen, car wrapping, lustra czy telebimy®.

Nosnikiem reklamy zewngtrznej w przestrzeni miejskiej sa billboardy,
czyli duze plakaty reklamowe, wolnostojace, lub przymocowane do nierucho-
moéci. Moga by¢ one tradycyjne statyczne, jak i nowoczesne- dynamiczne.
Bilbordy wykorzystywane byly od dawna w przestrzeni miejskiej, co obrazuje
fot. 1, przedstawiajaca przyklad bilbordéw w Nowym Orleanie w 1941 roku
(z lewej) i bardziej aktualny w Paryzu (z prawej). Gléwnie baner jest tablica
reklamowa wykonana z tkaniny, migkkiego sztucznego tworzywa, czy tez pa-
pierowej impregnowanej folii, o spoistej strukturze, lub tez w formie siatki,
czgsto umieszczany na elementach zagospodarowania, jak ogrodzenia, budyn-
ki (Uchwata Krajobrazowa dla Ostrédy, 2020/2021).

Fot.1. Przyklady billboardéw w przestrzeni miejskiej (Nowy Orlean, 1941 r., Paryz)

Zrédho: Wikipedia i hteps://pixabay.com/pl/photos/pary%C5%BC-francja-city-miasta-1953
27/, dostep: 25.01.2020. [licencja CC]

Dawniejsze reklamy nie byly cyfrowe, z braku technologii. Obecnie,
zamiast wykorzystywa¢ materialy, mozna stworzy¢ reklame cyfrowa, wyku-
pi¢ dla niej czas wyswietlania i bez problemu wyswietla¢ w réznych miej-
scach. Forma ta jest atrakcyjniejsza dla adresata, ale powinna by¢ wyswietlana

w pewnych okreslonych miejscach, by np. nie szpeci¢ zabytkéw miasta.

' https://www.d-pos.pl/blog/reklama-zewnetrzna-czym-jest/, dostep: 5.07.2022.
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W przestrzeni miejskiej mozna takze zauwazy¢ szczegblnie w duzych
miastach Video-Postery. To formy reklamy zewngtrznej LED. To ultralekki,
cienki ekran LED do przekazu tresci reklamowej. Video Poster LED typu
V jest mobilnym lub stacjonarnym rozwiazaniem, wprowadzajacym wszech-
stronno$¢ w komunikacji wizualnej. Jak podkreslaja jego twércy, moze by¢
wykorzystywany w budynkach, przestrzeni publicznej jak kino, teatr, czy
osrodki kultury. Jest to bardzo cienki i lekki o wysokiej rozdzielczoéci ekran
LED, ktérego istotg jest przekaz reklamowy, zdjecia, czy spoty video. Ca-
Yo$¢ zawiera si¢ w lekkim profilu aluminiowym i wazy mniej niz 35 kg. Jest
urzadzeniem mobilnym, fatwym do przenoszenia, podwieszenia, montazu na-
$ciennego jak réwniez moze by¢ wolnostojacy. Idealny na targi, wydarzenia

czy kampanie reklamowe'®. Przyklady wskazuja fot.2. i fot.3.

Fot.2. V-Video Poster LED
VideoPoster typ: V

www.alldmedia.p

Zrédlo: hetps://allformedia.pl/v-poster/, dostgp: 25.01.2020. [za zgoda]

Wyswietlacze czesto prezentuja rézne treéci, reklamy produktéw i stano-
wig $wietne rozwiazanie na dotarcie do klienta. Warto zauwazy¢, ze majg one
zastosowanie w miejscach publicznych, szczegélnie komunikagji, jak lotni-
sko, galerie handlowe, gdzie dziennie przechodzi bardzo duzo potencjalnych

klientéw.

16 hteps://allformedia.pl/v-poster/, dostep: 25.01.2020.
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Fot.3. Video Poster typu V stacjonarny w Galerii Rzeszowskiej

II

Zrédho: Fot. Weronika Gérska

Ponadto wymienia si¢ Cizylight poster (fot.4.), czyli "tablice ogloszeniowe
umieszczane w ruchliwych miejscach miast: pasazach handlowych, na dwor-
cach kolejowych, przystankach autobusowych czy deptakach™”. Jest no$nik
reklamowy o wysokiej akceptacji spolecznej w przestrzeni miejskiej bazujacy
na grafice komputerowej.

Jedna z najlepszych rzeczy zwiazanych z dodaniem DOOH do kampanii
wielokanalowej jest jej prostota. Zwykle jest to cyfrowy ekran poza domem.
Treéci dynamiczne, tresci wideo, tresci interaktywne — wszystko to moze by¢
i jest odtwarzane na wyswietlaczach DOOH na calym $wiecie.

Whasciciele mediéw DOOH moga oferowaé specjalny dostgp do zauto-
matyzowanych zasobéw reklamowych wybranym kupujacym. Dostep ten jest
zazwyczaj przyznawany nabywcom premium lub tym, z kedrymi wiasciciel
ma wieloletnie relacje. Whasciciel mediéw przedstawi wybranemu nabywcy
okreslone zasoby reklamowe i da mu mozliwo$¢ zakupu reklamy wezeénie;.
Jedli zaden z kupujacych nie licytuje ani nie kupuje slotu, whasciciel moze

udostepni¢ go w otwartym ustawieniu RTB.

V7_hetps://www.pkt.pl/artykul/czym-jest-reklama-zewnetrzna-4451, dostep: 25.01.2020.
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Fot.4. Citylight w Rzeszowie

5 . 2

7rédlo: Fot. Weronika Gérska

Real-Time Bidding to model zautomatyzowanego zakupu powierzchni
reklamowej w czasie rzeczywistym w modelu aukcyjnym. W momencie kiedy
uzytkownik odwiedza witryne internetowa, ktéra uczestniczy w aukgji, sys-
tem licytuje powierzchnie, ktdra widzi uzytkownik.

Wedlug Badania przeprowadzonego przez Nielsena 82% respondentéw
przypomnialo sobie, ze widziato reklam¢ DOOH w zesztym miesiacu, a wigk-
sz0$¢ z nich postrzega DOOH w korzystnym $wietle.

Programmatic DOOH (pDOOH- programatic digital out-of-home).
pDOOH "odnosi si¢ do zautomatyzowanego kupowania, sprzedawania i
dostarczania reklam poza domem — czyli reklam na cyfrowych billboardach

i oznakowaniach".'®

RYNEK REKLAMY DOOH
W POLSCE W LATACH 2017-2021

Rynek reklamy DOOH nie jest jeszcze wystarczajaco monitorowany.
Jednak mozna przedstawi¢ najwicksze firmy w tym sektorze. Otéz w 2017
roku faczna warto$¢ sprzedazy na rynku DOOH wynosita 26 mln zt i byla
wyzsza o 18% niz rok wezesniej. (Raport DOOH, 2017). Wedlug najnow-
szego Raportu Izby Gospodarczej reklamy zewngtrznej pt. Reklama OOH

18_https://civicoutdoor.com.au/programmatic-dooh-the-future-is-now/, dostep: 20.06.2022.
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w Polsce” wynika, ze wszystkich nosnikéw reklamy OOH w Polsce bylo
51 287 sztuk na 31 grudnia 2021 roku. Rok 2021 byl waznym rokiem dla
wprowadzania innowacyjnych, a nawet przelomowych rozwiazan na rynku
reklamy w obszarze Digital Out-of-Home. Wielko$¢ sprzedazy w OOH wy-
niosta w 2021 roku 331 mln zt. I byla wyzsza niz w 2020 roku o 17%. Jak
podkreslono w Raporcie OOH 2021, ,Ponad trzy czwarte kampanii reali-
zowanych jest nadal na klasycznych powierzchniach OOH. Dominuje bez
zmian wykorzystanie przede wszystkim powierzchni typu citylight oraz bill-
board formatu 18 m?”.

Wzrost w DOOH w IV kw. 2021 roku wynosit 114,2% w stosunku do
roku poprzedniego w ramach estymowanej wielkosci sprzedazy na rynku re-
klamy zewngtrznej. Sprzedaz DOOH w calym 2021 roku miata wartos¢ 64,6
mln 7k, ¢j. i bylo to wigcej o 41,3% niz w roku poprzednim.

Rys.3. Wyniki sprzedazy na rynku OOH w latach 2019-2021 [w mln 1]

Wyniki sprzedazy na rynku OOH w latach 2019-2021
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Zrédho: Opracowanie whasne na podstawie: Reklama OOH w Polsce. Raport 2019, Izba Go-
spodarcza Reklamy Zewnetrznej, Warszawa 2020; Reklama OOH w Polsce. Raport 2020,
Izba Gospodarcza Reklamy Zewngtrznej, Warszawa 2021; Reklama OOH w Polsce. Raport

2021, Izba Gospodarcza Reklamy Zewnetrznej, Warszawa 2022.
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W przypadku firmy AMS S.A. w raporcie napisano, ze spétka budowala
6 kanaléw DOOH, a mianowicie: cyfrowe citylighty w wiatach przystanko-
wych, cityscreeny na kluczowych wielkomiejskich skrzyzowaniach, cyfrowe
no$niki indoorowe w centrach handlowych, ekrany siedzi bankomatéw, oraz
Video OOH w klubach fitness premium i pojazdach publicznego transportu
zbiorowego. (Raport OOH, 2022).

Tabela 3 przedstawia najwicksze firmy w Polsce w sektorze DOOH
w 2021 roku.

Tabela 3. TOP 7 najwickszych firm w Polsce w sektorze DOOH w 2021 roku

Wyszczegblnienie DOOH Dooh ekrany | DOOH Dooh city transport
INDOOR | CITY OUTDOOR
DIGITAL
1. AMS S.A. 279 103 88 350
%.O El;gr Channel 223 94 } )
3. Screen Network | 792 39
4. IMS 759 3
5. TV STUDENT | 209
6. Synergic 90 (Sgi?etomaty) 400 (Warszawa)
7. STROER 83 1926 (Metro)
Razem na rynku 2520 226 1244 2676

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Raport OOH, 2021.

Od 2005 roku do 2015 roku liczba cyfrowych nosnikéw reklamy ze-

wnetrznej wzrosta z 3% do 27%. Rosénie popyt na rynku na t¢ forme reklamy.

TECHNOLOGIA A PRZESTRZEN MIEJSKA
— ANALIZA PRZYPADKOW

Komunikacja w przestrzeni publicznej coraz bardziej staje si¢ cyfrowa.
Od kilku lat jest to coraz bardziej widoczne w polskiej przestrzeni publiczne;.
Cyfrowe wyswietlacze — ekrany réznej formy i ksztaltu wykorzystuja techno-
logie LCD, LEC, projekcje wyswietlania zwartosci, takiej jak obrazy cyfrowe,
media strumieniowe, wideo, strony internetowe, pogode, menu, czy tekst.
Obecnie widoczne w réznych miejscach publicznych, systemach transportu,
muzeach, stadionach, hotelach, restauracjach, urzedach, galeria, sklepach, bu-

dynkach firm. (Raport OOH 2017)
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Przestrzeri publiczna ma heterogeniczny charakter, stanowiac przestrzen-
na realizacj¢ sfery publicznej, w ktdrej obywatele angazujg si¢ w zycie poli-
tyczne. Inna z definicji méwi, ze jest to ,,struktura cechujaca si¢ pewnym stop-
niem autonomicznosci i Ztozonymi relacjami kompozycyjno-funkcjonalnymi
miedzy tworzacymi ja elementami. Jednocze$nie przestrzen ta stanowi istotny
element struktury miasta oraz element integrujacy tkanke miasta” (Zuziak
2002); (Listwan- Franczak 2016).

Przestrzeri miejska to §wietne miejsce na nowoczesne rozwiazania oraz
nowoczesng reklame. Przestrzeri miejska to element wspétkreacji sytuacji
artystycznej, o komunikatywnym charakterze zdarzenia plastycznego de-
cyduje takze odpowiednie zharmonizowanie obiektu z przestrzenia miejska
(Wozniak-Szpakiewicz).

Grafika komputerowa umozliwia produkcje fikeji nieodréznialnej od
wygladu rzeczywistego. Podobnie mozna manipulowad z cyfrowym zapisem
dzwicku, uzyskujac efekty syntetycznej mowy (T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz
1999). Rozwdj grafiki komputerowej wplynal na wiele rodzajéw medidw, cze-
go przykladem sg reklamy. Reklama w przestrzeni miejskiej szczegélnie szyb-
ko zostala wprowadzona i zmieniala si¢ przez lata. Pierwsza reklama prasowa
zostata wydrukowana w przyblizeniu w 1480 roku wraz z rozwojem czcionki
drukarskiej. Obecnie mamy do czynienia z reklama zewnetrzna, ktdra prze-
szta wielka rewolucje technologiczna.

Jedna z takich rewolucji jest inteligentna reklama 3D Digital Billboard,
DOOH na lustrach, czy hotspoty Wi-Fi w réznych elementach przestrze-
ni publicznej. Hotspoty staja si¢ kluczowym elementem infrastruktury pu-
blicznej. Hotspot jest fizyczna lokalizacja, w ktérej uzyskuje si¢ dostgp do
Internetu przy pomocy Wi-Fi, lokalnej sieci bezprzewodowej WLAN oraz
routera, ktdry jest obstugiwany przez uslugodawce internetowego. Istnieje
réwniez mobilny hotspot, stworzony przy pomocy danych komérkowych,
podczas podlaczania laptopa do Internetu (tzw. tethering), oraz punkt doste-
pu (WAP), kt6ry nie jest hospotem, gdyz ten jest fizyczna lokalizacja, w ktorej
istnieje dostep Wi-Fi, lub do sieci WLAN. Ponadto istnieje tzw. SSID, czyli
identyfikator zestawu ustug, ktéry cechuje si¢ niepowtarzalng nazwa sieci'
np. ,Goscie hotelu Eva”.

Branza reklamowa przezywa rozkwit, a popularnoscig ciesza si¢ nowe
rodzaje bilbordéw. W praktyce sa to dwa olbrzymie ekrany umieszczane na

19 heeps://www.intel.pl/content/www/pl/pl/tech-tips-and-tricks/what-is-a-hotspot.html,  do-
step: 19.04.2022.
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dwoch stykajacych sig ze soba $cianach budynku. Coraz wigcej jest bilbordéw
LCD, swietlnych (fot.5.)

Fot.5. Przyklad reklamy OOH wielkopowierzchniowej

Zrédto: Zdjecie dodane przez Yuting Gao: https://www.pexels.com/pl-pl/zdjecie/tlum-ludzi
-na-ulicy-ze-swiatlami-miasta-1737955/, licencja CC.

W reklamie tej wykorzystuje si¢ iluzj¢ tréjwymiarowosci, a przykladem
jest reklama 3D Digital Billboard w Tokio. Producentem sprzetu reklamowe-
go w technologii 3D Digital Billboard jest chifiska firma Adhaiwell.*

Kolejnym przyktadem sa wiaty i przystanki autobusowe oraz elementy
architektury, wyposazone w ekrany. Przystanek obok Galerii Graffica w Rze-
szowie jest najnowocze$niejszym rozwigzaniem technologicznym tego typu
na skal¢ europejska. Przystanek autobusowy wyposazony jest w wiele uzy-
tecznych funkcji wykorzystujacych nowoczesne technologie. Wyszczegdlni¢
mozna funkcje¢ ogrzewania przestrzeni wewnatrz przystanku oraz ogrzewanie
fawki. Dodatkowo zostaly uzyte wyswietlacze wkomponowane w szybe w celu
pokazywania rozkladu jazdy autobuséw miejskich. Twércy zapewnili, takze
mozliwo$¢ tadowania indukcyjnego i przewodowego telefonu komérkowe-
go, tabletu, a nawet laptopa. Przystanek zasilany jest przez energie stonecz-
na wytwarzang poprzez zaawansowane moduly fotowoltaiczne, a takze zostat
on zaopatrzony w automatycznych defibrylator zewngtrzny (ang. automated
external defibrillator AED), ktéry miesci si¢ pod fawka wraz z instrukeja jego
uzycia®. Przystanek ten zostal przedstawiony na Fot.6.

2 heeps://www.adhaiwell.com/, dostgp: 5.07.2022.
' https://nowiny24.pl/nowy-przystanek-wyprodukowany-przez-rzeszowska-firme-ml-system-
-jest-jedynym-takim-w-europie-zdjecia/ar/c4-15829887, dostep: 18.04.2022.
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Fot.6. Nowoczesny przystanek autobusowy firmy ML System

TS

Zrédlo: Fot. Weronika Gérska

Na przystankach moga takze by¢ zainstalowane cyfrowe wyswietlacze
LED Bus Stop Smart City jednostronne i dwustronne. Moga one by¢ wyko-
rzystywane do nowoczesnej formy reklamy politycznej, zamiast popularnych
baneréw, ktdre zasmiecaja Srodowisko, czgsto wisza nawet po kampanii po-
litycznej, i bywa, ze s niszczone przez niezadowolonych obywateli. Istnieje
wiele form mebli ulicznych — przystankowych. Mogg to by¢ Ekrany LED,
City Outdoor typu Shelter, przystanek z boczng kaseta, 3D tapeta cyfrowa,
reklama street display light, czy pod$wietlane tablice reklamowe.?

Innym przyktadem jest Lawka Urban CAlassic SEEDIA w Rzeszowie
(fot.7.)

W Parku Jednosci Polonii z Macierza w Rzeszowie mozemy znalezé no-
woczesng fawke, ktéra pozwala na fadowanie tabletéw i telefonéw w sposéb
indukeyjny (bezprzewodowy) i przewodowy z wykorzystaniem kabla USB.
Dodatkows jej funkcja jest dostarczanie darmowego Wi-Fi. Lawka Urban
Classic firmy SEEDIA jest wyposazona dodatkowo w aplikacj¢ SEEDIA City
do $ciagniecia na telefon, ktéra umozliwia znalezienie najblizszego punk-

tu fadowania. Lawka solarna wykorzystuje energi¢ stoneczng do tadowania

2 https://www.adhaiwell.com/Bus-Shelter-With-Advertising-Light-Box-pl6874816.html,
dostep: 5.07.2022.
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telefonéw komérkowych®. Aplikacja pozwala na integracje uzytkownikéw z
twoércami fawek poprzez mozliwos¢ zgloszenia awarii danej tawki lub che¢
posiadania takiej fawki w danej okolicy. Dodatkowa atrakcja dodana do apli-
kacji jest gra terenowa, w ktorej zbiera si¢ punkty, ktére w przysztosci beda
wymieniane na nagrody lub znizki.**

Firma SEEDIA dostarcza innowacyjne meble ekologiczne zasilane odna-
wialnymi Zrédlami energii. Wsréd ich produktéw wyrézniaja si¢ nowoczesne
fawki solarne: SEEDIA Future, SEEDIA City, SEEDiIiA New Urban, solar-
ny dozownik plynu z InfoKioskiem, przystanek autobusowy zasilany wia-
trem SEEDIA Wiata Miejska oraz uniwersalna stacja dla elektromobilnosci

w Smart City — stacja fadowania hulajnég elektrycznych®.

Fot.7. Lawka Urban Classic SEEDIA w Rzeszowie

Zrédto: Fot. Weronika Gérska

Przyktadem polaczenia reklamy cyfrowej z reklama outdoorows sa lustra
reklamowe WiseGlass (fot.8).%¢ Ich funkcja jest wyswietlenie targetowanej re-
klamy. Start up pochodzi z Rzeszowa i moze stanowi¢ rewolucje w branzy
reklamowej. Dzialanie lustra opiera si¢ na ,przygladaniu si¢” nam i anali-
zie wygladu, a co za tym idzie dobieranie reklamy do potrzeb. Za rewolucje
w formie takiej reklamy uzna¢ nalezy fake, ze przedsigbiorca placi za obej-
rzenie reklamy i patrzenie w lustro bez odwracania wzroku. Oznacza to, ze
w przeciwnym wypadku przedsi¢biorcy nie beda placi¢ za sama reklame. Ist-
nieje zatem wigksza szansa na efektywno$¢ reklam, szczegdlnie profilowanych.

% https://seedia.city/pl/ pierwsze-lawki-solarne-seedia-lazurowym-wybrzezu/

# https://play.google.com/store/apps/details?id=city.seedia.seediaapp&hl=pl&gl=US,
> https://seedia.city/pl

% https://wiseglass.eu
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Fot.8. Lustra reklamowe firmy WiseGlass

-
FIBRAIN &'

Zrédto: Fot. Weronika Gérska

Opracowano wiele réznego rodzaju wyspecjalizowanego sprzetu i opro-
gramowania, a wy$wietlacze wigkszoéci urzadzeni sq napedzane sprzgtem gra-
fiki komputerowej.

Przyktadem sg ekrany LCD. Sg to no$niki reklamy, informacji poja-
wiajace si¢ komunikacji miejskiej, na przystankach, w kawiarniach, barach,
salonach. Niektore stuza reklamie, inne przekazywaniu informacji. Reklama
youtdoorowa” wpisuje si¢ w miejska przestrzeni, a jednoczesnie bazuje na no-
woczesnych technologiach i grafice komputerowej. Komunikaty bazuja na
dzwicku, obrazie, s3 ruchome i mozna je zmienia¢ bez ponoszenia dodatko-
wych kosztéw. Fot. 9 obrazuje wyswietlacze LCD — tablice informacyjne na
dworcu centralnym w Poznaniu.

W ostatnich latach nastapita prawdziwa rewolucja w sferze tworzenia
i komponowania obrazéw ekranowych dzigki wprowadzeniu grafiki kompu-
terowej, szczegblnie tzw. wirtualnej rzeczywistosci, holograméw czy pokazéw

laserowych. Sa one wykorzystywane szczeg6lnie w przestrzeni publicznej, np.
na budynkach (fot.10.).
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Fot.9. Wyswietlacze LCD — tablica informacyjna na dworcu centralnym w Poznaniu

v

Zrédho: Fot. Anna Gérska

Fot.10. Hologram na budynku — nowa forma przekazu reklamowego

Zrédho: Zdjecie dodane przez Erik Mclean: https://www.pexels.com/pl-pl/zdjecie/jasny-noc
-ciemny-budynek-4723003/, dostep: 5.07.2022.

Zamiast pokazéw sztucznych ogni w Sylwestrowa noc, coraz czgéciej
spotyka si¢ pokazy laserowe, a na murach budynkéw rzutniki z projekeja ob-
razéw czy nawet pokaz §wiatet dronéw (fot.11). Takze zamiast swiatetek cho-

inkowych coraz cz¢sciej pokazujg si¢ obrazy z projektoréw multimedialnych
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ze $niegiem, gwiazdkami i innymi motywami $wigtecznymi na calej Scianie

budynku.

Fot.11. Sylwestrowy pokaz dronéw - firmy Astranate

o A ST e

Zr6dto: hteps:/ fwww.astranate.pl/portfolio/#&gid=1&pid=6, dostep: 24.08.2022. [za zgoda]
ZAKONCZENIE

Wspélczesna architektura miejska coraz wicksza wage przywiazuje do
nowych rozwiazan informatycznych, architektonicznych czy ekologicznych.
Przestrzeri publiczna bowiem ma zaréwno by¢ praktyczna jak i dawaé odpo-
czynek oraz relaks i pobudza¢ do aktywnosci mieszkanicéw, jak i pozytywnie
wplywa¢ na jakos¢ zycia ludzi.

Wyswietlacze elektroniczne zawojowaly przestrzeri miejska dajac z jedne;j
strony atrakeje, informacje, reklame i $wiatlo, a z drugiej strony nie wolno
zapomina¢ o wplywie nadmiaru sztucznego $wiatta na srodowisko naturalne,
stres i nadmiar bodZcéw. Dlatego przestrzen miejska rozumiana jako warto-
$ciowa architektura, zabytki i pickna przestrzen zielona jest bardziej pozadana
niz zewnetrzna reklama. Podwazana jest jej skutecznosé¢, ze wzgledu na nadok
informacji, z ktérych trudno wylowi¢ wartosciowy przekaz. Krytyka dotyczy
takze reklam umieszczonych blisko drég, ktére odwracaja uwage od bezpiecz-
nego prowadzenia samochodéw. Ponadto produkeja reklam pochfania duze
ilosci chemikaliéw i energii, co wplywa negatywnie na $rodowisko, a w przy-
padku nosnikéw elektronicznych — powoduje niepotrzebne zuzywanie energii
elektrycznej. Warto zauwazy¢, ze np. w Bergen lub na Hawajach reklama

zewnetrzna jest zakazana. A w wielu paristwach podlega regulacjom prawnym.
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Grafika odpowiada za efektywne i znaczace wyswietlanie danych o sztu-
ce i obrazie konsumentowi. Stuzy réwniez do przetwarzania danych obrazu
otrzymanych ze §wiata fizycznego. Rozwdj grafiki komputerowej miat znacza-
cy wplyw na wiele rodzajéw mediéw i zrewolucjonizowal wiele dziedzin zycia
cztowieka. Mozna méwic, ze takze z wielkim impetem weszla w przestrzen
publiczna i miejska.

Reklama DOOH i pDOOH jest obecnie najatrakcyjniejsza i dobrze od-
bierang reklamg przez potencjalnych nabywcéw. Nowoczesnos¢ wkroczyta do
wielu miast, jednakze reklamy DOOH i pDOOH moga zaktécaé spostrze-
gawczo$¢ kierowcéw, rozpraszaé ich uwagg, by¢ przyczyna zanieczyszczenia
$wiattem w nocy, zuzywaé duzo energii i surowcéw, chemikaliéw.

DOOH moze nie tylko zapewni¢ firmom i markom przewage konku-
rencyjna, ale moze réwniez generowaé znaczace mozliwosci w réznych sekto-
rach biznesu.

Reklama cyfrowa zewnetrzna w miastach nie powinna by¢ nagminna
i meczaca. Niezbedny jest umiar! Moze by¢ ciekawie wbudowana w miasto
tak, by zachowa¢ swe funkgje, a jednoczesnie nie wplywaé negatywnie na $ro-
dowisko i przyrode.

Z punktu widzenia ekologii méwi si¢ o niepotrzebnym zuzyciu energii

elektrycznej. Reklamy sa zupelnie zakazane na Hawajach i Bergen (Norwegia).
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THE USE OF MODERN TECHNOLOGY
IN URBAN SPACE - ADVERTISING DOOH

Abstract: Modernity is encroaching on our cities. It is becoming increasingly
common to see smart elements in the structure of cities, such as smart bus
stops, benches that charge cell phones, and advertising in the glass. The de-
velopment of technology goes hand in hand with the increasing aesthetics of
public spaces and compliance with environmental challenges. These, along
with customer demands, have created new challenges for outdoor adver-
tising, which can be realized by taking advantage of the digital revolution.
The purpose of the article is to present the use of modern technologies in the
field of DOOH advertising, i.e. digital outdoor advertising in urban space,
using selected examples.

Keywords: OOH, DOOH advertising, digital out-of-home (DOOH) adver-

tising, urban space
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PIOTR MASLOCH'
HENRYK WOJTASZEK?
MICHAL BUCZEK3

AKADEMIA SZTUKI WOJENNE]

ANALIZA ZARZADZANIA
PRZEDSIEBIORSTWEM
PRODUKCYJNYM W KIERUNKU
LIKWIDAC]I DYSFUNKC]JI
ORGANIZACYJNYCH

Streszczenie: W niniejszym artykule zaprezentowano teoretyczne aspekty od-
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WPROWADZENIE

Analizujac dziatania w polskich organizacjach fatwo mozna zaobser-
wowaé symptomy hamowania rozwoju organizacji, zmniejszania zdolnosci
adaptacyjnych, a przede wszystkim rotacji pracownikéw, ktdrzy nie czujq re-
alnego wplywu na przedsigbiorstwo oraz nie dostrzegaja zadnego problemu.

Warto wskaza¢, ze w wyniku nowelizacji Kodeksu pracy z dnia 14
listopada 2003 roku pojawila si¢ definicja mobbingu, gdzie zjawisko to spo-
wodowalo wielkie zainteresowanie wéréd pracodawcéw (Kucharska 2012,
s. 8), gdzie ciagle dostarcza trudnosci wielu pracodawcom, odpowiedzialnym
za zapobieganie mobbingowi w miejscu pracy (art. 943 §1 Kp). Swiadczyc' to
moze o dysfunkcjach, ktére pojawiaja si¢ w ramach wykonywanej pracy.

Zaréwno pod wzgledem prawnym, jak i spotecznym zjawisko mobbingu
dostarcza wielu niejednoznacznosci i trudnosei interpretacyjnych. Okazuje
si¢, ze kluczowe staja si¢ sposoby réznicowania mobbingu od innych negatyw-
nych zjawisk w $rodowisku pracy, takich jak dyskryminacja, molestowanie
czy molestowanie seksualne.

W niniejszym artykule zaprezentowano aspekty mogace mie¢ kluczowe
dzialanie w zakresie oceny dysfunkgji organizacyjnych. Skupiono uwage na
tych, ktére zostaly wczesniej zaprezentowane w trakcie swobodnej rozmo-
wy z pracownikami bez prowadzenia formalnego procesu identyfikacyjnego.
W zasadzie mozna jednoznacznie wskazaé, ze zostal zaprezentowany poziom
celowego doboru czynnikéw oceniajacych. Badania zostaly przeprowadzone
na podstawie kwestionariusza ankiety. Pracodawca uzyskat informacj¢ zwrot-
na (feedback) w zakresie koniecznosci podjecia dziatari majacych na celu za-

pobieganie wszelkim patologiom wystepujacym w organizacji.
PATOLOGIE STRUKTUR ORGANIZACYJNYCH

Dysfunkcje utrudniajace poprawne dzialanie organizacji (Mikufa 2011,
s. 131-152). S one znaczaca kwestia obnizajaca wydajno$¢ organizacji. Naj-
czgstszymi  dysfunkcjami organizacyjnymi sa czynniki wskazane ponizej
(rysunek 1).
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Rysunek 1. Dysfunkcje organizacyjne

DYSFUNKCIJE ORGANIZACYINE

MOBBING ‘ ’ NEPOTYZM ‘ ‘ NIEKOMPETENCIA

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie

Mobbing to dlugotrwaly psychologiczny horror dla pracownikéw
w miejscu pracy. Skutkiem drzenia sg zaburzenia w zdrowiu psychicznym,
fizycznym i ogblnym funkcjonowaniu spolecznosci ofiary tego zjawiska. We-
dtug Kodeksu pracy, mobbing to dziatanie lub zachowanie od-noszace si¢ do
pracownika al bo skierowane przeciwko pracownikowi, ktére polega na upo-
rczywym i dlugotrwalym nekaniu lub zastraszaniu pracownika, wywolujace
u niego zanizong ocen¢ przydatnosci zawodowej, powodujace lub majace na
celu ponizenie pracownika, izolowanie go lub wyeliminowanie z zespotu pra-
cownikéw (Kucharska, 2012, s.11).

A. Kucharska prezentuje dziatania wplywajace negatywnie na procesy
komunikowania si¢ w zakladzie pracy:

a)  ograniczanie lub utrudnianie przez przetozonego lub wspétpracownikéw
mozliwo$ci wypowiadania si¢ (w tym stale przerywanie wypowiedzi),

b) reagowanie na wypowiedzi i uwagi podniesionym glosem, krzykiem,
wyzwiskami, ublizaniem i grozbami,

c) stata krytyka wykonywanej pracy, zycia zawodowego i osobistego,

d) napastowanie przez telefon,

e)  pogrézki i grozby pisemne i ustne,

f)  wykonywanie ponizajacych, obrazliwych gestéw, kierowanie w strong
ofiary spojrzeni o fadunku emocjonalnym jednoznacznie negatywnym,

g) operowanie jezykiem obfitujagcym w réznego rodzaju aluzje, unikanie
jasnego wypowiadania si¢ wprost,

h)  przekazywanie zadai nie mozliwych do wykonania ze wzgledu na ter-
min badz kompetencje,

i)  publiczne obgadywanie pracownika z klientami (strona, ktéra nie po-
winna slysze¢),

j)  zatajanie mozliwo$ci rozwojowych (Tamze, s. 6-7).
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Nepotyzm jest zjawiskiem powszechnym i nie budzi on jednoznacznie
negatywnych reakgji. Jako jednoznacznie negatywne zjawisko oceniajg ne-
potyzm jedynie osoby z wyzszym wyksztalceniem (Tracz 2008, 5.115-126).
Nepotyzm jest to zjawisko, ktére obejmuje naduzywanie pozycji w rodzinie,
manifestowanie faworyzowania wobec innych cztonkéw rodziny poprzez
zajmowanie pozycji i przypisywanie godnosci. Istnieja takie przekonania
wsrdd pracownikéw i dziatania w pracy oséb zarzadzajacych (menedzeréw,
HR-owcéw), ktére niwecza ich wiedze i umiejetnosci. Co jest jednym z tych
kontr produktywnych, odbierajacych skutecznos¢ menedzerska i HR-owa zja-
wiskiem? Nepotyzm i kumoterstwo - ktére powaznie zaburzaja zarzadzanie
zespolami pracowniczymi i czgsto zaprzepaszczaja wysitki budowania efek-
tywnych organizacji. (fragment tekstu) (Pawlikowska-Olszta 2015, s. 26-30).

Biorac pod uwagg studium przypadku rodzinnej firmy inwestycyjnej, au-
tor wskazuje na ambiwalentny charakter podejécia nepotycznego w procesie
rekrutacji pracownikéw w firmie rodzinnej. Podkresla odpowiednie nepotycz-
ne kryteria rekrutacji menedzeréw w firmie rodzinnej, np. wigksze zaufanie
do kandydatéw — cztonkdéw rodziny, ich wigksze zaangazowanie w biznes ro-
dzinny i zaangazowanie w plany sukcesji. Dostrzega réwniez zagrozenia zwia-
zane z podejéciem nepotycznym w procesie rekrutacji pracownikéw w firmie
rodzinnej, takie jak selekcja nickompetentnych kandydatéw oraz potencjalne
konflikty migdzy pracownikami generowane przez ich pochodzenie. Autor
stwierdza, ze odpowiednia réwnowaga miedzy nepotyzmem a podejsciem
merytorycznym w procesie rekrutacji pracownikéw w firmie rodzinnej jest
doskonalym rozwigzaniem dla konsolidacji firmy rodzinnej. Takie rozwiaza-
nie moze wlatwi¢ eliminacj¢ negatywnych skutkéw podejscia nepotycznego
(Miklaszewski 2017, s. 463-478).

Zjawisko nepotyzmu ma swoje uzasadnienie ewolucyjne, chociaz ba-
dacze wskazuja na inne podloze. Faworyzowanie jest zachowaniem stra-
tegicznym, wpisanym w relacje wymiany — pomoc w znalezieniu pracy czy
promocja sg wkladem, ktéry inwestujacy chce predzej czy pédiniej odzyskac.
Zatrudniajac ,,swoich” szansa na rewanz jest wigksza niz przy zatrudnianiu ob-
cych. Autorzy wskazuja na wykalkulowany charakter tego zjawiska. I cho¢ ma
ono swoje pozytywne strony — wyzszy poziom zaufania do oséb polecanych,
mozliwo$¢ szybszego obsadzenia wakatéw — to jednak negatywne konsekwen-
cje, szczegblnie te o podiozu psychologicznym sa niezaprzeczalne. Szczegélnie
w obecnych warunkach, utrata talentéw, ktére nie moga przebiegaé w oto-
czeniu polecanych i promowanych oséb jest dosy¢ kosztowna. Zjawisko jest
tym bardziej negatywne, ze brak powiazan z kierownikiem czgsto wymienia
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si¢ jako jeden z gléwnych przyczyn zwolnienia (Wypych-Dobkowska 2010,
s. 9-20).

Niekompetencja to brak uprawnien, brak odpowiednich informacji na
ten temat, brak wyksztalcenia i brak wiedzy (Marek 2003, s. 20-21).

Patologia organizacji to "dlugotrwala istotna nieprawidlowos$¢ w funk-
cjonowaniu organizacji. Moga to by¢ réwniez zjawiska spoleczne bedace
zagrozeniem dla zycia spofecznego, jego porzadku i rozwoju, np. przestep-
czo$¢, alkoholizm, narkomania oraz wszelkie postawy i zachowania jednostek
i grup, niezgodne z warto$ciami i normami danej kultury i spoleczenstwa.
Dysfunkcje utrudniajace poprawne dzialanie organizacji. Sg one znaczaca
kwestia obnizajaca wydajno$¢ organizacji.

Autorzy zwracaja uwagg na przeprowadzong analiz¢ Leanpassion (Audyt
Strategii Lean 2013-2018; Lean Passion 2022) przyczyna takiego stanu sa prak-
tycznie identyczne problemy biznesowe, z ktérymi borykaja si¢ organizacje,
niezaleznie od branzy. Gtéwnymi problemami, ktére wymieniaja to jest: 95%
czonkdéw zarzadu, menedzeréw nie zna misji, wizji i cel 6w strategicznych firmy.
Wigkszo$¢ Polakéw nie odczuwaja satysfakejiz pracy i nie poleca swojego praco-
dawcy. Ponad 80% proceséw nigdy nie zostalo zmierzonych, a menedzerowie
i pracownicy swoje decyzje opieraja na opiniach, a nie na faktach. Ponad 90%
menedzeréw improwizuje w swojej pracy. Okoto 90% préb doskonalenia fir-

my koriczy si¢ po projekcie pilotazowym.

PATOLOGIE BIZNESOWE
W INNOWACYJNYCH ORGANIZACJACH

Okazuje si¢, ze z powodu probleméw spolecznych, takich jak: alkoho-
lizm, narkomania, przemoc itp. ogdlnie niedopuszczalne, podczas gdy pro-
blemy biznesowe sa ogdlnie akceptowane, nawet jesli niszcza organizacje od
wewnatrz. Zrozumienie problemu umozliwia identyfikowanie i eliminowanie
marnotrawstwa oraz zwickszanie wartoéci dla klientéw, dzigki czemu organi-

zacja moze zawsze wyprzedzaé w okreslonych dzialaniach.

Patologia 1. Nieznajomo$¢ przez menedzeréw misji, wizji i celéw strate-

gicznych swojej firmy
Ponad 95% menedzeréw, menedzeréw nie zna misji, wizji i celéw stra-
tegicznych swojej firmy. Dane liczbowe wskazuja, ze pracownicy réwniez

nie moga uczestniczy¢ w og6lnym doskonaleniu organizacji, gdyz nie wiedza,
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dlaczego robig to, oraz co robia. Brak zrozumienia misji, wizji i wspdlnych
celéw, ktdre sg objawami podatnosci na brak jakichkolwiek dziatar. Niewiele
organizacji jest bez podziatu na dzialy, funkcje czy dzialy. Sa to pionowe silosy,
o ktérych wie wigkszo$¢ menedzeréw. Malo kto jednak wie, ze najbardziej
szkodliwym czynnikiem dla organizagji jest tunel poziomy, czyli podzial na
menedzeréw i pracownikéw. To prawdziwy mur berlifiski (Lean Passion
2022).

Patologia 2. Niewygodne miejsce pracy

Niepokojace informacje prezentuja, ze wedlug badania Instytu-
tu Gallupa odsetek Polakéw zadowolonych ze swojej pracy wynosi tyl-
ko 1 %. Ogdlnopolskie Badanie Satysfakcji z Pracy 2018 ujawnia po-
dobne wnioski: polscy pracownicy nie polecaja swojego pracodawcy,
a ogdlne oceny zadowolenia z pracy maja Scisty zwiazek z oceng bezposrednich
przelozonych i atmosfery, jaka tworza w miejscu pracy. Oznacza to, ze dla
86% pracownikéw praca jest niewygodnym miejscem, a relacja z pracodawca
ma charakter transakcyjny. Nie sprzyja to usprawnianiu biznesu, osiaganiu
jego celéw i ograniczaniu rotacji pracownikéw. Jedli ludzie odczuwajg sza-
cunek przetozonych, beda odczuwaé wplyw, zostana wystuchani, wiec beda

przychodzi¢ do pracy z szacunkiem.
Patologia 3. Przedstawienie opinii zamiast faktéw

Sprawdzenie faktéw i nie poleganie na opiniach, ktére menedzerowie
wymieniaja na salach szkoleniowych, bedzie tam, gdzie ten proces si¢ rozwija.
Trzeba zapytaé pracownikéw o proces, zobaczyé, jak dziataja i samemu spraw-

Y ey 4

dzi¢, gdzie lezy problem, bo ponad 80% procesu nigdy nie jest mierzone.

Patologia 4. Niedopuszczanie do zarzadzajacych pracownikéw

szeregowych

Okazuje sig, ze pracownicy przychodza do pracy w organizacji, ale maja
nakazane, aby trzymac si¢ z dala od 0sdb zarzadzajacych. Kluczowa jest tutaj
sytuacja, poniewaz w wickszoéci przedsigbiorstw, jak si¢ okazuje przywddz-
two to przypadek, ktéry jest znany z teorii. Nie jest to zgodne z przyjetymi
ramami i zasadami panujacymi w danej organizacji. Zalezy to tylko od osoby,

jej nastawienia, umiejetnosci, doswiadczenia. Badania przeprowadzone przez
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Lean Passion — pokazuja, ze w 90% przypadkéw kierownik nie wie, jak wy-
konywa¢ swojg pracg i nie ma zamiaru si¢ do tego przyznawaé. Z kolei 57%
pracownikéw ocenia osob¢ zajmujaca stanowisko kierownicze negatywnie
i planuje zmieni¢ pracodawcg w kolejnym roku lub w mozliwie najszybszym
terminie, Natomiast 73% nie poleci swojego pracodawcy znajomym (Lean
Passion 2022).

Wydaje si¢, ze przeprowadzone badania przez w/w przedsi¢biorstwo
moga stanowi¢ podstawe do wiarygodnych wnioskéw. Nikt nie odwazylby
si¢ negatywnie wypowiada¢ si¢ o swoim pracodawcy — jednoczesnie pracujac,
a zapewne i pracodawca nie chcialby, aby negatywne informacje krazyly bez
mozliwosci reagowania na wszelkie negatywne bodzce wysnute zasadnie badz

bezzasadnie w stosunku do pracodawcy.
Patologia 5. Doskonalenie przeszkadza biznesowi

Wigkszo$¢ wysitkéw na rzecz zaangazowania pracownikéw i usprawnie-
nia dziatalnosci biznesowej konczy si¢ po okresie pilotazowym. Wtedy firmy
wracajg do starych sposobéw i po prostu gasza przypadkowe pozary. Iden-
tyfikacja i eliminacja marnotrawstwa nie jest jednorazowym projektem, ale
niekoniczacym si¢ procesem, ktéry wymaga stworzenia odpowiedniego przy-
wodztwa i pamictaj, ze wszystko zaczyna si¢ w GEMBA. Tymczasem, gdy jed-
ni chcg sie poprawi¢, inni chea robié interesy, opdzniajac niezbedne zmiany.

Gdy firma (niezaleznie od jej wielkosci) rozwija przynajmniej jedna
z wymienionych patologii handlowych, nie moze si¢ whasciwie rozwija¢, do-
stosowywaé do nowych warunkéw rynkowych i liczy¢ na lojalnos¢ pracow-
nika. Zawsze wréci do punktu wyjscia, w ktérym napotka te same problemy.
Bez podstaw zrozumienia, dlaczego istnieje firma, zjednoczenie pracownikéw
w celu osiagnigcia sukcesu jest niemozliwe. Nawet jesli firma w pewnym mo-

mencie podbije rynek, kiedy$ bedzie musiata nadrobi¢ zaleglosci.

ANALIZA BADAWCZA SYTUACJI MOGACYCH ZOSTAC
UZNANE JAKO NIEPRAWIDLOWE

Dokonano analizy réznych sytuacji mogacych zosta¢ uznane jako nie-
prawidlowe w zakladzie pracy X zajmujacego si¢ produkcja wyposazenia do
samochodéw dostawczych.

Badanie zostalo objete préba badawcza 135 os6b, gdzie mezezyzn bylo
0 8% wigcej niz kobiet, co zaprezentowano na ponizszym wykresie (wykres 1).
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Okazuje si¢, ze w organizacji dochodzi do nieznajomosci przez mene-
dzeréw misji, wizji i celéw strategicznych swojej firmy, co przedstawiono na
ponizszym wykresie 2.

Nieznajomo$¢ celéw strategicznych firmy nie wplywa poprawnie na caly
proces produkeyjny.

Wykres 1. Stosunek kobiet do mezczyzn bioracych udziat w badaniu

= kobiety

B meiczyini

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Wykres 2. Analiza wskazania znajomosci elementéw strategicznych organizacji

H misja
B wizja

w cele strategiczne

Zrédho: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Zrealizowane badanie wskazuje, ze cele strategiczne s znane menadze-
rom w 71%. Z kolei wizja jest znana — tylko w 22%, a misja tylko w 7%.

Na ponizszym wykresie zaprezentowano opini¢ w zakresie sugestii me-
nadzeréw (wykres 3).

Okazuje si¢, ze menadzerowie podejmuja kluczowe decyzje nie na pod-
stawie faktéw (26%), ale na podstawie opinii (az w 74%).
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Warto wskaza¢, ze na wykresie 4 powody blednego nastawienia do pracy
przez menadzerdw, czy tez blednie podejmowanych decyzji.

Wykres 3. Wplyw menadzeréw na podjete decyzje

M opinia

m fakty

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Wykres 4. Powody podejmowanych blednych decyzji

DOSWIADCZENIA

NOSC UKRYWANA

JISUNEK DO PRACY

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Najczegstszymi powodami podjetych decyzji byto brak doswiadczenia (az
w 72%), péiniej zauwazono tgz. umiejetnos¢ ukrywana — (polega na braku
zaprezentowania swoich mozliwoéci menadzerskich w celu zwigkszenia doj-
$cia przedsigbiorstwa do rozwiazania). Ostatnim wskazanym elementem ba-
dawczym jest stosunek do pracy (42% wskazan), co informuje o negatywnym
skutku badZ nieprawidtowym.
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Na kolejnym wykresie 5 pozwolono uzyska¢ informacje w zakresie sto-
sunku do oszczgdnosci zasobédw przez menadzerdéw ze wzgledu na pled.

Stosunek do oszczednosci zasobéw przez menadzeréw ze wzgledu na
ple¢ pozwala na wskazanie, ze 82% menadzeréw mezczyzn ma $wiadomosé
w zakresie braku identyfikacji i eliminacji marnotrawstwa oraz tylko 6%
mniej rowniez majg $wiadomos¢ kobiety. Mozna wskazaé, ze wynik jest po-
réwnywalny bez wzgledu na pleé.

Wykres 5. Stosunek do oszczgdnosci zasobéw przez menadzeréw ze wzgledu na ple¢

MEZCZYZNA

KOBIETA

72% 74% 76% 78% 80% 82% 84%

Zrédbo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

ZAKONCZENIE

Patologie struktur organizacyjnych, czyli dysfunkcje utrudniajace
poprawne funkcjonowanie organizacji z pewnoscia obnizaja wydajnos¢
organizacji.

Dysfunkcje moga dotyczyé: mobbingu, nepotyzmu oraz niekompetencji.

Gléwnym powodem moze by¢ zapewne niewlasciwa komunikacja oraz
celowe dziatania negatywne majace wplyw na dysfunkcje organizagji.

Czgsto moze okaza¢ sig, ze z powodu probleméw spolecznych, takich
jak: alkoholizm, narkomania, przemoc moga by¢ podstawa probleméw bizne-
sowych w mniejszym lub wigkszym stopniu.

W artykule zaprezentowano patologie takie jak: nieznajomo$¢ przez me-
nedzeréw misji, wizji i celéw strategicznych swojej firmy, niewygodne miejsce
pracy, przedstawienie opinii zamiast faktéw, niedopuszczanie do zarzadzajacych

pracownikéw szeregowych oraz doskonalenie jako przeszkoda dla biznesu.
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Analiza respondentéw odnoszacych si¢ do czesci praktycznej zajmuja-
cego si¢ produkeja wyposazenia do samochodéw dostawczych majacych bez-
posredni wplyw na caly proces produkeyjny wskazali, ze nieznajomos¢ celéw
strategicznych istotnie zaburza funkcjonowanie zakladu pracy.

Niepokojacym faktem jest sytuacja w ktérej menadzerowie podej-
muja decyzje na podstawie opinii, a nie faktéw oraz na podstawie braku
do$wiadczenia.

Autorzy jednoglo$nie wskazuja, ze warto byloby prowadzi¢ dzialania
majace na celu zapobieganie niewlasciwym sytuacjom wplywajacym nawet
w najmniejszym negatywnym stopniu na organizacje, czy tez wszelkiego ro-
dzaju dysfunkcje. Prawidlowy proces komunikacji jest niezbedny w celu ra-

¢jonalnie podjetych decyzji zaréwno przez pracodawcg, jak i pracownika.
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COMPANY TOWARDS THE ELIMINATION
OF ORGANIZATIONAL DYSFUNCTIONS

Abstract: This article presents theoretical aspects relating to all pathologies
occurring in the organization. Aspects that may be of key importance in the
assessment of organizational dysfunctions are presented. The research was con-
ducted on the basis of a questionnaire. The employer obtained feedback on
the need to take action to prevent any pathologies occurring in the organiza-
tion. Pathologies of organizational structures, i.e. dysfunctions that hinder the
proper functioning of the organization, certainly reduce the efficiency of the
organization. The dysfunctions may concern: mobbing, nepotism and incom-
petence. A correct communication process is essential for rational decisions by
both the employer and the employee.

Keywords: analysis, management, production enterprise, liquidation, organi-
zational dysfunction.
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