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Introduction

This monograph is already the third consecutive publication in which we present papers by

students of bachelor’s, master’s and PhD studies, from Poland and abroad, presented during
the seventh International Conference of the Faculty of Management of the Cracow University
of Economics in Cracow, entitled Knowledge — Economy — Society, which was held on 25-27 May
2015"'. The monograph is divided into four parts. The first of them is devoted to modern technolo-
gies in managing organisations. The second one concerns activities undertaken by enterprises to
improve competitiveness in the contemporary economy. The third part discusses challenges for
economy in the face of the economic crisis. Part four includes short announcements on marketing
and management.

1

This work inscribes into the series of publications under the common title Knowledge — Economy — Society,
which constitute one of the effects of many years’ cooperation between the academic environment of the Faculty
of Management at the Cracow University of Economics and employees and doctoral students of other faculties
of the University, with representatives of different Polish academic circles, as well as representatives of foreign
academic circles. See: Knowledge — Economy — Society. Challenges of the Contemporary World, Edited by R. Oc-
zkowska, B. Mikuta, Faculty of Management of the Cracow University of Economics — Foundation of the Cra-
cow University of Economics, Cracow 2011; Knowledge — Economy — Society. Dilemmas of the Contemporary
Management, Edited by A. Malina, R. Oczkowska, T. Rojek, Faculty of Management of the Cracow University
of Economics — Foundation of the Cracow University of Economics, Cracow 2012; Knowledge — Economy —
Society. Transfer of Knowledge in the Contemporary Economy, Edited by P. Lula, B. Mikuta, A. Jaki, Faculty
of Management of the Cracow University of Economics — Foundation of the Cracow University of Economics,
Cracow 2012; Knowledge — Economy — Society. Global and Regional Challenges of the 21°" Century Economy,
Edited by P. Lula, B. Mikuta, A. Jaki, Faculty of Management of the Cracow University of Economics — Foun-
dation of the Cracow University of Economics, Cracow 2013; Knowledge — Economy — Society. Challenges
of the Contemporary Management, Edited by A. Malina, R. Oczkowska, T. Rojek, Faculty of Management
of the Cracow University of Economics — Foundation of the Cracow University of Economics, Cracow 2013;
Knowledge — Economy — Society. Dilemmas of the Economic Resources Management, Edited by R. Oczkowska,
G. Smigielska, Faculty of Management of the Cracow University of Economics — Foundation of the Cracow
University of Economics, Cracow 2014; Knowledge — Economy — Society. Contemporary Tools of Organizational
Resources Management, Edited by P. Lula, T. Rojek, Faculty of Management of the Cracow University of Eco-
nomics — Foundation of the Cracow University of Economics, Cracow 2014; Knowledge — Economy — Society.
Contemporary Organizations in the Process of Institutional Transformations, Edited by A. Malina, R. Oczkowska,
J. Plichta, Faculty of Management of the Cracow University of Economics — Foundation of the Cracow Uni-
versity of Economics, Cracow 2014, Knowledge — Economy — Society. Managing Organizations: Concepts and
Their Applications, Edited by A. Jaki, B. Mikuta, Faculty of Management of the Cracow University of Econom-
ics — Foundation of the Cracow University of Economics, Cracow 2014 and Knowledge — Economy — Society.
Problems of Management and Financing Economic Activity, Edited by R. Oczkowska, G. Smigielska, Faculty
of Management of the Cracow University of Economics — Foundation of the Cracow University of Economics,
Cracow 2014.



8 Introduction

The first two parts of the monograph are devoted to the methods used in order to increase the ef-
fectiveness and efficiency of the functioning of enterprises and organisations of the public sector
in the contemporary economy. They reflect virtually all important trends of the economy, which
is often called the knowledge-based economy, such as: the development of modern information
technologies, network relationships, issues related to brand image building or human resources.

In the knowledge-based economy, information is one of the basic resources determining
the abilities of organisations to compete effectively. Key information includes accounting infor-
mation, whose role in the enterprise is presented by Patryk Bukowy, while Gerg6 Barta discusses
the problem of effective information management in the enterprise. To do this, he presents the En-
terprise Information Management concept and the process of its implementation.

Modern technologies also include mobile applications, which create an opportunity but also
pose a challenge which the whole organisation must face. The issue is discussed by Piotr Batut.
Barttomiej Balsamski, Marcin Gamrat, on the other hand, conduct an analysis of the possibilities
to apply the agile methodology of IT project management for the public sector entities. An inter-
esting proposal for the use of genetic algorithms in image compression is presented by Mateusz
Dudek and Maciej Komorowski. However, as the Authors themselves point out, now it is only
an idea which due to numerous limitations cannot be currently used in practice. Another aspect
of the development of modern technologies are social media. They came into existence on the In-
ternet users’ initiative but at present they are more and more often used in marketing activities
of firms. It is the subject of Hendrick Rahardj’s deliberations.

Another feature of the knowledge-based economy is the development of network relationships
in such a way that not individual enterprises but supply chains compete in it. Opportunities and
threats related to the vertical integration on the apparel market, on the example of HUGO BOSS,
are analysed by Juliane Weber. Another way of increasing competitiveness is combining business
goals with social goals. This issue, in the area of health care and promotion is presented by Marcela
Zembura on the example of Sevier pharmaceutical company.

The next noticeable trend is the use of methods developed for enterprise management to increase
the effectiveness of organisations functioning in other sectors of economy. Examples of the ap-
plication of benchmarking in Polish public administration are presented by Lesya Ratushna.
The problems of the human resources development are tackled by Marek Koczynski. The Author
focuses on factors motivating the development of linguistic skills in the generation of people who
are at the start of their professional career, namely 20- and 30-year olds.

In the third part of the monograph, the attention of Authors is mainly focused on the crisis and
its effects for the functioning of both the whole economy, its industries and, in consequence, also
individual enterprises. Pawet Pantuchowicz discusses an extremely interesting but also difficult
problem of financial risk management during the global economic crisis. An economic situation
influences the whole economy, but also its individual industries, which in turn is reflected in the situ-
ation of individual enterprises. Anna Misiaszek proves that the financial situation of the industry
has bigger impact on the financial situation of enterprises than the situation of the whole economy.
During the global economic crisis not only enterprises struggle with problems. The problems also
concern consumers becoming a victim of ill practices. In such a situation additional consumer
protection is required. The problems of consumer protection on the financial market in the condi-
tions of the global economic crisis are discussed by Joseph Yaw Abodakpi. Another important
effect of the worsening economic situation is the growth of unemployment. Agata Sochanska at-
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tempts to analyse the possibilities to use the Application of Google Trends in short-term forecasts
of the unemployment rate in Poland.

The fourth part of the publication includes the announcements in which the problems related
to a modern way of communication of an organisation with customers which is In-game advertis-
ing (Maria Huzyk) or the use of emotional tigers in marketing (Bohdan Pavliak) are undertaken.

We would like to thank all the students who took up the challenge, wrote the papers and pre-
sented them during the conference. The papers included here prove that they are familiar with
the problems of the contemporary economy and ready to investigate them in the future.

Renata Oczkowska, Grazyna Smigielska






PART 1

MODERN TECHNOLOGIES IN THE MANAGING
ORGANIZATIONS







Barttomiej Balsamski, Marcin Gamrat
Cracow University of Economics, Poland

Zwinne metodyki zarzadzania projektami
informatycznymi w Sektorze Publicznym

Abstrakt

Dynamiczny rozwdj technologiczny oraz spopularyzowanie dostepu do sieci Internet spowodo-
waly znaczqce utatwienie w poszukiwaniu informacji. Jednym ze skutkow tego procesu jest zmia-
na nastawienia i nawykow obywateli, ktorzy cheq zalatwiaé nie tylko prywatne sprawy, ale row-
niez sprawy urzedowe bez wychodzenia z domu. Wymusilo to na sektorze publicznym zwigkszenie
dostepnosci do swiadczonych przez niego ustug za pomocq serwisow internetowych. W rezulta-
cie zaistniala potrzeba stworzenia odpowiedniej infrastruktury. Dokonanie zarowno zakupow
produktow, jak i ustug przez instytucje sektora publicznego musi by¢ zgodne z ustawq Prawo
zamowien publicznych, ktora z jednej strony chcgc uczynic proces wyboru dostawcy (produktow
i ustug) przejrzystym i efektywnym, z drugiej strony skuteczne i szybkie dzialanie poprzez narzu-
cenie sztywnych ram postgpowania.

1. Wstep

Dynamiczny rozw¢j technologiczny oraz spopularyzowanie dostepu do sieci Internet spowodo-
waly znaczace utatwienie w poszukiwaniu informacji. Jednym ze skutkow tego procesu jest zmiana
nastawienia i nawykow obywateli, ktorzy chca zatatwiac nie tylko prywatne sprawy, ale rowniez
sprawy urzedowe bez wychodzenia z domu. Wymusito to na sektorze publicznym zwigkszenie
dostepnosci do §wiadczonych przez niego ustug za pomoca serwiséw internetowych. W rezultacie
zaistniala potrzeba stworzenia odpowiedniej infrastruktury. Dokonanie zar6wno zakupéw produk-
tow, jak i ustug przez instytucje sektora publicznego musi by¢ zgodne z ustawa Prawo zamowien
publicznych!, ktora z jednej strony chcac uczynic proces wyboru dostawcy (produktéw i ustug)
przejrzystym i efektywnym, z drugiej strony skuteczne i szybkie dziatanie poprzez narzucenie
sztywnych ram postgpowania.

Sektor publiczny wedtug swojej definicji zostat zobligowany do dziatania na rzecz dobra
obywateli. Jak pisze S. Owsiak w swojej publikacji: “Celem dziatalnos$ci panstwa, czy szerzej
wiadz publicznych, nie jest zysk. Fundamentalnym motywem aktywnosci panstwa jest dziatanie na
rzecz obywateli i spoteczenstwa. To kryterium bardzo wyraznie odr6znia gospodarke publiczng od

! Ustawa z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zamoéwien publicznych.
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gospodarki prywatnej” (Owsiak, 2002, s. 55). Tym samym prawo powinno wyznacza¢ wytyczne
dotyczace tworzenia zamowienia i $wiadczenia ustug na rzecz instytucji publicznych. Jednakze
ustawodawca nie uwzglednit w ustawie Prawo zamowien publicznych prawnych uwarunkowan
realizacji projektow informatycznych. W wyniku tego nie jest jednoznacznie okreslone, ktorymi
regutami nalezy si¢ kierowacé realizujac tego typu projekty.

Celem niniejszej pracy jest analiza uwarunkowania mozliwosci wykorzystania zwinnej metodyki
zarzadzania projektami informatycznymi, ktorych wykonawcy wylaniani sg na drodze przetargow
realizowanych w ramach istniejacych regulacji prawnych dla podmiotéw sektora publicznego.
Problemem badawczym, z ktérym chca zmierzy¢ si¢ autorzy, jest pytanie: czy w obecnej formie
ustawa Prawo zaméwien publicznych umozliwia wykorzystanie metodyk zwinnych do realizacji
projektow na tworzenie lub dostarczenie oprogramowania informatycznego.

2. Ustawa Prawo zamowien publicznych

Instytucje sektora publicznego na potrzeby biezacego funkcjonowania dysponujg $rodkami,
ktore nie sg ich wlasno$cia. Aby wydatkowanie Srodkow finansowych byto transparentne zarowno
dla obywateli, jak i firm chcacych wspotpracowaé z sektorem publicznym stworzono regulacje
prawne, ktore umozliwiaja dostep do informacji zwigzanych z zamowieniami publicznymi. Ponadto
prawo to ma takze na celu chroni¢ interesy wszystkich zainteresowanych stron tj. przedsigbiorstw,
organdéw publicznych oraz obywateli dzigki ujednoliceniu formy publikowania kryteriow oraz
specyfikacji produktow i ustug.

W Polsce pierwsza regulacja obejmujaca swoim zasi¢giem sektor zamowien publicznych byta
ustawa z 10 czerwca 1994 roku. Ustawa ta byta wielokrotnie nowelizowana. Zmieniajace si¢
przepisy oraz potrzeba dostosowania Prawa zamowien publicznych? do regulacji wynikajacych
z cztonkostwa Polski w Unii Europejskiej wymuszaty owe zmiany (Saja-Zwirowska, 2013, s. 14).
Rozporzadzenia wynikajace z cztonkostwa w Unii stanowig, ze do stosowania tego prawa zobli-
gowane s3 nie tylko organy administracji publicznej, ale réwniez jednostki zalezne od panstwa
lub jednostki prywatne, ktore w swojej dziatalnosci wykorzystaja srodki publiczne (Szostek, 2009,
s. 95). Ustawa ma takze za zadanie regulowac forme¢ wydatkowania funduszy panstwowych przez
wyzej wymienione instytucje.

Procedura postgpowania w przypadku zamdwienia w trybie przetargowym na dostarczenie
oprogramowania jest identyczna jak na realizacj¢ wszystkich innych zamdwien publicznych.
Wynika to z ustalen zawartych w ustawie Prawo zamowien publicznych. Aby zlozy¢ zaméwienie
w trybie przetargu otwartego, nalezy trzymac si¢ Scisle okreslonych w ustawie wytycznych.

Jednym z elementéw publikacji zamowienia publicznego jest SIWZ (specyfikacja istotnych
warunkoéw zamdwienia). W dokumencie tym powinny zosta¢ zawarte warunki, ktdore powinien
spetni¢ wykonawca, wraz z podstawowymi informacjami dotyczacymi zamoéwienia. Szczego-
ty dotyczace specyfikacji reguluje art. 36 ustawy o Prawie zamowien publicznych. Przedmiot
zaméOwienia powinien zostaé¢ prawidtowo opisany tak, aby byt zrozumiaty dla obydwu stron
postepowania. Jakiekolwiek niescistosci pojawiajace si¢ w deskrypcji moga by¢ przyczyna do
zaskarzenia przez wykonawce tresci przygotowanej specyfikacji, badz w najgorszym przypadku
doprowadzi¢ do uniewaznienia przetargu.

2 Prawo zamdwien publicznych rozumiane w konteks$cie ustawy Prawo Zamowien publicznych z dnia 29 stycznia
2004 r.
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Zamawiajacy ma na uwadze obiektywne poréwnanie oferentoéw z uwzglednieniem ceny
i parametréw dostarczanego systemu lub produktu, dlatego wydaje si¢, ze zamowienie w trybie
przetargowym zapewnia instytucjom panstwowym wigksza pewnos¢, ze dostang okreslony produkt,
z danymi parametrami, za wyznaczong ceng.

3. Czynniki sukcesu zamowienia publicznego z zakresu IT

Przygotowanie projektu do realizacji w formie zamowienia publicznego wigze si¢ z wykonaniem
okres$lonych zadan we wczesnej fazie przygotowawczej. Sa to m.in. utworzenie opisu wymagan
oraz ich pdzniejsza analiza. Zadania te realizowane sg w ramach opracowania SIWZ. Pod poje-
ciem projektu rozumiany jest ciag powigzanych ze soba czynnosci oraz dziatan zmierzajacych do
osiagniecia zdefiniowanego celu przy okreslonym budzecie i terminie realizacji.

Kluczowym zagadnieniem, ktore nalezy zdefiniowaé jest zarzadzanie projektem okreslone
jako planowanie, monitorowanie i kontrolowanie wszystkich wystepujacych aspektow projektu.
Wiaze si¢ to rowniez z motywowaniem 0sob zaangazowanych w projekt, tak aby zostaty osiagnigte
cele projektu uwzgledniajac nastgpujace wskazniki: czas, koszt, jakosé, zakres, korzys¢ i ryzyko
(TS0, 2010, s. 4).

Pomyslne wdrozenie zalezne jest zardbwno od zamawiajacego, jak i wykonawcy. Do obowigzkow
pierwszego z nich nalezy czesty kontakt z tworcg produktu oraz przekazywanie mu wszystkich
niezbednych informacji. Wykonawca z kolei powinien posiada¢ wystarczajaca wiedze, jak rowniez
doswiadczenie w realizacji projektow informatycznych.

Wybdr odpowiedniej metodyki do realizacji umowy jest jednym z wielu czynnikdéw prowa-
dzacych do koncowego sukcesu. W dokumencie ,,Analiza dobrych praktyk w zakresie realizacji
umow IT” przedstawione zostaly krytyczne czynniki sukcesu zwigzane z realizacja projektu
zgodnie z zatozeniami metodyki wdrozeniowej wybranej przez dostawce (Konarski et al., 2008,
s. 16). Mozna do nich zaliczy¢ przeprowadzenie diagnozy oraz analizy potrzeb i wymagan,
oszacowanie realnego budzetu oraz czasu wdrozenia, a takze skrdcenie okresu wsparcia po uru-
chomieniu systemu prowadzace do szybszego przeprowadzenia wdrozenia. Na sukces projektu
ma wpltyw takze precyzyjne okreslenie zadan oraz zakresu prac dla wykonawcy i zamawiajace-
go, jak réwniez kontrola budzetu mozliwa dzigki podziatowi prac na poszczegdlne etapy jego
realizacji 1 wdrozenia.

Wedlug Xawerego Konarskiego w realizacji umowy przyjeta zasada jest, iz ,,Zamawiajacy
moga domagac sig¢ realizacji wdrozenia zgodnie z okreslona metodyka, o ile — w stanie faktycz-
nym danego wdrozenia systemu IT — nie narusza to zasad uczciwej konkurencji” (Konarski et al.,
2008, s. 17). Umozliwia to wykonawcy podjecie decyzji o uzywaniu alternatywnej koncepcji za-
rzadzania projektami z grupy metodyk zwinnych. Glowne idee zostaty wyszczegolnione w Agile
Manifesto, czyli w deklaracji wspolnych zasad dla zwinnych metodyk zarzadzania projektami
informatycznymi (Beck et al., 2001, s. 1).

Wspomniana deklaracja okresla kluczowe wartosci, ktérymi nalezy kierowac si¢ przy two-
rzeniu rozwigzan informatycznych. Pokazuje, jak bardzo wazni sg w tym procesie ludzie oraz ich
umieje¢tnosci. Ponadto podkresla, iz realizacja catego procesu wymaga ciaglego dostosowywania
si¢ do wymagan biznesu. W zwigzku z tym, finalna wersja produktu moze znaczaco odbiegac od
wczesniejszych ustalen zawartych we wstgpnych wymaganiach projektowych i jest to w petni
akceptowalne. Pozwala dostrzec takze istotng roznice miedzy tymi podej$ciami — w metodyce
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klasycznej ptaci si¢ za produkt, za§ w podejsciu zwinnym — za czas specjalistow. Koncepcje te
dzieli takze fakt, ze w metodykach klasycznych proces zarzgdzania projektu odroznia sie od
procesu wytwarzania oprogramowania. W zwinnej koncepcji te elementy ze wzgledu na forme
pracy sa trudne do oddzielenia.

Wybor metodyki klasycznej zdeterminowany jest przez wielko$¢ projektu i charakterystyke
zamowienia. Kluczowa kwestig jest rowniez wielko§¢ zaméwienia. Metodyka zwinna przegrywa
z klasycznym podejsciem w projektach, w ktorych logika i specyfikacja aplikacji jest znana juz
takze w fazie zamawiania. Dodatkowo, w zwigzku z faktem, ze zesp6t projektowy powinien liczy¢
okoto 10 0s6b stosowanie tej koncepcji w projektach przeznaczonych na kilkanascie i wigcej pro-
gramistow jest zdecydowanie trudniejsze, niz realizowanie projektu w konkurencyjnej metodyce.

4. Mocne i stabe strony zwinnych i tradycyjnych metodyk
zarzadzania projektami

Istnieje mozliwos¢ postugiwania si¢ dowolng metodyka w pracy nad projektami informa-
tycznymi dla sektora publicznego, lecz w zwigzku z uregulowaniami prawnymi, ktore wymagaja
doktadnej specyfikacji projektu oraz okreslonego harmonogramu prac, metodyki klasyczne moga
by¢ preferowanym wyborem.

Do analizy mozliwosci wykorzystania poszczegélnych metodyk wykorzystano parametry
projektu, tj. zakres, koszt i czas. Kryteria te sg ze soba wzajemnie powigzane i niepoprawne jest
zarzadzanie projektem z uwzglednieniem tylko poszczegdlnych z nich.

4.1. Specyfikacja i zakres projektu

Podejmujac prace z projektem, w metodyce klasycznej dostawca otrzymuje gotowa specy-
fikacje produktu okreslajaca nie tylko jego charakterystyke, lecz takze funkcjonalnos$ci kazdej
z czg$cl zamawianego systemu informacyjnego. Mimo duzego zaangazowania po stronie za-
mawiajgcego oraz poswiecenia duzej ilosci czasu na przygotowanie odpowiedniej specyfikacji
nie ma gwarancji, iz nie bedzie ona zawierata btedéw. Kolejnym problemem pojawiajacym si¢
podczas realizacji projektu jest che¢ naprawienia naraz wszystkich problemow i niedoskona-
tosci wystepujacych obecnie w instytucji, najlepiej juz na starcie nowego systemu. W efekcie
standardow obowigzujacych aktualnie w organizacji oraz do otoczenia wdrazanego systemu
informacyjnego. Biorgc pod uwage problemy opisane powyzej z metodykami klasycznymi,
oferenci sukcesywnie zwigkszaja koszty wdrozenia systemu. Spowodowane jest to konieczno-
scig uwzglednienia w wycenie projektu ewentualnego pozniejszego dostosowania wdrozonego
rozwigzania (Out of the box).

Analizujac zakres projektu, nalezy mie¢ na uwadze takze czas trwania oraz zmieniajgce si¢
wraz z otoczeniem wymagania systemu. Budowa ostatnich etapow oprogramowania przypomina
bardziej prace z wykorzystaniem metodyk zwinnych. Dzieje si¢ tak, gdyz w rzeczywistosci, przed
produkcyjnym startem systemu, pracuja wspolnie analitycy, projektanci i uzytkownicy systemu,
doprecyzowujac i wdrazajac modyfikacje, ktore staty sie potrzebne, a nawet niezbedne dopiero na
tym etapie pracy. Oprocz zmian funkcjonalnosci systemu pojawiaja si¢ takze liczne usprawnienia
poprawiajace jego ergonomig¢. Niestety czesto pojawia si¢ problem dotyczacy rozliczen z dostaw-
ca, bowiem podczas wprowadzania znaczacej zmiany zakresu funkcjonalnosci projektu, rosnie
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naktad pracy po stronie jego wykonawcy, co nalezy uwzgledni¢ przy wynagrodzeniu. Dobrze
jest, gdy zwigkszony zakres prac miesci si¢ w marginesie zwigkszenia kosztow przewidzianych
umow3a. W przeciwnym wypadku jedyng mozliwoscia, jaka daje zamawiajacemu ustawa Prawo
zamowien publicznych, jest zamoéwienie z wolnej reki niosace ze soba ryzyko dla zamawiajacego,
jesli przekroczona zostanie pewna dopuszczalna przez ustawodawce kwota.

W przypadku metodyk zwinnych na poczatku prac zamawiajacy moze mie¢ duzg trudnos¢
z okresleniem ostatecznego ksztaltu, funkcjonalnosci i parametrow systemu, ktory bedzie oddany
jako produkt koncowy, szczegolnie, ze zgodnie z zatozeniami tych metodyk, jego finalna wersja
moze by¢ dalece odlegta od pierwotnej wizji tworcy. Niemniej jednak, cel projektu powinien by¢
okreslony juz na starcie projektu, poniewaz pienigdze podatnikow nalezy wydatkowac w sposob
racjonalny i celowy.

4.2. Czas projektu

Czas od ogloszenia przetargu i realizacji samego projektu w wielu przypadkach moze nawet
trwaé dwa lub wigcej lat. Sam okres przetargu wynosi zwykle od 3 do 9 miesigcy, a zatem biorac
pod uwage, ze specyfikacja jest gotowa przed opublikowaniem zapytania przetargowego mozna
fatwo wywnioskowa¢, iz nie zawsze bedzie ona aktualna. Innym zagrozeniem wystepujacymi
w realizacji projektow jest fakt zmieniajacego si¢ otoczenia wptywajacego na pierwotnie zapro-
jektowany ksztatt systemu. Moze to oddziatywac na oczekiwang funkcjonalno$¢ koncowa, ktora
powinna uwzglednia¢ wszelkie modyfikacje pojawiajace si¢ w trakcie trwania projektu, ktérych
stworzenie jest konieczne aby system byt w pelni uzyteczny.

W praktyce, zwlaszcza w koncowym etapie projektu, dokonuje si¢ wielu zmian w stosunku do
pierwotnego projektu funkcjonalnego systemu. Jako przyczyne powyzszego zjawiska mozna wska-
za¢ fakt, ze system budowany przez wiele miesigcy wraz z trwaniem projektu zaczyna w pewnym
zakresie odbiegac od pierwotnej specyfikacji. Dzieje si¢ tak, poniewaz uzytkownicy, a z czasem
takze i sponsor projektu, po otrzymaniu pierwotnej wersji systemu przygotowanego zgodnie ze
specyfikacja zauwazaja swoje btedy, ktore zostaly popetnione w czasie tworzenia analizy. Na takie
modyfikacje moga mie¢ rowniez wplyw zmiany prawne, zmiany w architekturze systemow, z kto-
rymi wspotpracuje projektowe rozwigzanie, zmiany technologiczne (nowe narzedzia niedostgpne
wczesniej), czy tez zmiany organizacyjne. Sg to korekty systemu, ktorym nie da si¢ zapobiec.
Na tej podstawie mozna wysnuc wniosek, ze warto$¢ nawet najlepiej przygotowanej specyfikacji
zamowienia ulega erozji w czasie i jest to, niestety, nieuniknione, szczego6lnie w dynamicznych
sektorach gospodarki.

Metodyka zwinna, zaktada, ze w krétkich okresach czasowych do klienta dotrze dana czgsé
funkcjonalnos$ci systemu. Podejscie to cechuje duza wygoda we wprowadzaniu modyfikacji juz
w fazie tworzenia oprogramowania, poniewaz klient otrzymuje mozliwos$¢ testowania i wpro-
wadzania zmian w specyfikacji po kazdym cyklu. Mozna stwierdzi¢, ze zarzadzajac projektem
z wykorzystaniem powyzszej metodyki dostarczony produkt w wigkszym stopniu odpowiada
zapotrzebowaniu klienta. Jednoczesnie jako wade omawianej metodyki nalezy wskazaé problem
z okre$leniem finalnego terminu oddania aplikacji.
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5. Ryzyko i koszt projektu

Przedsigbiorstwa i instytucje panstwowe maja dalece rozwinigty system budzetowania. Ozna-
cza to, ze przedsigwzigcia, takie jak dostarczenie systemow informacyjnych, sa odpowiednio
skatalogowang 1 wyceniong pozycja w budzecie Panstwa. Zastosowanie metodyk klasycznych
pozwala na bardziej komfortowa sytuacje budzetowa, gdzie oprocz kosztu samej inwestycji zna-
ne jest dodatkowo, o jaki nowy system lub funkcjonalno$¢ wzbogaci si¢ firma. Zwigzane jest to
z tym, iz na wstepie z gory zdefiniowany jest zakres projektu. Istnieje jednak mozliwo$¢é wzrostu
kosztow projektu, ktore wynikng z nieprzewidzianych zmian w ramach prowadzonych prac juz
w trakcie realizacji projektu.

Niezaleznie od wybranej metodyki nalezy zwrdcic na to uwage. Jednakze w podejSciu zwin-
nym zdecydowanie mniej kosztowne jest wprowadzanie zmian. Wynika to z faktu, ze uzytkownik
wczesniej widzi funkcjonalnos¢ aplikacji i moze wptynaé na jej ostateczny ksztalt juz w trakcie
kolejnych etapéw prac. Dzigki temu unika si¢ budowania funkcjonalnos$ci, ktora na koncu okaze
sie niepotrzebna. Finalny koszt na starcie projektu jest ciezki do oszacowania, a petna funkcjo-
nalno$¢ 1 specyfikacja produktu, zgodnie z zatozeniami metodyki jest tworzona wraz z rozwojem
produktu. Na trudno$¢ oszacowania kosztu wptywa roéwniez specyficzna wycena, czyli optacanie
stawek godzinowych specjalistow.

W przypadku stosowania metodyk tradycyjnych juz na etapie planowania mozna poddaé pro-
jekt analizie ryzyka. Jest to mozliwe dzigki przygotowanej obszernej dokumentacji projektowe;.
Natomiast w projektach realizowanych metodykami zwinnymi ryzyka projektowe identyfikowane
sa w trakcie trwania projektu. Zarzadzanie ryzykiem takze jest zdecydowanie tatwiejsze, jesli pro-
jekt jest realizowany z wykorzystaniem klasycznych metodyk. W nastepstwie niezrealizowanych
zatozen na wykonawce naktada si¢ zawarte w umowie kary. Inaczej jest za§ w podejsciu zwinnym,
gdzie realizujgc projekt nie da si¢ jednoznacznie oszacowac koncowego efektu projektu, tym
samym za fiasko projektu jest takze wspotodpowiedzialny klient — instytucja sektora publicznego.

6. Podsumowanie

W obecnej sytuacji prawnej mozna stwierdzi¢, ze podejscie klasyczne bedzie dominujgce przy
projektach realizowanych w trybie zamowienia przetargowego. Mimo wszystkich zwigzanych
znim wad, dodatkowo spotegowanych wydtuzonym czasem uptywajacym od chwili zakonczenia
specyfikacji do momentu zakonczenia projektu, takie podej$cie obarczone jest mniejszym ryzykiem
dla decydentow i pozwala precyzyjniej okresli¢ budzet projektu oraz lepiej oszacowaé uzasadnienie
biznesowe (ang. business case) przedsigwzigcia. Praktyka pokazuje, ze rzadko udaje si¢ dostar-
czy¢ projekty, ktore sg w 100% zgodne z pierwotnym opisem zamowienia. Nie jest to zwigzane
z faktem nie§wiadomego odstepstwa od pierwotnych zatozen, a wynika raczej ze $wiadomego
dostosowania produktu do zmian, ktére w mi¢dzyczasie zostaty wymuszone przez srodowisko.

Zauwaza si¢, ze przy wycenie ofert, oferenci bardzo czesto zaktadaja sytuacje zwigzane z ko-
niecznoscig wprowadzania modyfikacji w trakcie trwania projektu i tworza pewne bufory kosztowe
pozwalajace na bardziej elastyczne podejscie do zmieniajgcych si¢ oczekiwan zamawiajgcego.
Z drugiej strony, silna walka konkurencyjna i che¢ wygrania przetargu, w ktorym najczgsciej
znaczacym miernikiem oferty jest cena, powoduje niewielka, czgsto niewystarczajaca warto$é
owych zapasoéw srodkow finansowych.
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Wzrost zainteresowania metodykami zwinnymi zachgca podmioty panstwowe do poszukiwania
mozliwosci wspotpracy z dostawcami oferujgcymi takie podejécie. Choé trudno przygotowac za-
moéwienie publiczne na gotowy system budowany przy pomocy metodyk zwinnych, coraz czesciej
pojawiaja si¢ umowy o wspotpracy, w ramach ktorych kontraktowane sg okreslone ilosci godzin
lub dni roboczych danej grupy specjalistow. Daje to mozliwos¢ elastycznego korzystania z zasobu
ekspertow budujacych nowe funkcjonalnosci (a czasem nawet nowe systemy) bedace odpowie-
dzia na zmieniajace si¢ potrzeby biznesowe pojawiajace si¢ czgsto ad hoc. W takim przypadku,
wiasciciele biznesowi w swoich budzetach maja pozycje zwigzane z rozwojem poszczegdlnych
systemow, przy ktorych okreslona jest kwota oraz zakres wykonywanych prac. Biorac pod uwa-
ge szybko zmieniajace si¢ otoczenie biznesowe podmioty panstwowe beda szukaty mozliwosci
zwigkszania ilo$¢ prac zlecanych za pomoca umow ryczattowych, a co za tym idzie — metodyk
zwinnych. Z drugiej strony zamawiajacy nie zawsze ma mozliwos¢ skorzystac z tej metodyki, gdyz
wymagania dotyczace funkcjonalnos$ci moga by¢ z gory narzucone np. poprzez zapisy w ustawie.
Ponadto ograniczenie, ktore moze wystapi¢ zwigzane jest z oddelegowaniem do projektu wy-
starczajacych zasobdw ludzkich. Zdarza si¢, ze kompetencje oddelegowanych pracownikow sg
niewystarczajace do wspotpracy z wykonawca.

Na podstawie przedstawionej wyzej analizy nie mozna jednoznacznie wskaza¢, ktorg metodyke
mozna wykorzysta¢ w zarzadzaniu projektami informatycznymi realizowanymi w ramach zamo-
wien w trybie przetargowym. Obydwie metodyki majg swoje wady i zalety w tym zastosowaniu.
Metodyki klasyczne charakteryzuja si¢ duzym ukierunkowaniem na opracowanie dokumentacji
i analiz¢ wymagan, co w przypadku realizacji przetargéw ma duze znaczenie, poniewaz biorac
pod uwagg obecne regulacje prawne moze to przynies¢ wymierne korzysci. Z kolei zastosowanie
metodyk zwinnych jest mozliwe w przypadku, gdy strona zamawiajaca jest elastyczna co do
sposobu realizacji projektu, tj. nastawiona na aktywna wspotprace z dostawca oraz gdy istnieje
prawna mozliwos¢ prowadzenia projektu w zwinnym podejsciu.
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Aplikacje mobilne szansa i wyzwaniem
dla organizacji

Abstrakt

Praca prezentuje role aplikacji mobilnych w organizacjach ze wzgledu na ich charakter. Przed-
stawia mozliwe scenariusze, oraz dostepne narzedzia i Srodki do osiggniecia sukcesu zachowujgc
przy tym finansowy rozsqdek.

1. Wprowadzenie

Wraz z szybkim tempem zwigkszania odsetka 0sob majacych dostep do sieci Internet, zwigksza
si¢ takze ilo$¢ urzadzen réznych od komputerow osobistych, czy tez laptopow, ktore stanowia
ich uzupetnienie. Global Weblndex, ktory zajmuje si¢ badaniem rynku cyfrowego wskazuje,
ze w 2015 roku 91% o0s6b posiadajacych dostep do sieci Internet posiada komputer osobisty lub
laptop. Dane te wydaja si¢ by¢ naturalnym zjawiskiem, jednak tuz obok znajduja si¢ urzadzenia
mobilne, ktore wraz z uptywem czasu zdobywaja coraz to wigkszy udziat w rynku. W styczniu
2015 roku az 80% osob posiadajacych dostep do Internetu posiadato smartfon, natomiast 47%
sposrod tych osob wykorzystywalo tablet.

Rownie okazale wygladaja statystyki wskazujace czas korzystania z aplikacji dla urzadzen
mobilnych, ktory takze zwigksza si¢ w szybkim tempie — w 4 kwartale 2013 roku wynosit okoto
30 godzin miesi¢cznie (dla mg¢zczyzn), podczas gdy rok wezesniej w tym samym kwartale niespelna
23 godziny (http://www.smartinsights.com/mobile-marketing/mobile-marketing-analytics/mobile-
marketing-statistics). Sukcesywnie zwigksza si¢ rowniez wykorzystanie tych samych aplikacji na
urzadzeniach wyposazonych w rozne rozdzielczosci ekranu.

Tak szybki wzorst udzialu na rynku urzadzen mobilnych dla wielu organizacji stat si¢ wy-
zwaniem, czego przyktadem mogg by¢ firmy z sektora finansowego, ubezpieczeniowego, czy
tez handlowego gdzie dostep do $wiadczonych ustug coraz cze¢sciej odbywa si¢ z urzadzen
o niewielkich rozmiarach. Dla innych organizacji dynamicznych rozwdj rynku mobilnego stat si¢
szansg i otworzyt droge dotarcia do klienta bez znacznych naktadoéw finansowych. Niezaleznie
od charakteru organizacji, ktérej celem jest rozwdj i pomnazanie majatku, rynek mobilny jest
niezwykle wazna, ale takze kosztowna strefa, ktora cze¢sto nie przynosi zamierzonych wynikow.
Aby sprostaé otoczeniu organizacji w zakresie mobilnym konieczne jest rozpoznanie dostgpnych
na rynku mozliwosci w zakresie wytwarzania i dystrybucji aplikacji.
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Wykres 1. Rodzaje urzadzen wykorzystywanych przez osoby majace dostep do sieci Internet
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Wykres 2. Uzycie aplikacji w zaleznos$ci od platformy
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2. Kategorie/rodzaje aplikacji mobilnych
2.1. Ze wzgledu na charakter biznesowy

W zaleznosci od charakteru organizacji dzial rozwigzan mobilnych moze by¢ jego gldwna skta-
dowa, lub dopetnieniem. Pierwszy scenariusz zaktada wytwarzanie aplikacji, ktore z zatoZenia majg
by¢ bezposrednim zréodiem dochodu. Najpopularniejszymi modelami uzyskiwania dochodu jest:
e sprzedaz,

e umieszczenie reklam,
e sprzedaz wirtualnych produktéw/ustug — najczesciej spotykany w grach.

W organizacjach, w ktorych istnieje wiele kanatow dystrybucji produktow i ustug sektor mobil-
ny jest wylacznie dopetnieniem, lecz niepodwazalnie coraz wazniejszym na przestrzeni ostatnich
lat. To dla tego rodzaju organizacji mobilno$¢ stata si¢ wyzwaniem ze wzgledu na wysoki koszt
wytworzenia i utrzymania aplikacji zwykle dla wielu platform.

2.2. Ze wzgledu na system operacyjny

Na rynku mobilnym najwazniejszymi podmiotami jest Google (rozwija system Android), Apple

(twérca systemu 10S) oraz Microsoft (odpowiedzialny za system Windows):

e Android — najpopularniejszy system operacyjny dla urzadzen mobilnych na $wiecie. Oparty
jest na jadrze Linuxa, pomimo iz nie jest jego typowa dystrybucja. Przez firm¢ Google roz-
wijany jest od 2005 roku, kiedy to niewielka firma z Kalifornii Android Inc. stata si¢ czgscig
Swiatowego potentata zwigzanego z branzg IT. Najnowsza wersja o nazwie Lollipop wydana
zostata w marcu 2015 roku i oznaczona jest jako 5.1.;

e i0S — system operacyjny dla urzadzen mobilnych firmy Apple, ktdry bazuje na systemie Mac
OS X. Do 2010 roku funkcjonowal pod nazwa iPhone OS. Najnowsza wersja pochodzi ze
stycznia biezacego roku;

e Windows — styczniowa konferencja Microsoftu zaprezentowata Windows 10 — system uru-
chamianym na wszystkich platformach (IoT, smartfony, tablety, PC, TV, Xbox), co zaciera
wyrazne do tej pory rdznice pomigdzy SO dedykowanymi na rozne platformy. Microsoft dat
mozliwo$¢ uruchamiania aplikacji mobilnych niezaleznie od platformy oraz uruchamiania
aplikacji Win32 dla urzadzeniach mobilnych. Pierwszg wersja mobilnego systemu Windows
byt Windows Mobile, ktdry w pozniejszym czasie zmienit nazwe na Windows Phone.

2.3. Ze wzgledu na rodzaj

o uzytkowe, narzgdzia, gry

o sklepy, ushugi, promocyjne/reklamowe

3. Wybor technologii i architektury w zaleznosci od rodzaju
aplikacji

W réwnie szybkim tempie jakie odnotowuje rynek mobilny rozwijaja si¢ technologie, ktore wspieraja
wytwarzanie aplikacji. Mnogo$¢ technologii 1 rozwigzan architektonicznych pozwala na odpowiednie
dopasowanie ich do konkretnej aplikacji, co moze by¢ w duzej mierze zalezne od jej charakteru.
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3.1. Technologia
3.1.1. Responsive Web Design

Najtanszym i najprostszym rozwigzaniem skierowanym w strong¢ odbiorcéw wykorzystuja-
cych urzadzenia mobilne jest stworzenie, lub modyfikacja istniejacej strony internetowej w taki
sposdb, aby spelniata zatozenia RWD. Technika ta zaktada, ze strona internetowa automatycznie
dostosowuje si¢ do rozmiaru okna urzadzenia, w ktérym jest wyswietlana. Mimo, iz takie roz-
wiazanie w swej istocie nie jest doskonalym, gdyz nie posiada cech aplikacji i konieczne jest
wykorzystywanie przegladarki internetowej, to jest zdecydowanie lepsze od tworzenia wielu
stron w zalezno$ci od typu urzadzenia, na ktorym strona ma by¢ wyswietla. Jak czesto okazywato
si¢ w praktyce tworzenie wielu stron np. m.mojastrona.pl, tablet.mojastrona.pl, mojastrona.pl,
bylo bardziej kosztowne pod wzgledem wytworzenia i utrzymania, niz stworzenie jednej zgod-
nej z technika RWD. Wczes$niej wspomniane cechy aplikacji, to gtéwnie dostep do fizycznych
komponentéw urzadzania takich jak: aparat, zyroskop, akcelerometr, sensor geomagnetyczny,
czujnik zblizeniowy, czy tez $wietlny. Brak mozliwo$ci wykorzystania tych komponentéw de-
terminuje charakter zastosowania RWD, ktory ogranicza si¢ jedynie do przekazywania tresci
informacyjnych (http://jestem.mobi/2012/09/responsive-web-design-czyli-dlaczego-liquid-
layout-juz-nie-wystarczy).

3.1.2. Aplikacje hybrydowe

Jak wskazuje nazwa, aplikacje hybrydowe sg potaczeniem dwodch przeciwstawnych rzeczy.
W praktyce sprowadza si¢ to do tego, ze wykorzystuja zrodto stron stworzonych w oparciu
0 RWD, dajac mozliwos¢ wykorzystania fizycznych komponentow urzadzenia, dzieki specjalnym
frameworkom. Najpopularniejszym dostgpnym narzedziem jest Apache Cordova, ktéry pozwala
na tworzenie natywnych rozwigzan w oparciu o HTML, CSS i JavaScript. Czgsta praktyka jest
wykorzystywanie stworzonych w oparciu o RWD stron i wzbogacanie ich poprzez natywne kom-
ponenty bez znacznej ingerencji w istniejacy kod zrodlowy.

O ile strony uruchamiane przy pomocy przegladarki internetowej bez dostgpu do API systemu
operacyjnego urzadzenia wydawaly si¢ by¢ idealnym rozwigzaniem do przekazywania wylacznie
tresdci, o tyle aplikacje hybrydowe wpasowuja si¢ w scenariusze aplikacji informacyjnych wyposa-
zonych w podstawowe wykorzystanie elementéw urzadzenia udost¢pnianych przez API systemu
operacyjnego. Ten rodzaj aplikacji czesto wykorzystywany jest z powodzeniem w organizacjach,
w ktérych mobilno$¢ jest dopetnieniem i czescig kanatéw dystrybucji, czego przyktadem moga
by¢ aplikacje prezentujace produkty i ushugi oferowane przez dany podmiot, a uzupelieniem
jest przyktadowo czytnik kodow kreskowych produktow. Innym obszarem, w ktéorym czesto
wykorzystywane sa rozwigzania hybrydowe jest obszar bankowy i aplikacje umozliwiajace do-
step do obstugi rachunkéw bankowych, ktére sa uzupetniane poprzez komunikacj¢ PUSH. Jedna
z kluczowych wad aplikacji hybrydowych jest niespojnos¢ interfejsu uzytkownika z natywnym
interfejsem danego systemu operacyjnego. Problem ten jednak coraz cz¢sciej rozwigzywany jest
poprzez frameworki, ktore przestaniaja kontrolki HTML w zalezno$ci od platformy i w ten sposob
sprawiaja wrazenie natywnych.
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3.1.3. Aplikacje natywne

Rozwiazania natywne w odr6znieniu od hybrydowych tworzone s odrebnie dla konkretnego
systemu operacyjnego, co w praktyce sprowadza si¢ do trzech platform: Android (w jezyku Java),
i0S (w jezyku Objective-C) oraz Windows (w jezyku C#, Visual Basic, JavaScript). Tworzenie
aplikacji w pelni natywnych posiada wiele zalet, sposrod ktorych najwazniejsza jest bezposredni
dostep do systemowego API oraz spdjnosc¢ interfejsu uzytkownika z interfejsem systemowym.

Dla organizacji, ktore wykorzystuja w swych aplikacjach jedynie podstawowe komponenty
udostepniane przez API systemu operacyjnego aplikacje natywne moga okaza¢ si¢ zbyt duzym
obcigzeniem finansowym, ze wzgledu na konieczno$¢ odrgbnego rozwijania oprogramowania
przynajmniej dla trzech najpopularniejszych systeméw mobilnych.

Inaczej sytuacja wyglada w przypadku przedsigbiorstw, ktorych gtéwnym zrodtem dochodu
sa wlasnie aplikacje (poprzez sprzedaz licencji, wyswietlanie tresci reklamowych, czy tez sprze-
dawanie wirtualnych produktow i ushug). Zwykle w takich aplikacjach jej charakter jest $cisle
dopasowany do wybranego systemu operacyjnego (np. tylko w systemie Windows funkcjonuje
LiveTile), przez co niemozliwym staje si¢ wybor rozwigzania hybrydowego, ktore w wickszosci
sytuacji niespdjnosci pomigdzy systemami operacyjnymi nie oferuje zadnego rozwigzania.

3.1.4. Cross — platforma

Aplikacje budowane w oparciu o frameworki cross-platformy tacza mocne strony rozwiazan
hybrydowych i natywnych. Wykorzystuja bezposredni dostgp do API, podobnie jak natywne
aplikacje, dajac jednoczesnie mozliwo$¢ kompilacji do aplikacji na rézne systemy operacyjne
(najczesciej Android, i0S i Windows Phone).

Jednym z najpopularniejszych rozwiazan cross-platformowych jest projekt Xamarin, ktory
udostepnia szereg narzedzi wspierajacych budowe aplikacji dla wielu platform przy uzyciu tego
samego kodu. Idea projektu zaktada pisanie kodu przy uzyciu jezyka C# i wspotdzielenia mak-
symalnie duzej ilosci kodu pomigdzy platformami. W praktyce logika biznesowa zawsze jest
cze¢Scig wspolng dla wszystkich systemow, natomiast widoki tworzone sa niezaleznie dla kazdego
projektu dorobi¢ przypis, lub budowane przy uzyciu Xamarin.Forms — jezyka, ktory pozwala na
definiowanie podstawowych kontrolek jeden raz, ktore naste¢pnie sa thumaczone do znacznikow
udostepnianych przez API systemow operacyjnych (http://developer.xamarin.com).

3.2. Architektura

Aplikacje mobilne, ktorych gtéwne funkcjonalnosci nie bazujg na fizycznych podzespotach
urzadzen, badz tez mozliwosciach udostgpnianych wyltacznie przez jeden system operacyjny, za-
zwyczaj jako swoj backend wykorzystuja ustugi zbudowane w oparciu o architekture rozproszona.

Rownie istotnym jak jako$¢ kodu aplikacji jest jakos¢ ustug, na bazie ktorej dziata. Podobnie jak
w przypadku wytwarzania oprogramowania klienckiego, tworzenie kodu wykonywanego po stronie
serwera (szczegolnie w architekturze rozproszonej) powinno odbywac si¢ zgodnie z okreslonymi
wzorcami projektowymi, realizujac tym samym techniki, ktore zaktadaja. Niezaleznie od charakteru
rzemiosto przechodzi wiele etapdw, tacznie z etapem dojrzewania. W okresie tym osoby, ktore sg
znim $cisle powigzane starajg si¢ stworzy¢ wspolne metody, ktore bytyby efektywne i prowadzity
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w kierunku osiagnigcia wczesniej okreslonych celow. Praktyki powigzane z dang branza, zostaty
po raz pierwszy zdefiniowane 1 udokumentowane przez Christophera Alexander w jego ksigzce
pt. 4 Pattern Language: Towns, Buildings, Construction (Alexander, Ishikawa, Silverstein, 1979).

W odniesieniu do ustug dziatajacych na rzecz aplikacji mobilnych podstawowa technika
i wzorcem projektowym stat si¢ Representational State Transfer (REST). Bazuje on na protokole
HTTP (zdefiniowany w dokumencie RFC 261) i obowigzuje w nim zasada bezstanowosci. Zadania
przesytane do serwera muszg zawiera¢ niezbedne informacje do jego obstugi, co poprawia nieza-
wodno$¢, widocznos¢ i skalowalnos¢ zadan. Poprawa niezawodnosci polega na wyeliminowaniu
punktow kontrolnych i wznowienia w przypadku cze¢$ciowych niepowodzen operacji. Widocznosé
poprawia si¢ dzigki temu, iz system, ktory monitoruje zadania nie musisz szuka¢ szczegotow
poza nimi. Lepsza skalowalnos¢ jest efektem zwigkszenia liczby zadan, ktore serwer jest w stanie
obstuzy¢, co wynika z braku koniecznosci przechowywania informacji o stanie.

Leonard Richardson stworzyt model dojrzatosci Richardsona, ktory opisuje podstawy REST
pod wzgledem zasobdw, czasownikdéw 1 hipermediow.

Rysunek 1. Model dojrzatosci Richardsona

Poziom 3:
HATEOAS

Poziom 2:
liczne zasoby
identyfkowane
przez URI i czasowniki

Poziom 1:
liczne zasoby identyfikowane
przez URl i pojedyncze czasowniki

Poziom O:
jeden URI i jeden czasownik

Zrodto: Mehta, 2015.

e Poziom 0 — zdalne wywolywanie procedur

Zawiera przesytanie danych przy uzyciu technologii SOAP i XML-RPC jako POX (ang. Plain
Old XML), gdzie wykorzystywana jest tylko jedna metoda POST.
e Poziom 1 —zasoby REST

Na poziomie tym wykorzystywane sg metody, a funkcje 1 przekazywanie argumentow zastapione
sg identyfikatorami URI REST. Mimo, iz nadal wykorzystywana jest wciaz tylko jedna metoda
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HTTP, to w stosunku do poziomu zerowego wyrdznia ja podzial ztozonej funkcjonalnosci na
poziomy zasobow z uzyciem jednej metody POST, ktora stuzy do komunikacji mi¢dzy ustugami.
e Poziom 2 — dodatkowe czasowniki HTTP

Poziom ten oprocz POST zawiera dodatkowe czasowniki, ktore takiej jak: GET, HEAD, DE-
LETE, PUT. Na poziomie tym reprezentowane sg rzeczywiste przypadki wykorzystania REST,
gdzie stosuje si¢ rozne czasowniki HTTP do wywolywania réznych zadan, a system zawiera¢
moze wiele zasobow.
e Poziom 3

HATEOAS (ang. Hypermedia as the Engine Of Application State — hipermedia jako mechanizm
obstugi stanu aplikacji) jest najbardziej dojrzatym stopniem w modelu Richardsona. Odpowiedzi
zadan sg hipermedialne, przy uzyciu ktorych klient moze zdecydowac, co zrobi¢ nastgpnie. Utatwia
to wykrywanie ustug i sprawia, ze bardziej zrozumiate sg odpowiedz.

4. Uproszczona dystrybucja szansa na sukces

Jednym z probleméw programistow tworzacych aplikacje, ktore realizujg uniwersalng logike
biznesowa jest ich dystrybucja. W zaleznosci od charakteru moze ona by¢ nieco tatwiejsza (dostep
poprzez www), lub trudniejsza (aplikacje desktopowe). W przypadku aplikacji mobilnych kwestie
zwigzane z dystrybucja aplikacji sg zazwyczaj realizowane przez specjalne ushugi swiadczone
przez producentéw systemoéw operacyjnych. W praktyce sprowadza si¢ to do: Google Play, ktory
zapewnia dostep do aplikacji dla systemu Android, iTunes jako sklep z aplikacjami dla iOS (ktore
nie sg jedynymi produktami), Windows/Windows Phone Store, ktory udostepnia aplikacje dla sys-
temow z rodziny Windows. Dzigki takiemu modelowi biznesowemu, aby dotrze¢ do uzytkownikow
danego systemu wystarczy zalozy¢ konto developera (zwykle jest ptatng operacja) i dostosowaé
aplikacje do wymagan stawianych przez ustugodawce (nazewnictwo, elementy graficzne, opisy,
implementacja zgodna ze standardami).

Dystrybucja poprzez sklep jest szansg dla wielu organizacji na sprawne i skuteczne ich sprze-
dawanie, ktorych sukces moze zaleze¢ tylko i wylacznie od jakoSci i charakteru aplikacji, a nie
od sposobu dystrybucji, co czesto byto kluczowym problemem w przypadku ustug o odmiennych
charakterze dostgpu.

5. Podsumowanie

W szybko zmieniajagcym si¢ otoczeniu organizacje czgsto wystawiane sg na probe. To co dla
jednych moze sta¢ si¢ szansg, dla innych jest zagrozeniem, czego najlepszym przyktadem jest preznie
rozwijajacy si¢ rynek urzadzen mobilnych. Zaprezentowane statystyki, technologie, architektury
i sposoby dystrybucji tworza scenariusze, w ktore wpisujg si¢ organizacje ze wzgledu na swdj
charakter. Jezeli glownym celem jest wylacznie prezentacja danych (niezaleznie od urzadzenia),
to strony zbudowane w oparciu o Responsive Web Design wydaja si¢ by¢ sposobem w zupetnosei
wystarczajacym. Jesli jednak oprocz prezentacji danych zachodzi konieczno$¢ wykorzystania
jednej z podstawowych funkcjonalnosci oferowanych przez API danego systemu operacyjnego,
to najrozsadniejszym wydaje si¢ byé migracja strony RWD do aplikacji hybrydowej przy pomocy
darmowych narzgdzi. Te dwa rozwigzania pozwalajg unikngé wysokich kosztéw wytworzenia
i utrzymania aplikacji dla wielu platform, przez co §wietnie wkomponowuja si¢ w dziat mobilny
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w tych organizacjach, ktére w swoich aplikacjach wykorzystuja wytacznie podstawowe kompo-
nenty udostgpniane przez API systemowe. Dla aplikacji, ktorych charakter wskazywatby nawet
w przysztosci na wykorzystanie specyficznych i zaawansowanych metod udostepnianych przez
SO nalezy rozwazy¢ budowe aplikacji natywnych. Pomimo wyzszego kosztu wytworzenia kolejne
rozbudowy moga okaza¢ si¢ szybsze, a co najwazniejsze mozliwe, co w przypadku rozwigzan
hybrydowych nie jest reguta. We wszystkich tych zastosowaniach, gdzie nie ma znaczacych rézni¢
pomiegdzy systemami operacyjnymi dobrym rozwigzaniem jest wykorzystanie cross-platformy, co
w praktyce sprowadza si¢ do jednokrotnej implementacji logiki biznesowej z dostgpem do wszyst-
kich funkcjonalnosci jakie udostepnia system operacyjny. Zaprezentowany przeglad mozliwosci
funkcjonowania na rynku mobilnym potwierdza tezg, ze niezaleznie od charakteru organizacji
istnieja mozliwosci na ,,mobilny sukces” racjonalnie dobierajac technologic ze wzglgdu na po-
trzeby oraz dostepny budzet.
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Abstract

Enterprise Information Management (EIM) has become a widely used term among the key stake-
holders of enterprises as using organizational information as an asset, however, its meaning has
been more elusive and the treatment of information can still not be observed at most of the com-
panies as part of the corporate strategy. Establishing the capability for EIM is a profitable in-
vestment that could bring value to business, if the vision and mission are appropriately defined
and its development is accurately carried out. EIM is a complex set of business processes and
practices for what the identification of the key benefits, business objects and critical business
information are essential. The article is attempting to find those identifiable factors, which could
create the basis for implementing a new concept of information management and using enterprise
data and content more efficient in order to reach an improved and more timely decision making
for business operations.

1. Introduction

The continuous changes of the business environment have caused many headaches for en-
trepreneurs. Every book about enterprise management is detailing the possibilities and secrets
of large increase and extremely high revenue gains in terms of the selection of best-fit strategies,
however, getting into the swing of choosing the appropriate corporate strategy sometimes feels
like more than science. Customers are getting choosy, competitors are appearing everywhere, and
technological development has never been so advancing. Companies are investing without inter-
mission in new information technologies to handle all incoming information from their customers,
partners, suppliers and the market, and still no idea why there are no reliable and timely reports for
adequate decision-making, meanwhile the volume of information is growing enormously. Once
chief executives determine themselves to pay enhanced attention to understand the importance
of organizational information, the more efficient usage in their processes, its integration and
presentation, thereafter information management strategy is mature enough to be implemented.

The article is attempting to find those identifiable factors, which could create the basis for im-
plementing a new concept of information management and using enterprise data and content more
efficient in order to reach an improved and more timely decision-making for business operations.
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2. Defining Enterprise Information Management

The concept of Enterprise Information Management (EIM) has different approaches. It can
be associated with capturing, storing, producing, integrating, processing, sharing, delivering and
presenting corporate information considered being important and valuable for business. It does not
mean the same for everyone, but, in fact, it does not have to be. Companies are not the same, thus
information management can be meant something else for its interested parties. For example, for
a small business with less than ten employees, a simple transactional processing system with basic
administration can be decent, since not all the produced data require large storage space and no
need to establish complicated data sets. In that case, a basic information strategy implementation
is sufficient to satisfy business demands. A multi-company has dreams that are more ambitious.
The possibilities are moving in a wide range of options starting with covering simple processes
with systems to complex business intelligence solutions and so on. EIM can be industry specific
too. Companies in the Financial Services Industry (FSI) do not need manufacturing supporting
information systems, as well as manufacturers do not treasury solutions.

According to Gartner, EIM is “an integrative discipline for structuring, describing and govern-
ing information assets across organizational and technological boundaries to improve efficiency,
promote transparency and enable business insight” (http://www.gartner.com/it-glossary/enter-
prise-information-management-eim). In all the composition of defining EIM, the optimal usage
of information is always a significant part. EIM is a complex set of business processes and practices
for what the identification of the key benefits, business objects and critical business information
are essential. Also often referred as a framework that allows each level of the corporate hierarchy
to share value-added information, such as reports on Key Performance Indicators (KPI), perfor-
mance data or project results. According to Ladley (2010), EIM is “the discipline that manages and
implements Information Asset Management”. Using information as an asset has become a trendy
expression and can also be found in several phrasings. In common words, assets are resources for
business, which represent value, and its main use is to do something what makes money. Informa-
tion can as well be an asset if it is treated as one. In addition, EIM can be interpreted as a corporate
strategy. A strategy is to support companies’ mission and its goals to be achieved. Ladley points out
the importance of the treatment of information as a strategic part of companies as well. Suppliers,
customers, services belong to the strategic league, and information can be moved to this league
too. For instance, products produced by manufacturers are essential part of corporate strategy
since it represents how value is created and the information of its quality can determine its price
or market segments to sell. Therefore, the data of performance turn into a strategic field and have
an impact on the producer’s future.

EIM also focuses on the availability and relevancy of information. The appropriate strategy for
handling data is to make it available for everyone who needs it and at the fastest way as soon as just
possible. Availability, however, depends upon several factors, such as the reliability of the imple-
mented information systems and databases, third party service providers, and employees who are
in charge of distributing information, therefore people are determinative factors of EIM as well.
Oftentimes, the relevancy of information is not obvious. What was needed in the past, not neces-
sarily, will be needed in the future, or what was used by the IT division, by all manner of means,
will be used by the finance department. These reasons cause to label information at an adequate
way to not only get the information fast, but also get the most relevant information when it comes
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to making decisions. Considering these factors, EIM can be defined as a provisioning tool, which
goal is to make information available for its users and serve them with the information they need.

EIM also brings information security into focus. Properly implemented security procedures
ensure that enterprise information privacy prevails, protecting confidential information from users
and third parties who are not entitled to obtain it. Therefore implementing IT security preventative
controls can be an objective for EIM too.

As a summary, Jennings (2007) explains the EIM as a framework, which should not only
be considered as technology, rather a set of disciplines across organizations that contains the fol-
lowing elements:

Data Governance,

Data Stewardship,

Information Architecture,

Metadata Management,

Information Quality Management,
Reference and Master Data Management,
Data Warehouse/Business Intelligence,
Information Security Management,
Structured Data Management,
Unstructured Data Management.

3. Implementing Enterprise Information Management

As mentioned above, the meaning of EIM is not the same for each company, since the operat-
ing industry, activities and organizational culture could be different, therefore the implementation
of EIM solutions could totally differ as well. It always depends upon what kind of processes and
technological solutions businesses practice and how they wish to handle and put to use their data
and information. Companies wanting to implement EIM might use unstructured data, therefore,
for example, data mining is given a bigger emphasis as a new EIM element to find pattern in un-
structured data and interpret the extracted information in reports. It can easily be seen that the very
first step should be an assessment for the management to perform, an audit activity, where they
determine the processes and maturity of capability to specify the requirements for EIM and have
an overview how able the company is for its implementation. Definitely, beforehand the manage-
ment has to have already a vision why it needs EIM solutions and a basic concept, establishing
as zeroth stage, what will certainly change after the assessment, but it is always important to con-
ceive an initial conception. Once companies determined their maturity to implement EIM, they
can choose from two options. Either the organization defines itself not to be mature enough for
EIM and reengineer its process to reach the acceptable level, or considering the initiatives, starts
developing the EIM model which fits the best to its business processes and business objects based
on the results of the readiness assessment.

4. Enterprise Information Management Maturity Model

Determining the maturity is one of the most challenging objectives what management can face.
Management has to be independent and honest in case of this question, and is under a big pressure
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due to their supervisors, so they might be tempted to manipulate the evaluation of the assessment.
Believing in the management sober decisions or external independent consulting services, measur-
ing companies’ maturity for implementing EIM can be performed based on several EIM maturity
models. One of the most known maturity model was introduced by Gartner (http://www.gartner.
com/technology/home.jsp) in 2008, but beside Gartner, many models can be found in the scientific
literature. These models somewhat differ from one another, but the main massage to say is quite
similar. In this paper, the goal is not to introduce all the capability models, rather to provide a gen-
eral overview what is based on the work of Baan (2013) and Smith (2009).

The main purpose to measure the mature for an organization is to have a clear understand-
ing of its current capabilities and discover the gaps in the business processes in order to make
EIM implementation possible. EIM maturity models show the current status of organizations
in their operating effectiveness, and also provide actions to be taken for management to improve
the quality of business processes. The biggest advantage of maturity assessment is that it provides
a structured framework, but still it can be customized to the applying entity. EIM maturity models
generally consist of five easily distinguishable levels where organizations’ processes, controls,
used technologies, people and other strategic fields are in scope that should be considered when
assessing EIM capability.

At the very first level, which can be called the initial or fail level, companies are not aware
of the importance of their information, therefore they deem information management as a burden
and superfluous cost factors. Decisions are usually made with no appropriate information and data
management is poor. These companies are facing serious issues arising from compliance criteria,
and their auditors cannot trust in their information systems, since it does not support reliable
data quality or valid financial data. These organizations have the biggest risk when it comes to
decision-making, because the management cannot understand the correlations between business
processes, for as much they are not supplied with adequate information and content. Information
system audit deficiencies are oftentimes the longest in case of companies, which only reached this
level, since basic business controls are not in place and policies are not comprehensive. In order to
make the next step in the maturity model, the management has to get the knowledge to understand
the nature of information, and staff has to be educated to the proper usage of information systems
and the significance of data management and information security.

The second stage is the level of information awareness where attempts to make decisions based
on information are initiated, information appears to be part of the strategy and slight effort is made
to establish technological conditions for managing data and information for business operations.
Procedures and policies are defined at a design level, however, the operating effectiveness has still
gaps. Companies at this stage adequately comply with external regulations, but the only reason
is the enforced compliance with authorities. This is the level of satisfactorily executed operations,
and the perception of the management is the typical “do not touch it! It is working!” To achieve
a higher level, management has to be thinking in more dimensions and make long-term decisions
to invest in IT and present it to C-level executives.

The third level is when information management is defined and during its life cycle, it is shared
with users who need, even it is another department, or geographically located elsewhere than it was
created. Management understands the essence of information and considers it as a value of the or-
ganization. At this stage, information can easily become a weapon, if data quality measurement
is also implemented and IT environment is appropriately controlled. In order to get the information
totally managed, leaders have to learn how information makes an impact on business performance.
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When the control of information is in the hand of management, the EIM strategy is mature enough
to be implemented. Attempts of optimizing business processes is to be observed, and information
is handled as a strategic asset in the organization. Business owners are entirely aware the flow
of information and where it has to be transported and how. Data warehouses and integrated systems
are operating effectively, and critical information is recognized to improve business performance.

The highest level is to outsmart the competitors that can only be achieved with continuous
improvements and innovations. Having the most useful information in the right time is not enough,
to optimize the business processes is one of the most important things to prevail against competi-
tors and receive real value from EIM strategy.

The representation of the detailed maturity model can be seen in Figure 1.

Figure 1. The level of EIM maturity model

OUTSMARTED
MANAGED
DEFINED
INTIATED

Source: Baan (ed.), 2013; Smith, 2009.

Organizations being at lower levels have a longer journey to be capable to implement EIM.
Each of them produces data, but without any information strategy, data just remain data, nothing
more valuable. Once an initiated information managing process is taking place, data mean much
more, they become useful information with the proper transformation that are value-added and can
be used to improve business processes and reach business objects. At higher stages, information
can be turned into knowledge, which assists to implement best practices and drives companies
towards optimized solutions. As knowledge accumulates and organizations learn their lessons from
their actions and get more experience, knowledge is realized as wisdom. This transformation from
data to wisdom is the road of information productivity. The following Figure shows the journey
how organizational maturity is associated with informational productivity based on Baan (2013,
p- 49) by substituting the maturity with the above mentioned model.



34 Gergd Barta

Figure 2. The association between information productivity and maturity
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5. Roadmap to Enterprise Information Management
Implementation

Companies after assessing the maturity capability can develop the roadmap for EIM imple-
mentation, since they received a reliable feedback for the performance of business processes, thus
determining specified strategy relies on observed factors. Alexander (2015) puts into words that
“without a road map, you may be investing in the wrong technology for your business at the wrong
time. In addition to wasting money, you may be creating more problems than the technology was
intended to solve in the first place”. The EIM roadmap helps organizations summarize the goals
to be achieved and necessary resources in order to set their expectations from the establishment
of EIM. An efficient way to perform a roadmap is taking a look into the portfolio of directives
of strategic fields, rather than to collect all the requirements specified by business units, thus en-
suring the projects to meet with overall business objectives of the entity comes to the forefront.

The roadmap can never contain elements that are not possibly delivered, and since during
the implementation process, the organizations gain tons of experiences, it is always recommended
to initiate small changes with lessons learned. Roadmap can be designed for short—
and long-term projects, respectively. The following stages of the EIM roadmap development are
made by the thoughts of Parnitzke (2011).

As the first milestone, entities should define the objectives of the project, what is required to
perform by the end of implementation, and what kind of results they want to experience based on
operation KPIs. The results can include cost reduction, process automation, easier or more trans-
parent information flow and so on. The functional needs have to be discovered as well as business
and technological artifacts.
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A detailed business and technological specification needs to be designed what includes the prepa-
ration of the staff and business process reengineering, if needed. Companies have to make a decision
about prioritization, and where and how to start the implementation to achieve optimal resource
utilization. At the end of this stage, a complete and comprehensive plan should be prepared taking
into account project changes in case the project cannot be performed as planned.

At the rollout stage, the conceptions should expound the execution and development including
testing plans, testing environments and training materials with having an intense focus on adhering
the expected financial and resource limits. For the total completion of this phase, specific knowledge
might be required from third party consulting service providers.

The last chapter of the roadmap is the plan about continuous monitoring of the new systems
and processes, completing the trainings, and measuring KPIs whether the expected results are
achieved with the new solutions.

An EIM project could be an implementation of a new Enterprise Resource Planning (ERP)
system. Defining the objectives could mean that the entity first, is aware of the value of its infor-
mation asset, and, second, the need of necessary management of it. Then can project activities
be defined, as how it intends to automate the existing manual processes, install new controls to
prevent frauds or business continuity issues, rely more on financial reports produced by the new
system and so on. The specification describes how to set up the system, migrate the data or change
the whole business process. Implementing a new system could change the whole organizational
structure. In Shared Service Centers, a standard structure is that teams are separated according to
operating countries, but a new ERP can make managers decide to separate teams by processes,
such as Account Payables, Account Receivables or General Ledger, modifying the well-established
structure, if the logic better fits to a revised synthesis. The roll out is when the staff no longer uses
the old system, but they are taught and enforced to continue their work in the new ERP solution
which was properly tested before moving to production. After the launch, the measuring is taking
place whether it meets with all the expectations.

6. Performing Business Case

Having the full assessment is not satisfactory to start implementing EIM, the executives also
have to be convinced, which leads to performing a complete business case that can be either per-
formed as a well-structured document or a presentation towards final decision-makers. Based on
Keen’s (2011) composition, the main purpose to make a business case is to have a clear overview
and guide the decision-makers in making investment related decisions from a business value point
of view. The project proposals are competing on free resources (maybe many) other corporate
projects. Thus such a “case” should include not only benchmarking stories, but rather a cost and
benefit analysis, and should place Return On Investment into the center that allows a quick value
analysis of projects. No matter what EIM project is to be introduced, for the questions, the busi-
ness case has to answer are the followings:

e “What happens if we take this course of actions?”
e “Which of the alternatives should we invest to create the most value?”
e “Should we even make this investment?”” (Harvard Business School Press, 2011, p. 92).

If executives approve the business case after considering important factors, the EIM imple-
mentation can set out based on the initiated roadmap, and the journey begins towards a more
efficient operation.
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7. Conclusion

Implementing Enterprise Information Management can be a profitable investment, which could
bring value to business, if the vision and mission are appropriately defined and its development
is accurately performed. Organizations have to be totally aware of their capability maturity level
in order to determine gaps in processes and effectuate adequate changes to make information
management strategy capable to be implemented. This measurement can be achieved by auditing
techniques through capability models. Roadmaps help organizations compose and phrase their
strategic plans from defining their needs to execution and monitoring that can be used as a walk-
through documentation along the journey of establishing information management techniques.
Once the assessment and implementation plans are accomplished, a business case has to be written
to expound the Return on Investment to final approvals.
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The Role of Accounting Information
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Abstract

Efficient management of enterprise is the one of the element of success in the market. This success
is not possible without access to the information resources. It is important to analyze data about
efficient operation by leadership. The main source of information about the costs, resources or
processes is the accountancy. Accountancy is the system of implementation and measurement
of economic events. It produces necessary financial and economic information which is used by
leadership to solving decision problems. The article presents what the system of information is.
It contains the main information about accountancy which is the one of the element of these sys-
tem. It include the financial statements’role in system of information.

1. Introduction

Efficient Management of the firm it is its success on the market. It is not possible without insight
into the information. Obtaining Information is inexhaustible asset of an enterprise. Information
has a different character and can be copied and transmitted in space. Main source of information
about costs, resources or realized processes is accounting. It is a system of identification and
measurement of the economic events. It generates different types of economic information eco-
nomic and finance providing them to the Management in the goal to solve the decision problems
(Maik, Goto$, Szczerbacz, Walkiewicz, 2010, p. 23). Accounting and before all the information
included in cashflow and financial statements trans-missioned to the different receivers is stated, to
be the one the main factors determining progress of the economical world into the right direction.
That is why the accounting is constituting significant source of honest information for economic
subjects of internal and external working in the business environment (Cicha, 2011, p. 7).

2. Information system in an enterprise

Every enterprise disposes different types of data, which are needed to normal functioning. All
these data should be systematized, logically linked, secured, actualized and adjusted to the usable
needs of the company workers. In order to coordinate the flow of the data it is necessary to have
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the right working information system (Borowiecki, Romanowska, 2001, p. 32). What is indeed
system and what is information?

System is “every aimed singled whole, complex of the parts, relations between them and rela-
tions between its parts and the whole” (Rokicka-Broniatowska, 2002, p. 32). System is the com-
position, intentional by the creator, who can realize one or more goals. Each part of the system
has to be linked to other part of the system. Goal of the every part of the system is to contribute
to the success of the whole. Parts of the system and relations between them create its structure
(Rokicka-Broniatowska, 2002, p. 32).

Term Information is hard to define. Generally up it is stated as reflection of the diversity char-
acterizing considered fragment of the reality. In N. Wiener’s opinion information is heading up
of the drew external world in the process of adapting to this world (Rokicka-Broniatowska, 2002,
pp- 57-58). To poses the information is really important to the enterprise because of the the performed
by the information functions. One of them it is information function which describes the reality.
Another function is the control factor assuring poses of right and actual information in the process
of management and decision making. Information in an enterprise have to be treated as a supply
because it poses some value and requires to bear the costs on information obtaining and of course
it is used to obtain goals of an enterprise (Rokicka-Broniatowska, 2002, pp. 8§7-94).

Therefore how to connect the system with the information? So according to W. Flakiewicz
every system is information system, both being informed and informing or every system can be re-
duced to its information character (Rokicka-Broniatowska, 2002, p. 45). Concept of information
system occurs in many different branches of science. Also branch of science Economy has few its
definitions which common element is information (Olenski, 2003, p. 135). System of information
in the Economy is responsible for continuous and systematic gain of information. It is defined
as collection of apparatus and procedures serving to forward description of the states and activity
of an enterprise and also to its characteristics to link with the surroundings, in the way it is seen
by the surrounding in which information is functioning (Kozak-Siara, 2014, pp. 23-24).

In the literature of economics we can find the approach complex and ordinal which under-
take issues of the information system. In the Complex approach information system is treated
as the whole consisting of the social, economic and technical subsystems of which elements
are the people, technical measures, messages. System like above is realizing in an enterprise
specific functions and goals. More seen is the ordinal approach. In this approach there is chosen
specific aspects of information system and is subjected to analyze and given rating in the specific
economical point of view. The system is treated as technical and organizational instrument serv-
ing to functions and goals realization other social, economic and technical systems (Olenski,
2003, pp. 136-137).

The role of information system fulfills in an enterprise is boiling down to the providing of data
essential to appropriate decision making on the managerial positions. The accuracy of decisions
depends on that if provided data concerns appropriate scope, time horizon, aggregation level,
accuracy and sources of its origin. Because part of decision making has the cyclic character and
the way of acquired information is the same for the whole cycle, it is developed sustainable sys-
tems of information. These have compact character, created by the enterprise on its own goals
and needs. The scope of information and data needed to decision making is individual to every
enterprise. Therefore by the creating the information system we should remember that information
system should be customized to the needs and capabilities of an enterprise. Every system should
be actualized and up to date improved to the efficient management (Borowiecki, Romanowska,
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2001, pp. 96-97). The system of information should be customized to the needs of the receiver.
Source of information should be actual, objective, credible, which gives to use information from
Financial Statements (Kozak-Siara, 2014, p. 26).

Every information system consists of the following elements (Kozak-Siara, 2014, pp. 25-26):

e collection of the information which constitutes immaterial part of the system, being in continu-
ous circulation;

e sender and receiver of information of which function boils down to internal and external com-
munication of an enterprise and flows of communication take place on different levels according
to stated techniques and procedures;

e channels of information through which follows the flow of data;

e technical means of sending and forwarding of information (senders, coders, decoders, receivers).
Essential function of the information system is sending information, which enables executing

actions emerging present and future enterprise situation. Moreover properly functioning system can

influence on bearing the costs by the enterprise and can contribute to the development of competi-

tive products and also to finding new material resources (Nowicki, 1999, pp. 21-22).

3. Accounting functions as element of the information system
of an enterprise

Efficient and effective management in an enterprise depends on the selection appropriate in-
formation. This information doubtless is supplied by accounting. Accounting is the information
system, which main goal is providing financial information about activity of economic subject
(Walinska, Urbanek, 2000, p. 15). Since accounting itself is the system, nothing stands in the way,
to become subsystem of the bigger whole, what in this case constitutes the information system
of an enterprise.

In the literature there are described two information systems in accounting: financial account-
ing and managerial accounting.

Financial accounting is subsystem of accounting providing information mainly to investors and
background of an enterprise. Its elementary goal is to make the financial report based on performed
business transactions (Piosik, 2006, p. 15).

Managerial accounting is the process of identification, measure, analyses, preparation and
presentation operational and financial information which are used by the management to planning,
assessment, control as a part of organization and to assure system of financial settlement. In other
words its task is providing economic information inside an enterprise on management needs (Sottys,
2003, p. 9). Managerial accounting is directed on generating information obtained data i.e. from
financial accounting system. Receivers of this information are the participants of an enterprise set-
tled on managerial level (board of directors). This information should be (Sottys, 2003, pp. 10-11):
fast, suitably stay ahead of occurring changes;
true, contain data in accordance with reality;
concrete, contain data that is really significant;
actual;
detailed, if it is a result of researches;
understandable, for its correct receiving without distortion;
linguistically correct in terms of style and grammar.
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Information provided by accounting which are consistent with these principles give a rise to
undoubtedly accurate decisions in the enterprise.

In addition to providing information to the management the target of accounting is to participate
in the management process. It is jointly responsible for planning, evaluation, control and internal
reporting activities in the enterprise (Swiderska, 2003, pp. 129-130). Through participation of ac-
counting in the management leaders could formulate long and short-term plans. It is possible to
measure and communicate the current course of events and transactions and to take correct action
in order to impact on future transactions (Jarugowa, 2000, p. 8).

The primary function of accounting is to provide economic information. Economic information
is converted into content for business operations to such a size as to be useful in decision-making
(Cwiakata-Matys, 2000, p. 8). The information role of accounting comes down to the following
functions (Cwigkata-Matys, 2000, p. 9):

e reporting,

e monitoring,
e evidence,

e optimization,
e analytical.

The reporting function is to produce statements and the financial statements based on accounting
data. They are adapted to the needs of internal customers and given to them in an orderly manner
in the form of a list. Reporting is the result of kept records, using different types of accounting
devices (Kozak-Siara, 2014, p. 33).

The monitoring function is performed by a group of measures to protect assets against fraud,
protect creditors and assess the real condition of the company (Cwiakata-Matys, 2000, p. 9).

The evidentiary function uses the unit of accounting evidence, e.g. account documents as a re-
liable source of evidence in tax proceedings and judicial proceedings. Archiving of accounting
documentation makes it possible to find any business transaction (Cwiakata-Matys, 2000, p. 9).

The optimization function involves creating a basis for the conduct of making decision and
shaping the future economic activity in accordance with the applicable economic principles
(Cwigkata-Matys, 2000, p. 9).

The analytic function boils down to the analysis and interpretation of financial statements
with additional analytical operations and accounting. The report accordingly interpreted allows to
evaluate the effectiveness of the activities of the enterprise and the resources that are consumed.
Besides, it is also possible to disclosure of irregularities, to indicate reserves, and to take corrective
rational decisions. The results of the analyzes are the advantages of having information requests
(Skoczylas, 2009, p. 18).

The process of accounting information in the enterprise is as presented below.
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Figure 1. The process of accounting information
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Accounting allows for conducting statistical data. It enables a range of macroeconomic infor-
mation by preparing analyzes for external. It is a very important source of information for entities
such as banks, offices and the tax authorities or the local authorities. Accounting functions are
performed by it simultaneously. Each of them is equally important, because together they lead to
properly perform the duties of the enterprise and make effective use of their available resources.

4. The role of Financial Statements and financial analysis for
enterprise and its environment

Financial analysis is important management tool in enterprise. It helpful in the process of mak-
ing and implementation of decisions which concerns current business or strategic decisions.
It is important for developing an enterprise. The decision need to be accurate. Important for this
is to have necessary information about occurences and theirs elements. The decisions are making
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on several different section of company. The consequences of making decision concern finances,
although decision are made not only in financial section of enterprise. The result of making deci-
sion is to make profit or loss (Gabrusewicz, 2014, pp. 11-12). It is the reason why the financial
analysis is important element of management of enterprise. The financial analysis could be usefull
in (Gabrusewicz, 2014, p. 13):

e providing data for making decisions concerning future condition of enterprise and assessment

of future condition of enterprise;

e verification of the advisability of decision which were made before;

appointing corrective actions when it is necessary;

the analysis of current activities.

The financial analysis is keeping on four scopes (Gabrusewicz, 2014, pp. 27-30):

e the substantive scope — it concerns profit, costs, the financial result, efficiency, the financial
liquidity and assets of enterprise;

e the time scope — it concerns past, current and future activities;

e the spatial scope — it includes data about market, competitors and the enterprise’s position on
the market;

e the personal scope — the analysis recognizes the company as a whole and its separate indoor
units.

The financial analysis includes the analysis of the profit, costs, financial result, profitability,
the economic and financial position of company therefore the main source of the figures is Financial
Statements (Gabrusewicz, 2014, p. 14, 18). The elements of financial Statements are (Rybicki,
2003, p. 16):
the balance sheet,

Profit and Loss Account,

additional information, which includes an introduction to the financial statements and notes,

statement of changes in equity,

Cash Flow Statement,

a report on the activities of the company.

The Financial Statements presents a synthetic picture of the financial position of the company

for a certain day and the financial result for the period (Gabrusewicz, 2014, p. 38). The main target

of prepering the Financial Statements is to satisfy the obligation to keep reporting what is stipulated

by law balance sheet. The annual Financial Statements contains the aggregated information on

events year-round in the enterprise which make it possible to determine trends and changes in its

functioning. This report is analyzed repeatedly not only by the management of the company, but

also by external parties (Rybicki, 2003, p. 24). Here are some entities and which are using content

resulting from the Financial Statements (Rybicki, 2003, p. 25):

e inspection bodies — report is used to examine the balance;

e prospective and existing investors — on the basis of the report they are able to estimate the risks
and opportunities to obtain the desired rate of return taken or planned investments;

e creditors — they analyze the possibility of returning capital plus interest at the contractual
deadlines;

insurers — assess the effectiveness and risks of the insurance business;

the entities in an environment of enterprise — they need Financial Statements for business

contacts;
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o the State — it analyzes the accuracy of tax returns of enterprise, evaluating data about taxes and
setting tax policy;

e Banks — on the basis of the Financial Statement they determine creditworthiness, the degree
of risk of credit operations and estimate the profitability of transactions (Gabrusewicz, 2014,
p.31).

The Financial Statements and its analysis are very important source of information. The proper
circulation of information in the enterprise information system and the use by the addressees bring
better decision making. This analysis confirms the use of a business asset. It gives answers to ques-
tions about the economic efficiency of the capital invested in the enterprise, what is the financial
result of the enterprise’s activities, what is the financial condition of enterprise and what is its
liquidity. Especially the analysis shows the management of cash. It could define the current assets
and financial condition which allows or not to continue the current business operations (Messner,
Pfaft, 2010, pp. 37-38).

5. Conclusion

The measurement, saving, grouping, presentation and interpretation of income and expenses are
the functions that require properly working system of information. Such a system is accountancy
(Messner, Pfaff, 2010, p. 7). However, leaders or managers can not settle for resisting a single, still
the same pattern of functioning. This system have to be adapted to the constantly changing market
conditions. It could enhance the situation of the company among its competitors and achieve its
targets and generate income.

The succeed by the company depend on strategic management. Developing a strategy is the ba-
sic pattern expected to develop not just resources, but also the interaction with the environment
of the enterprise and the manner of achieving its objectives. Important information for developing
an appropriate strategy of management of enterprise are also supplied by accountancy. Leaders or
managers should have the appropriate skills to use this information properly. Accounting in stra-
tegic management could help to shape product costs, analyze the costs of customers and suppli-
ers, to structure the cost of resources and processes of strategic business some entities, evaluate
the implementation of strategic objectives, adjust operational management information systems
strategy (Piosik, 2006, pp. 28-29).
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Algorytmy genetyczne w kompresji obrazu -
proba implementacji i oceny przydatnosci

Abstrakt

Algorytmy genetyczne sq szeroko uzywang formq optymalizacji, ktora zostata zainspirowana na-
turalnie wystepujgcymi zjawiskami w przyrodzie. Stosuje sie je w dziedzinach takich jak fizyka,
bioinzynieria, chemia, przemyst i wiele innych. Algorytmy genetyczne znajdujq szczegdlne zasto-
sowanie przy poszukiwaniu przyblizonych rozwigzan dla problemow NP-trudnych. Dzieki swojej
ewolucyjnej naturze mozna je wykorzystywac do zagadnien zwigzanych z kodowaniem danych,
czego szczegolnym przypadkiem jest kompresja. Zakresem tej pracy bedzie proba zastosowania
algorytmow genetycznych do kompresji obrazow. Zbadane zostaly wyniki dzialania autorskiej
implementacji algorytmu genetycznego, ktory aproksymuje obraz docelowy przy pomocy zbio-
ru elips. Dokladnos¢ aproksymacji jest mierzona przy pomocy podobienstwa miedzy obrazem
docelowym a wynikowym. Praca prezentuje wydajnos¢ i efektywnos¢ zaproponowanej metody
zastosowanej do kolekcji przyktadowych obrazow.

1. Wprowadzenie

Algorytmy genetyczne sg czgsto wykorzystywana forma rozwigzywania problemow ztozonych
obliczeniowo, ktdra bazuje na metaforze ewolucji i naturalnej selekcji zaczerpnigtej z biologii.
Algorytmy genetyczne znajduja szerokie zastosowanie w wielu dziedzinach jako heurystyka
pozwalajaca na wyszukiwanie optymalnych rozwiagzan dla problemow, ktore niejednokrotnie
nie daja si¢ rozwigzac klasycznymi algorytmami w skonczonym czasie. Kompresja obrazu jest
potencjalnie jednym z takich problemow, gdzie mozna sprobowac zastosowac algorytmy gene-
tyczne, w celu zwigkszenia wydajnosci 1 stworzenia metody kompresji, ktora pozwoli zapisywac
obrazy w mniejszej ilosci danych. W tym artykule opiszemy mozliwos$¢ zastosowania algorytmow
genetycznych w kompresji obrazu i przedstawimy osiagni¢te wyniki w poréwnaniu z innymi
algorytmami kompresji.
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2. Algorytmy genetyczne

Algorytmy genetyczne (GA) sa powszechnie stosowang metoda rozwigzywania problemow,
ktora wyszukuje optymalne rozwigzania (Busetti, 2007) odpowiednio ewoluujac poczatkowo nadang
populacje. Algorytmy genetyczne sg stosowane m.in. w informatyce, inzynierii, ekonomii, chemii,
produkcji, matematyce czy fizyce. Dzigki swojej ewolucyjnej naturze GA idealnie nadajg si¢ do
rozwigzywania probleméw, ktore sg NP-trudne (De Jong, Spears, 1989). Problemami NP-trudnymi
nazywamy problemy, ktoérych rozwigzanie mozliwe jest przy pomocy niedeterministycznych algo-
rytméw pracujacych w czasie wieclomianowym. Do klasy ztozonos$ci P nalezg wszystkie problemy
rozwigzywalne w czasie wielomianowym.

Przyktadowa implementacja algorytmu genetycznego moze zostac zrealizowana w taki sposob:

Rysunek 1. Przyktadowy algorytm genetyczny

1. stwérz populacje o rozmiarze M

2. zainicjuj populacjie losowymi osobnikami
kardemu osobnikowi przypisz “fitness™, ktory
okresla jego przystosowanie do warunkdw
ewolucjii

4, usun z populacji osobnikéw o niskim
‘fitnessie’

5. dopoki 1losé osobnikdw w populacji nie jest
riwna poczatkowej ilosci:

a. stworz nowe osobniki korzystajac 7 operatordw
genetycznych (mutacja, krzyZowanie)

6. jesli warunek zakonczenia zostal spelniony
(osiagnieto okreslong ilosé generaciiswielkosé

“fitnessu’ ) zakorncz ewolucje, w przeciwnym

wypadku wrod do punktue 3.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Opisany algorytm jest kanonicznym przyktadem algorytmu genetycznego, ktory mozna podzieli¢
na kilka modularnych etapow. Poczatkowa inicjalizacja ma na celu stworzenie zbioru osobnikow,
ktére nazywane sg chromosomami (Dasgupta, McGregor, 1993), lub genotypami. W tej pracy
bedziemy korzystac z okreslenia genotyp, ktore jest blizsze analogii biologicznej. Po stworzeniu
poczatkowej populacji nalezy oceni¢ kazdy genotyp pod wzgledem wydajnosci. Etap ten nazwany
jest ewaluacja i stuzy do klasyfikacji populacji poprzez przypisanie genotypom liczby, ktora okresla
stopien przystosowania genotypu do srodowiska (fitnessem). Po etapie poczatkowe;j inicjalizacji
i ewaluacji nalezy pozby¢ si¢ z populacji osobnikow, ktore maja niski fitness. Etap ten nazywany
jest eliminacja lub selekcjg. Mozna wyroznic kilka metod uzywanych w etapie selekeji, takich jak
metoda ruletki, metoda rankingowa, czy calkowicie elitystyczne usuwanie czgsci populacji. Opis
poszczegodlnych metod wykracza poza zasigg tej pracy. Nastgpnie przy pomocy operatoréw gene-
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tycznych dochodzi do stworzenia nowej generacji osobnikow. Stuza do tego operatory krzyzowania
(crossover) oraz mutacji (mutation). Operator krzyzowania korzystajac z genow rodzicow, tworzy
nowego osobnika, ktory dziedziczy pewne cechy rodzicow. Przyktadowe krzyzowanie moze by¢
przedstawione jako polaczenie dwoch ciggow bitdow w jednym punkcie:

Rysunek 2. Krzyzowanie w pojedynczym punkcie

Rodzic 1: 1i1leeleloee
Rodzic 2: 10816116611

A punkt KrzyzZowania

Nowy osobnik: 11166118011

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Operator mutacji stuzy natomiast utrzymywaniu réznorodnosci genetycznej w trakcie ewolu-
cji. Poszczegolne geny sg w pewnym stopniu mutowane, co usprawnia funkcje poszukiwawczg
algorytmu. Przyktadowa mutacja moze zosta¢ przeprowadzona jako modyfikacja poszczegolnych
gendw. W przypadku genotypu reprezentowanego ciggiem bitowym moze wygladaé to nastepujaco:

Rysunek 3. Operator mutacji

Genotyp: 11001001010
A punkt mutacji

Nowy osobnik: 11101001010

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Kwestig dyskusyjng jest wptyw operatorow krzyzowania i mutacji na przebieg ewolucji. Spears
(1992) opisuje role operatora krzyzowania jako operatora, ktéry z wigkszym prawdopodobien-
stwem sukcesu potrafi znalez¢ odpowiednie rozwigzanie, negujac przewage operatora mutacji.
Jednoczesnie podkresla, ze operator mutacji, ktorego parametry w trakcie ewolucji beda ulegaty
modyfikacji, jest w stanie dorownac¢ operatorowi krzyzowania. Mozna doj$¢ do wnioskow, ze za-
réwno operator krzyzowania, jak i operator mutacji, s3 dwiema formami operatora, ktérego mozna
nazwac operatorem eksploracji (Spears, 1992), ktéry shuzy w odnajdowaniu lepszych rozwigzan
danego problemu. W przypadku kompresji obrazu zastosowali$my zar6wno operator krzyzowa-
nia jak i mutacji, jednak wyniki pokazaly, ze wigksze znaczenie miat operator mutacji, ktory byt
gldwnym operatorem usprawniajgcym wyszukiwanie nowych genotypow.

Algorytm konczy swoje dziatanie, jesli spetnione zostang warunki, okreslone przez programiste.
Przyktadowo moze to by¢ osiagnigcie pewnej ilo$ci generacji badz putapu fitnessu. Mozna tez
rozwazy¢ prowadzenie ewolucji w ,,nieskonczono$¢”, powierzajac terminacj¢ osobie kontrolujace;j
przebieg ewolucji.

Jesli algorytm genetyczny zostal zaimplementowany poprawnie, w trakcie ewolucji bedzie
mozna zauwazy¢ ogolny wzrost fitnessu w strong globalnego optimum (Beasley, Martin, Bull, 1993).
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3. Opis implementacji

Do zbadania przydatnosci algorytméw genetycznych w kompresji wykorzystalismy autorski
program (https://github.com/wiped1/GeneticPainter/), ktory wykorzystuje elipsy do przyblizenia
zadanego mu obrazu. W trakcie ewolucji genotyp ztozony z elips opisanych trzema parametrami
— kolorem (RGB), pozycja i skala poddawany jest operatorom genetycznym w celu zwigkszenia
jego podobienstwa do obrazu docelowego. Program jest w stanie z pewnym podobienstwem
wyewoluowac obraz, ktéry w prosty sposob mozna zserializowac np. do formatu JSON (http://
json.org/). Taka reprezentacja obrazu pozwala na zapis, a nastgpnie odtworzenie pliku do formatu
docelowego (np. PNG, http://en.wikipedia.org/wiki/Portable Network Graphics).

Program implementuje biblioteke GeneticAlgorithm (https://github.com/wiped1/GeneticAl-
gorithm), ktorej struktura wyglada nastgpujaco: za kontrolg procesu ewolucji odpowiada klasa
EvolvingProcess, ktora uruchamia kolejne etapy ewolucji, operujac na populacji ztozonej z geno-
typow. Sam genotyp jest prostym kontenerem przechowujacym geny o konkretnym typie, moze
to by¢ np. pojedynczy znak, bit, czy struktura opisujaca elipse.

Na samym poczatku populacja ulega inicjalizacji, co wymaga wykorzystania przez programiste
interfejsu, shuzacego do inicjalizacji genotypow losowymi warto$ciami. Po inicjalizacji i poczatko-
wej ewaluacji genotypow nastepuje faza eliminacji. Zajmuje si¢ nig interfejs EliminationStrategy.
W przypadku naszej implementacji eliminacja wykorzystuje metodg turniejowa, gdzie dwa, lub
wigcej genotypow sg wybierane do procesu rozrodczego i wygrywa ten genotyp, ktory posiada
najwigkszy fitness.

Nastepnie genotypy, ktore przetrwaty proces eliminacji wykorzystywane sa w procesie roz-
rodezym. Dzigki mozliwosci paralelizacji rozrodu, jest on zaimplementowany wielowatkowo —
okreslona parametrem ilo$¢ watkow bierze udziat w cigglym tworzeniu nowych genotypow, dopoki
populacja nie osiggnie poczatkowego stanu genotypoéw. W procesie tym biorg udziat operatory
genetyczne odpowiadajace za selekcjg osobnikow iich krzyzowanie badZ mutacje. Selekcja zaim-
plementowana jest w sposob catkowicie losowy — okreslona parametrem pula rodzicoéw wybierana
jest losowo z puli genotypdw, ktore przetrwaty eliminacj¢. Nastepnie z pewnym prawdopodobien-
stwem tworzony jest nowy genotyp za pomocg operatora krzyzowania albo mutacji.

Krzyzowanie zaimplementowane jest jako standardowy wielopunktowy crossover. Operator
mutacji z kolei dla danego genotypu wybiera funktory mutacji, ktére stuzg do przeprowadzania
mutacji na poszczegolnych genach. Na poczatku losowana jest ilo§¢ mutacji, ktora ma zajs¢ na
danym genotypie. Minimalng liczbg jest jedna mutacja. Nastepnie losowany jest funktor, ktoremu
w parametrze przekazywana jest kolekcja genow. Funktory mutacji maja za zadanie mutowaé
genotyp w taki sposob, zeby prawdopodobienstwo poprawienia wydajnosci genotypu byto wy-
sokie. Przyktadowymi funktorami mutacji sg funktory stuzace zmianie pozycji, skali czy koloru
elipsy, lub funktory, ktdre usuwaja, badz dodaja nowe elipsy. Prawidlowe ustawienia dystrybucji
losowania funktoréw sa krytyczne w osigganiu optymalnych wynikéw ewolucji.

Po wykonaniu krzyzowania badZ mutacji nowy genotyp dodawany jest do populacji. Jesli po-
pulacja osiagneta poczatkowy stan liczebnosci, to proces ewolucji sprawdza warunek zakonczenia.
W trakcie ewolucji jako parametr moze zosta¢ zadana czestotliwos¢ zapisywania najlepszych geno-
typoéw w danej generacji do pliku, dzigki czemu mozna na biezaco $ledzi¢ proces optymalizacyjny.
Przyktadowy obraz wygenerowany przez algorytm moze wyglada¢ w taki sposob:
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Rysunek 4. Mona Lisa wygenerowana przy uzyciu ~1000 elips

Zrodlo: opracowanie wlasne.

4. Uzycie w kompresji obrazow

Celem tego rozdziatu jest pokazanie, jak mozna wykorzysta¢ algorytmy genetyczne w kom-
presji obrazu. W poprzednim rozdziale zostata opisana implementacja programu, ktory uzywajac
wzglednie matej ilosci elips, potrafi narysowaé zadany obraz. Intuicja podpowiada, Ze zapisanie
liniowej listy elips wymaga znacznie mniej przestrzeni dyskowej, niz jest to w przypadku standar-
dowego zapisu grafiki rastrowej w postaci macierzy pikseli. W nastepnym rozdziale poréwnamy
wspoélczesne metody kompresji obrazu z metoda opisu obrazu przy pomocy elips, lecz na razie
skupmy si¢ na samej elipsie, sposobie jej zapisu oraz zaletach tego podejscia.

2 2
(-m) kP,
2a 2b

(1)

W uktadzie wspotrzednych kartezjanskich elipse opisuje si¢ przy uzyciu wzoru nr 1, gdzie
a to dhlugos¢ osi wielkiej, b to dlugos¢ osi matej, a 4 i k to wspotrzedne wektora v, o ktory elipsa
jest przesunigcia ze $rodka uktadu wspotrzednych. Przyktad elipsy okreslonej przez powyzszy
wzor stanowi rysunek 5. Tak wigc, aby okresli¢ rozmiar oraz pozycje elipsy potrzebujemy cztery
parametry. Nalezy okresli¢ jeszcze kolor elipsy. W tym celu uzyjemy standardowej przestrzeni
barw RGBA (http://pl.wikipedia.org/wiki/RGBA) co b¢dzie od nas wymagato uzycia kolejnych
4 parametrow, tj. wartos¢ barwy czerwonej (R), warto$¢ barwy zielonej (G), warto$¢ barwy nie-
bieskiej (B), oraz warto$¢ kanatu przezroczystosci (A). Warto zauwazyc¢, ze nie okreslamy katow
nachylenia elipsy. Jest to nieistotne dla efektow pracy zaimplementowanego programu, a pozwala
znacznie zmniejszy¢ przestrzen dopuszczalnych rozwigzan programu oraz skroci¢ sam zapis elipsy.
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Rysunek 5.

Y
=

Zrédto: http://www.intmath.com/plane-analytic-geometry/5-ellipse.php.

Powyzszy opis elipsy mozna sprawdzi¢ do struktury, ktora bedzie sktadac si¢ z 8 nastgpuja-

cych pol:

1.

2.

Potowa szerokosci elipsy — dtugos¢ osi wielkiej elipsy, tj. liczba catkowita z zakresu 1 do
65535. Na ilustracji zaznaczona jako a.

Potowa wysokosci elipsy — dtugos¢ osi matej elipsy, tj. liczba catkowita z zakresu 1 do 65535.
Na ilustracji zaznaczona jako b.

Pozycja x — przesunigcie $rodka elipsy w poziomie wzgledem poczatku uktadu wspotrzednych',
tj. liczba catkowita z zakresu 0 do 65535. Na ilustracji zaznaczona jako A.

Pozycja y — przesunigcie srodka elipsy w pionie wzgledem poczatku uktadu wspotrzednych,
tj. liczba catkowita z zakresu 0 do 65535. Na ilustracji zaznaczona jako k.

Wartos¢ kanatu R — warto$¢ barwy czerwonej koloru wypetiajacego elipsg, tj. liczba catkowita
z zakresu od 0 do 255.

Wartos¢ kanatu G — warto$¢ barwy zielonej koloru wypetniajacego elipse, tj. liczba catkowita
z zakresu od 0 do 255.

Warto$¢ kanatu B — warto$¢ barwy niebieskiej koloru wypeiajacego elipse, tj. liczba catkowita
z zakresu od 0 do 255.

Wartos¢ kanatu A — warto$¢ okreslajaca przezroczystosc elipsy, tj. liczba catkowita z zakresu
od 0 do 255.

W postaci binarnej powyzsza strukture mozna zapisa¢ uzywajac 12 B (http://pl.wikipedia.org/

wiki/Bajt), gdzie 4 B przypadaja na okreslenie rozmiaru, kolejne 4 B na okreslenie pozycji, a ostatnie
4 B na okreslenie koloru. Na przyktad, zapis potprzezroczystej czerwonej? elipsy o rozmiarze 800

px

na 600 px, ktorej srodek znajduje si¢ w punkcie (400, 300), w zapisie szesnastkowym bedzie

miat forme przedstawiong na rysunku 6.

1

2

W przypadku rysowania elipsy na ekranie komputera za poczatek uktadu wspotrzednych uznaje si¢ lewy gorny
rog okna, w ktorym ma zosta¢ wyswietlana elipsa.
RGBA(255, 0, 0, 127).
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Rysunek 6.

032002580190001eff000080

szarckoddé wysckeod¢ pozycija x pozycja y R G

Zrodto: opracowanie wlasne.

Korzystajac z takiego zapisu, obraz opisany 250 réznymi elipsami bedzie staty i zajmowat
3000 B, czyli 3 KB?.

Strukture elipsy mozna rowniez zapisa¢ w formie tekstowej, np. w formacie CSV (http://
en.wikipedia.org/wiki/Comma-separated values). Przyjmujac, ze przecinek “,” bedzie znakiem
specjalnym, ktory oddziela kolejne pola struktury, zapis tekstowy przedstawia si¢ nastgpujaco:

Rysunek 7.

800,600,400,300,255,0,0,128

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W przypadku, uzycia kodowania UTF-8 (http://www.utf8-chartable.de/), tekstowy zapis przy-
ktadowej elipsy zajmie 27 B, czyli ponad dwa razy wigcej niz w zapisie binarnym. Zaktadajac,
ze do zapisu elipsy potrzebujemy $rednio 28 B (27 B + znak nowej lini), obraz sktadajacy si¢
z 250 elips zajmie 6750 B, czyli 6,75 KB.

Uzycie elipsy do opisu obrazu posiada kilka zalet. Przede wszystkim cechuje si¢ bardzo wysokim
wspolczynnikiem kompresji. Zaktadajac, ze do reprodukcji obrazu potrzeba 500 elips, do zapisu
dowolnego zdjgcia wystarcza nam 6 KB w przypadku zapisu binarnego lub 13,2 KB uzywajac
zapisu tekstowego. Poniewaz opisywana metoda, w przeciwienstwie do innych metod kompres;ji,
nie polega na ograniczeniu redundancji, poddanie pliku wynikowego dalszej kompresji poprzez
uzycie klasycznych formatéw kompresji (np. ZIP, http://en.wikipedia.org/wiki/Zip (file format))
da znacznie lepszy efekt, niz dalsza kompresja zdjecia zapisanego w formacie JPEG (http://
pl.wikipedia.org/wiki/JPEG). Poréwnanie metod kompresji na konkretnym przyktadzie zostato
zawarte w nastgpnym rozdziale.

Kolejna zaletg uzycia elips jest mozliwos¢ ich dowolnego skalowania, bez utraty jako$ci. Po-
niewaz warto$ci okreslajace rozmiar oraz polozenie elipsy to wartosci skalarne, mozna je dowolnie
przemnaza¢ przez inne warto$ci skalarne. Aby przeskalowac caty obraz, wystarczy przemnozy¢
wszystkie elipsy, przez dany skalar. Obiektem opisujacym obraz jest figura geometryczna, dlatego
mozna ja w bardzo tatwy sposob przekonwertowaé¢ do formatow wektorowych, jak cho¢by format
SVG (http://pl.wikipedia.org/wiki/Scalable Vector Graphics), ktory natywnie potrafi wyrysowac
elipse (https://developer.mozilla.org/en-US/docs/Web/SVG/Element/ellipse) i jest obstugiwany
przez wickszo$¢ wspodtczesnych przegladarek internetowych.

* 1024 B=1KiB.
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5. Porownanie metod kompresji

Praca ta nie bytaby kompletna bez rzetelnego przyktadu, ktory datby poglad, jak metoda opisu
zdjecia przy uzyciu elips wypada w pordwnaniu ze wspolczesnie uzywanymi metodami kompresji
obrazu. W poréwnaniu uzyjemy najbardziej popularnych statycznych formatéw rastrowych JPEG
i PNG (http://pl.wikipedia.org/wiki/Portable Network Graphics), skompresowanego formatu
wektorowego SVGZ oraz listy elips zapisanej w formacie CSV. Kazdy tych formatow zostanie
potem poddany kompresji ZIP. Za obraz bazowy postuzy nam stynna Mona Lisa (rys. 8), autorstwa
Leonarda da Vinci.

Rysunek 8.

Zrodto: grafika Google.

Kopia obrazu zapisanego na dysku ma wymiary 360 px szerokos$ci oraz 350 px wysokos¢.
Przyjmujac, ze do zapisu jednego piksela potrzebne sa nam 3 B (po 1 B dla kazdego koloru), nie-
skompresowany obraz zajmuje 378 KB. Porownajmy t¢ wielko$¢ z wybranymi formatami kompresji.

JPEG jest obecnie najpopularniejszym formatem, w ktorym zapisuje si¢ zdj¢cia i obrazy. Cho¢
ma juz swoje lata, dalej potrafi zaoferowa¢ wzglednie dobra jako$¢ w stosunku do rozmiaru pliku
wynikowego. JPEG jest stratnym formatem zapisu i uzywajac go, mozemy wybrac, jaka jakosc¢
finalng skompresowanego obrazu chcemy uzyska¢. W naszym poréwnaniu obraz ,,Mona Lisa”
zostat zapisany przy uzyciu stosunkowo dobrej jakosci (70/100), dzigki czemu defekty kompresji
nie sa widoczne. Finalnie obraz zapisany w tym formacie zajmuje na dysku 178 KB.

Kolejnym formatem rastrowym jest PNG, ktory obecnie jest rekomendowany przez konsor-
cjum W3C (World Wide Web Consortium) do zastosowan na potrzeby Internetu. Jest to format
bezstratny, ktory w przeciwienstwie do JPEG wspiera przezroczystos¢. Oznacza to, do opisu
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jednego piksela potrzebujemy jeden B wigcej. Kopia obrazu zapisanego w formacie PNG zajmuje
na dysku 365 KB, tj. dwa razy wigcej niz JPEG.

W poréwnaniu zostanie uzyty rowniez format SVGZ, ktory jest skompresowang wersja for-
matu SVG. Format ten zostal uzyskany poprzez image tracing®, przy uzyciu programu Adobe
[lustrator. Podczas tracingu paleta barw w otrzymanej grafice wektorowej zostala ograniczona do

64 kolorow, przez co wyglad grafiki wektorowej odbiega od oryginatu (rys. 9). Zapis w formacie
SVGZ zajmuje na dysku 64 KB.

Rysunek 9.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Ostatnim formatem jest plik CSV, z zapisana lista 250 elips. Sposob samego zapisu elips zostat
opisany w poprzednim rozdziale. Wyglad obrazu uzyskanego w skutek wyrysowania wszystkich
elips naturalnie rowniez odbiega od wersji oryginalnej (rys. 10) i pomija wiele detali, ktore wi-
doczne sg w formatach rastrowych. Plik CSV zajmuje na dysku tylko 8 KB, czyli ponad 22 razy
mniej niz wersja JPEG.

4 Proces konwersji grafiki rastrowej w grafik¢ wektorowg.



54 Mateusz Dudek, Maciej Komorowski

Rysunek 10.

Zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=f5g8k-n4j o.

Sumaryczne zastawienie porownywanych metod kompresji zostato zawarte w tabeli 1. W po-
nizszym zestawieniu zostaly umieszczone réwniez rozmiary plikow poddanych dalszej kompresji
ZIP oraz wspolczynnik kompresji dla pliku wlasciwego i pliku ZIP, jako iloraz rozmiaru obrazu
nieskompresowanego i rozmiaru pliku skompresowanego.

Tabela 1.

Format Nieskompresowany | JPG PNG SVGZ | Elipsy w CSV
Rozmiar 378 KB 178 KB | 365 KB | 64 KB 8 KB
Rozmiar ZIP — 148 KB | 330 KB | 64 KB 4 KB
Wsp6lezynnik - 212 | 103 | 5091 47.25
kompresji
Wspélezynnik
kompresii dla ZIP - 2.55 1.15 591 94.50

Zrodto: opracowanie wlasne.

Najgorzej w porownaniu wypada format PNG, ktorego wspotczynnik kompresji wynosi zale-
dwie 1.03, ponadto nie jest podatny na dalsza kompresj¢. Kompresja do formatu ZIP przyniosta
nieznaczng poprawe¢ wynoszaca 11.7%. Zdecydowanie lepiej wypada format JPG, ktory potrafi
dostarczy¢ dobra jakos$¢ 1 obnizy¢ rozmiar obrazu o 212%. Jest tez bardziej podatny na dalsza kom-
presje ZIP. Uzycie tego formatu poprawia wspotczynnik kompresji o 20.3%. Akceptujac znaczne
organicznie koloréw i widocznych detali, mozemy zdecydowac¢ si¢ na wektorowy format SVGZ,
ktérego wspotczynnik kompresji jest prawie dwuipotkrotnie lepszy od formatu JPGE. Poniewaz
format SVGZ uzywa kompresji GZIP (http://pl.wikipedia.org/wiki/Gzip) na etapie tworzenia, jego
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dalsze kompresowanie do formatu ZIP nie przynosi poprawy wspotczynnika kompresji. Najlepiej
w porownaniu wypada format CSV z zapisana lista elips. Uzycie tego formatu pozwolito na obni-
zenie rozmiaru obrazu o 4725%, co mozna uznac za rewelacyjny wynik. Co wigcej, wspotczynnik
kompresji mozna zwigkszy¢ dwukrotnie, uzywajac kompresji ZIP. Finalnie opisanie obrazu przy
pomocy 250 elips dato wspodtczynnik kompresji na poziomie 94.50.

6. Podsumowanie

Uzycie elips do opisu obrazéw daje obiecujace wyniki pod katem kompresji i oszczednosci
miejsca. Nie oznacza to jednak, ze ta metoda znajdzie swoje praktyczne zastosowanie. Rozwigzanie
to posiada szereg niedoskonatosci, ktore dyskwalifikuja go przy uzyciu w codziennych przypadkach.
Najwigksza z nich jest bezposrednio konsekwencja uzycia algorytméw genetycznych.

Powszechnie wiadomo, ze algorytmy genetyczne sa to procesy niezwykle czasonchtonnymi.
Choc¢ potrafig da¢ niezwykte i zdumiewajace efekty, trzeba na nie czka¢ kilka godzin, dni, a czasem
nawet miesi¢cy. Przecigtny uzytkownik internetu nie zastosuje technologi kompresji obrazu, ktora
da mu wynik dopiero po kilku dniach, poniewaz przewaznie chce si¢ podzieli¢ swoimi zdjecia
od razu. Nalezy wspomnie¢ rowniez o wysokich kosztach uzycia tej technologi, ktore wynikaja
z potrzeby znacznie dtuzszego uzycia komputera, przy jego pelnym obciazeniu.

Kolejng powazna wadg jest duza strata jakosci w reprodukcji obrazu. Cho¢ ciagle udaje nam sig¢
usprawni¢ dziatanie naszego programu, finalny obraz wynikowy jest daleki od oryginatu i brakuje
mu wiele detali, ktore s3 widoczne w formatach rastrowych. Naturalnie, zwigkszenie liczby elips
do opisu zdjecia pozwoli na uzyskanie lepszej jakosci, ktéra mogtaby by¢ zaakceptowana przez
cyfrowego konsumenta. Jednakze, odbitoby si¢ to znacznie na czasie dziatania programu. Nalezy
réowniez podkreslic, ze uzycie elipsy, jako podstawowego ksztattu do renderu obrazu, ograniczona
zakres zastosowania programu, ktory aktualnie nadaje si¢ do opisu obrazéw naturalnych, takich
jak pejzaze czy portrety. Kompresja obrazéw precyzyjnych, jak np. zdjecie tekstu, skazana jest
na niepowodzenie.

Podsumowujac, kompresje obrazéw przy uzyciu algorytmow genetycznych daje obiecujace
wyniki, jednak nalezy traktowac¢ je jedynie jako materiat czysto teoretyczny. Algorytmy genetycz-
ne, ograniczone przez aktualng technologi¢ i moc obliczeniowg komputeréw, nie nadaja si¢ do
zastosowan codziennych i dostepnych dla przecigtnego uzytkownika komputerow.
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The Relevance of Word of Mouth.
The Motivation to Rely on Electronic Word
of Mouth in Social Media

Abstract

Consumers talk about products or services that they used or experienced. This can be a negative
or positive experience. Social media is used as an alternative platform nowadays, where people
can communicate with each other through the internet. The objective of this research is to know
the motivations spreading Word of Mouth in social media. The comparison of the motivation
theories of traditional Word of Mouth and electronic Word of Mouth also help us to discover
if there is any correlation between motivations to spread Word of Mouth and electronic Word
of Mouth. The comparison also try to discover similarities and differences between the motiva-
tions to spread Word of Mouth whether using traditional and electronic ways. Word of Mouth
can be influenced but cannot be controlled. Knowing the similarities and differences to spread
traditional and electronic Word of Mouth, help companies to gain benefits.

1. Introduction

Word of Mouth (WoM) is an effective tool in marketing. People use WoM as a tool to describe
their satisfaction or dissatisfaction about product or service to others. WoM is used mostly by
people less regarding to their ages. Consumers talk about products or services that they used or
experienced. This can be a negative or positive experience. There is an anecdotal belief that con-
sumers are 10 times more likely to say negative things about a brand than to say positive things
(Lily, Alexandrov, 2013, p. 1). This can be a big challenge for a company to break this anecdotal
belief, so the company tries to encourage their consumers to speak positively about their brand
using word of mouth. Because people tend to remember bad things longer than positive things.

Internet is inseparable from people’s life. Internet also plays a big role in the spread of WoM.
The term of spreading WoM via internet is called nowadays as electronic Word of Mouth (eWOM).
Through the internet, customers can share their experiences with goods and services to the public.
One of the platform to share this experiences is through social media.

In order to be more specific and details, the research questions are about the analysis of the rel-
evance of eWoM’s motivation in social media. The formulated questions are:
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1. What are the main motivations to use the eWoM in the social media?

2. Are there any similarities and differences between WoM and eWoM?

3. What will be the best suggestions for the companies to implement the eWoM in the social
media to raise brand awareness and sales of their products and services?

2. Word of Mouth (WoM)

According to Nyilasy, WoM defines as “oral, person-to-person communication between a re-
ceiver and a communicator whom the receiver perceives as non-commercial, concerning a brand,
a product or a service” (Nyilasy, 2006, pp. 164-165). From this definition, the characteristics
of WoM can be summarized as:

1. Interpersonal communication, which communication between person-to-person. This kind
of communication distinguishes the mass communication which is impersonal. In this example
is advertising.

2. Non-commercial conversation, here the conversation should not be motivated for commercial
reasons. The conversation should be voluntary even though the content of the conversation
is commercial regarding to certain products or services.

3. Commercial contents which involved a brand, a product or services. The commercial contents
here to distinguish the conversation with rumors contents.

To understand further about this we should know about what are the drivers to spread WoM.

2.1. Drivers to spread Word of Mouth according Engel, Blackwell and
Miniard in 1993

In this 1993 study, Engel, Blackwel and Miniard categorize the drivers to spread WoM into five
drivers. According to the authors, Involvement is where the level of interest about a topic under
consideration and it serves to stimulate discussion about a product or a service. Recommendations
about product or service made other person to have attention to speakers. It gives also the im-
pression that the speaker possessing inside information and recommendation assert superiority
of the speaker. This is categorized as self-enhancement when speakers give recommendation to
the others. Another driver is concern for others where an intention is purely to help friends or
relatives to make a better purchase decision based on the experience of the speaker. The content
of the message might be positive or negative. Advertisements and creative packages of products are
eye catching and people spread this with families, friends or relatives. According to Engel, Black-
well and Miniard this driver called message intrigue. WoM is also used to minimize doubt before
purchasing a product or a service. This driver is called dissonance reduction. Engel, Blackwell and
Miniard’s theory described the drivers in engaging positive and negative WoM. Drivers to spread
positive WoM according to Engel, Blackwell and Miniard are involvement, self-enhancement and
message intrigue. For the negative WoM the drivers are dissonance reduction. The hybrid drivers
here is concern for others. The message can be positive or negative and it depends on the content
of the message and the experience of the speaker (Hennig-Thurau et al., 2004, p. 41).
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2.2. Drivers to spread Word of Mouth according Sundaram. Mitra and
Webster in 1998

Within five year, another study has been conducted by Sundaram, Mitra and Webster. They
expanded the theory of Engel, Blackwell and Miniard by adding more details about altruism
(concern for others according to Engel, Blackwell and Miniard). Altruism in positive WoM ac-
cording to Sundaram, Mitra and Webster is the act of helping other people by spreading the benefit
of a product or service without expecting any reward in return. Altruism in negative WoM is where
other people who has bad experience about a product or service spread the message to the others,
so the other people will not experience the same bad experience regarding to a product or a service.

When a person has a very strong personal interest to a product, it creates its own excitement
about a product because that person owned and used the product. This person will spread to
the others about that product. This driver is product involvement according to Sundaram, Mitra
and Webster. Self enhancement is when a person enhancing images among other customers that
they are intelligent shoppers. Helping company is another new driver that described by the author.
People tend to spread WoM because their urge to help the company. This can be done if the company
gave that person a good experience from their product or service. Anxiety reduction is where
WoM can help people by easing anger, anxiety and frustration towards a product or service. WoM
can counter the bad news about a product or service. Vengeance is where people tried to retaliate
the company, due to the negative experience that they had with a product or service from that
company. When people try to solve a problem and when they doubt about something, they tend
to look for advices. WoM can help people by giving advices from their experience. This driver
called advice seeking. There are four drivers to spread positive WoM which are altruism in positive
WoM, product involvement, self enhancement and helping the company. The other four drivers
to spread negative WoM are altruism in negative WoM, anxiety reduction, vengeance and advice
seeking (Sundaram et al., 1998, pp. 527-530).

3. Electronic Word of Mouth (eWoM)

Due to the development of internet, WoM experienced the significant development as well.
Internet, as a media tool, helps the spread of WoM bigger and borderless. Internet reaches many
kind of generation regardless the age, gender and nationalities. Traditional and eWoM are basically
the same but there are some differences. According to Pollach in 2006, consumers used to talk
to other people when looking for opinions on particular brands, companies, products or services.
This kind of traditional conversations, which we call traditional WoM, move to the internet with
the advent of computer-mediated communication and we know this as electronic Word of Mouth
(Pollach, 2006, p. 1).

Hennig-Thurau et al. refer eWoM communication (Hennig-Thurau et al., 2004, p. 39) as “any
positive or negative statement made by potential, actual, or former customers about a product or
company, which is made available to a multitude of people and institutions via internet”.

In traditional WoM, the conversations only happen among families, friends, relatives or peer
groups, which they know each other and it happens face to face. Family and friends also have very
strong effects in traditional WoM communication. They are considered to be more trustworthy and
credible than impersonal or weaker personal ones (Nyilasy, 2006, p. 170). Vice versa to the eWoM
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which the social ties are not that worthy. But in compare to classic advertisements, eWoM has more
trustworthy. AC Nielsen made a research in 2013 and the results came out that consumer opinions
posted online has 68% of completely/somewhat trust in global average. (www.nielsen.com).

3.1. Mechanism of eWoM in Social Media

According to Kaplan and Haenlein, social media is a group of internet-based applications that
build on the ideological and technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and
exchange of User Generated Content (Kaplan, Haenlein, 2009, p. 62).

From this main characteristics of social media like participation, openness, conversation,
community and connectedness (Mayfield, 2008, p. 6), the role of WoM can be happened in social
media. WoM also need participation from the users, from the openness side, people can give feed-
back and comments which is suitable for the spread of WoM in social media. Conversation also
support WoM, without any conversation, WoM cannot be spread. Community helps the people
with same interests to spread WoM between the communities. Social media develops communi-
ties and WoM can be spread in this community. Because of the connectedness from social media,
WoM can be enhanced and the spread area will be bigger, not only in one social media platform
but in the other platforms as well.

3.2. Drivers to spread e WoM according Hennig-Thurau, Gwinner,
Walsh and Gremler in 2004

According to the authors, web-based opinion platforms are the most widely used of the exist-
ing eWoM formats. Web based opinion platforms also cover information on almost every area
of consumption (Hennig-Thurau et al., 2004, p. 40).

The authors identify 11 drivers to spread electronic WoM. This 11 drivers divided into five
frameworks based on Balasubramanian and Mahajan for considering the integration of economic
and social activity within the context of a virtual community, which resulting there different social
interaction utilities. Those three types of utility are focus-related utility, consumption utility and
approval utility. To extend their framework, Hennig-Thurau et al. added two additional consumer
utilities, moderator related utility and homeostase utility.

Focus-Related Utility is where the consumer receives when adding value to the community
through their contributions. The authors identify four drivers under this utility. Concern for other
customers is where this concept similar to altruism which the speaker tries to give information
about a product or service whether it is positive or negative without having anything in return.

Helping the company is where the result that a consumer is satisfy with a product or service from
a company. The customer write a positive comment or positive review in internet. Exactly the driver
to help the company has also the same motive like concern for others. From consumer’s perspec-
tive, the company considers as a social institution worthy of support in eWoM communication.

A characteristic of eWoM behavior in web-based opinions platforms is that consumer become
a part of a virtual community. Being a part of social community can be categorized as social benefit
for a consumer for identification and social integration. Consumers can write comments in the plat-
forms and it reflects their participation and presence in the online community. This enables them
to receive social benefits from the community membership.
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Negative comments from consumers in engaging eWOM can affect the companies as well.
Long term availability comments in the internet can make an image of the company. Everybody can
access the comments that has been written the platform. A consumer’s articulation can contribute
to the exertion of collective power to the companies. This is where eWOM can provide a shift
power from companies to consumers, especially when criticism and negative comments expressed
by the consumers simultaneously (Hennig-Thurau et al., 2004, pp. 41-42).

Consumers Utility refers to where consumers obtaining a value through direct consumption
of the contributions of other community constituents. In web-based opinion platform, before
the consumption, consumers read the reviews and comments written by others based on previous
experiences about the product. By writing review in the Web-based opinion platform, contribu-
tors can collect specific and useful feedback rather than anonymously reading comments. This
is called post purchase advice-seeking motive which acquire the skills to better understand, use,
modify or repair the product.

Approval Utility is concerned as a consumer’s satisfaction that comes when other constituents
consume and approve of the constituent’s own contributions. In eWOM feedback can be formal or
informal, informal approval means that where the other praises a review based on the usefulness.
More formal form is where the operator of the platform provides a mechanism which allows product
reviews to be evaluated by other based on its usefulness and in the end operator of the platform
can make a ranking system, who is the top reviewers.

In approval utility, there are two drivers to be described. The self enhancement driver which
has been discussed by Engel et al. and Sundaram et al. The meaning also has the similarity which
is driven by one’s desire for positive recognition from others. In the Web-based opinion platform,
this may take form of being viewed by others as an intelligent shopper or an expert.

The other driver is economic rewards, which has been identified as a general driver of human
behavior. In some eWoM information contributor may receive remuneration from the platform
operators like discounts or vouchers as a reward for contributor’s reviews about products or services
in their online platforms (Hennig-Thurau et al., 2004, pp. 43-44).

Moderator-Related Utility is when a third party makes the complaint act easier for the com-
munity member. This can be a platform staff interacting with company on behalf of the consumers.
Specific drivers in eWoM communication for this moderator-related utility are convenience and
problem-solving support through platform operator. Convenience here means that where the con-
sumers can complain about their problems. The complaint forum may be easier for the consumers
to identify and to access rather than direct interact with the company. Problem solving support
here means that with the hope the platform operators support the consumer to work on complains
and can find the best solution for the consumers. When eWoM transmitted through Web-based
consumer-opinion platform, the consumers have possibility to work on complains with low cost
and psychological risk. Here, the operators act like advocates for the consumers.

Homeostase Utility is based on the balance of life as basic desire that people would like to have
in their life. There are two drivers of eWoM connected with this utility. Those are expressing posi-
tive emotions and venting negative feelings. Expressing positive feeling means that the consumers
are satisfied with the product they consumed and they an urge to spread this positive experience
as a joy of the experience with others.

Venting negative feelings means that the consumers had negative consumer experience and
they are not satisfied with the product. They write it down on the platform as an expression of dis-
satisfying and to reduce the anxiety with the negative experience.
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Hennig-Thurau et al. found 11 drivers to spread eWoM and categorized in 5 different utilities.
The authors did the research only for the eWoM in web-based opinion platform (Hennig-Thurau
et al., 2004, p. 44).

3.3. Drivers to spread e WoM according Lovett, Peres and Shachar
in 2013

Based on the recent research made in 2013, Lovett, Peres and Shachar found out that consum-
ers spread WoM on brands as a result of social, emotional and functional drivers (Lovett et al.,
2013, pp. 427-444).

The social driver consist of self-enhancement, expressing uniqueness and desire to converse.
The self-enhancement is where the consumers strategically use WoM to signal their perceived
expertise. To achieve this, positive WoM is more effective than negative WoM. In this self en-
hancement the status signaling is also an important aspect. People use their purchase to signaling
their social status, luxury goods is an example to signal their high social status. The authors have
hypothesis that the consumers not only purchasing to signal their social status but also talk about
the luxury goods. The premium brands will generate a higher level of WOM than what people
refer to as value brands.

Expressing uniqueness is another aspect in this social driver. The purchase and consumption
of goods can express uniqueness or their group identity. The authors suggest that people can ex-
press their uniqueness by talking about the brands. The higher the degree of the brand uniqueness
the more likely it is to generate WoM.

Desire to converse has to do with the basic human desire to socialize and to converse and this
will generate WoM. Brand visibility will generate people to use it in conversation and spread
WoM. Another attribute is whether the brand relevant in lives of many peoples. This will generate
the conversation and tend to be driver to spread WoM.

The emotional driver is when consumers consume or think about a brand can provoke emo-
tions that people would like to share with others. Satisfaction is the main driver. In this emotional
driver the brands that evoke high satisfactions have tendencies higher levels of WoM than the other
brands that have less or moderate satisfactions. This is supported by excitement where excitement
stimulates emotion. This can be acceptable that the brand with high excitement factor, make people
to engage in spreading the WoM.

The functional driver is where people tend to exchange information to each other and this
exchange information process happens in conversation. In this process of exchange there is always
a person who needs the information and a person who provides the information. In this driver there
are information supply and information demand. In information demand, people need information
due to the uncertainty especially associated with new brands. Brand complexity can be another fac-
tor which is difficult to find relevant information about the brand. The author also has a hypothesis
that the greater the complexity, then the greater the brand’s WoM.

Lovett et al. also described about hybrid characteristics which are involvement and perceived
risk. According to Lovett et al. involvement can be whether functional and emotional. Involvement
can be functional because people like to seek information about high involvement products and
it can be emotional because in involvement this can have a high value for someone and reflects
the emotion to share it with others.
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Perceived risk also has the same character which can be functional and emotional drivers
according to the authors. This is explained by knowing the three aspects of risks that might oc-
cur. Those aspects are the actual performance of the brand, the extra expenses that occurred and
the social embarrassment of the brand that might occurred as well. In order to avoid the risk
the consumers might need to seek the proper information to reduce the risks that might occurred
and this can be connected to the functional driver. On the other hand the emotional driver can
be occurred due to the effect that the consumer would like to express as well the anxiety that they
feel because of the brand.

The authors find that social and functional drivers are the most important drivers for online
WOM. Under the social drivers are quality, differentiation, value, relevance and visibility. Under
functional drivers are age, complexity, type of good, knowledge, perceived risk (hybrid) and
involvement (hybrid). The emotional driver is the most important for traditional WoM. Under
emotional drivers are excitement, satisfaction, perceived risk (hybrid) and involvement (hybrid).

4. Comparison of drivers to spread WoM and eWoM

From the drivers which have been described above, we can see that there are similarities and
differences between traditional WoM and eWoM. For the similarities between WoM and eWoM
there are self enhancement, altruism, helping company and advice seeking. Hennig-Thurau and
Walsh also stated that why people interact and spread WoM can be implemented for the eWOM
as well. Not only the drivers to spread WoM but also the connections similar in eWoM. The theories
about the driver to spread traditional WoM can be transferred to eWoM (Hennig-Thurau, Walsh,
2004, p. 53). This also supported by Lovett et Al where the authors clustered the drivers to spread
Word of Mouth and most of the driver’s elements are also from the traditional WoM (Lovett et
al., 2013, p. 427).

The differences lies in convenience and problem solving support especially in eWoM. For
the convenience, this means that the internet can reach big audience and for the people who
would like to spread the WoM through internet (eWoM), they can post their thoughts regarding to
a product or service in a platform like in social media. Problem solving support is when a person
write statement in a platform in the internet, the person write mostly about their problems or dis-
satisfaction about a product or service. In this matter, normally the person write about negative
experiences and the administrator from the company, which also responsible for the platform, tries
to support and solve the problems.

5. Benefits of eWoM for the companies

Hennig-Thurau and Walsh in 2004 stated that eWOM has the same concept with viral Marketing.
Viral Marketing is “creating entertaining or informative messages that are designed to be passed
along in an exponential fashion, often electronically or by e-mail” (www.wommapedia.org). Vi-
ral marketing happens in internet and from viral marketing the company can enhance the brand
awareness. From the main characteristics of the social media, the company can gain benefit from
eWoM. But the company also has to realize that eWoM can be influenced but cannot be controlled
by the company.
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6. Conclusion

The motivations to spread eWoM in social media are almost similar to the motivations to
spread WoM. Viral marketing is the way where company can have the benefit from eWoM. Virality
in social media also enhances the brand awareness of a product or service.

Another further research in field of eWoM can be done. To know which industries or field
of interest in spreading eWoM can be researched and to know which fields of industries can
be optimized with eWoM. To know the differences and similarities of motivations among elderly
and younger generation in spreading eWoM, from this research question there might be slightly
differences in motivations among two generations. To answer both research questions, empirical
research should be done.
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Abstrakt

W artykule przyblizono obecny stan wiedzy na temat motywacji i ksztaltujgcych jg czynnikow,
w szczegolnosci natomiast czynnikow ksztaltujgcych motywacje do indywidualnego rozwoju.
W czesci empirycznej opartej na wilasnych badaniach, przeprowadzonych w ramach realizacji
projektu Szkolenia Jezykowe 2015, organizowanego przez Kolo Naukowe Rozwoju Osobistego
wsrod krakowskich studentow, podjeto probe scharakteryzowania motywacji mtodych osob doro-
stych do doskonalenia wlasnych umiejetnosci jezykowych oraz rozpoczynania nauki nowych je-
zykow. Duza skali projektu (ponad 3000 zgtoszen, ponad 650 uczestnikow, ok. 45 grup z az 14 je-
zykow) pozwolita na otrzymanie interesujgcych wynikow badan empirycznych.

1. Motywacja — ujecie teoretyczne

W celu omoéwienia czynnikow ksztattujacych motywacje¢ do rozwoju umiejgtnosci lingwistycz-
nych, nalezy najpierw przyblizy¢ znaczenie samego terminu motywacja.

Stowo ,,motywacja” pochodzi od facinskiego (se) moveo (movere, movi, motum), oznaczaja-
cego — poruszac si¢, poruszaé, wprawia¢ w ruch, lecz takze gotowac si¢ do czegos, zabierac si¢
do czegos, wzruszaé cos, wywolywaé, powodowaé (Gasiul, 2007, s. 222).

Wedlug B. Parkinsona i A.M. Colmana motywacje stanowig ,,sity napgdowe regulujace podjecie,
kontynuacje, ukierunkowanie i energi¢ zachowania skierowanego na cel” (Parkinson, 1999, s. 134).
Bezposredni zwigzek celu samego zachowania z zaspokajaniem potrzeb podkresla S.P. Robbins —
ujmujac motywacj¢ jako: ,,che¢é robienia czegos, zalezng od mozliwos$ci zaspokajania przez to
dziatanie jakiej$ potrzeby danej jednostki” (Robbins, 1998).

Z kolei J.A. Stoner, R.E. Freeman i D.R. Gilbert jr, motywacj¢ rozumieja jako ,,psycholo-
giczny stan przyczyniajacy si¢ do stopnia, w jakim cztowiek si¢ w co$§ angazuje” (Stoner, 1997,
s. 426). Stan ten jest dla nich swoistym konglomeratem czynnikéw, ,,ktore powoduja, wytyczaja
i podtrzymuja zachowanie ludzkie zmierzajace w okreslonym kierunku” (Stoner, 1997, s. 426).

Zupehie inne spojrzenie na motywacj¢ proponuje G. Mietzel, ktory postrzega ja jako: ,,sze-
reg $wiadomych przekonan i wartosci, na ktore poczatkowo wywieraja wptyw najwczesniejsze
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doswiadczenia zgromadzone w sytuacjach zwigzanych z osiagnigciami i cechy bezposredniego
srodowiska” (Mietzel, 2002, s. 354).

Powyzsze proby okreslenia czym jest motywacja dobrze podsumowuje definicja J. Penca, wg
ktoérego jest to ,,proces wyboru, jakiego dokonujg ludzie migdzy réznymi zachowaniami i forma-
mi aktywnosci, aby urzeczywistni¢ cele bedace wynikiem cenionych przez nich wartosci, a wigc
tego, co jest godne pozadania i co ma rzeczywista badz wyobrazalng zdolnos¢ do zaspokajania
odczuwalnych potrzeb i aspiracji” (Penc, 2000, s. 8).

Interesujaca definicje motywacji proponuje tez J. Reykowski, dla ktéorego motywacja stanowi
»proces psychicznej regulacji, od ktoérej zalezy kierunek ludzkich czynnosci, oraz ilo$¢ energii,
jaka cztowiek jest gotow przeznaczy¢ na osiagnigcie danego celu. Proces ten wptywa na czynnosci
cztowieka tak, aby doprowadzily do uzyskania okreslonego wyniku” (Reykowski, 1976).

Na wieksza, wynikajaca ze swoistej nadrzednosci, ztozonos$¢ procesu jakim jest motywacja
wskazuje T. Kocowski, okreslajac ja jako ,,proces organizujacy (modyfikujacy), czyli pobudza-
jacy, ukierunkowujacy i kontrolujacy czynnosci psychiczne (nerwowe), a wigc procesy odbioru,
przetwarzania i emisji tak, aby sterowana przez nie aktywno$¢ prowadzita do celow okreslonych
trescig danego motywu” (Kocowski, 1991, s. 82).

O krok dalej ida Z. Dérnyei oraz 1. Otto, stwierdzajac, ze motywacja to: ,,podlegajace dyna-
micznym zmianom kumulowane pobudzenie osoby, ktore inicjuje, ukierunkowuje, koordynuje,
wzmacnia, zakancza i ocenia procesy poznawcze i motoryczne, za pomoca ktoérych poczatkowe
zyczenia 1 pragnienia sag wybierane, priorytetyzowane, poddawane operacjonalizacji oraz (sku-
tecznie, badz nie) wdrazane” (Ddrnyei, Ottd, 1998). Postrzegaja oni motywacje jako pobudzenie,
a wigc stan, ale poddajacy si¢ procesowi kumulacji i podatny na dynamiczne zmiany. Podkreslaja
tez nadrzednos$¢ wszystkich spelnianych przezen funkcji nad kolejnymi procesami zmierzajacymi
do realizacji potrzeby danej jednostki. Istotnym elementem tej definicji sa funkcje motywacji wzgle-
dem procesow poznawczych i motorycznych. Na szczego6lng uwage zastuguja tu niewspomniane
dotychczas: funkcja koordynacji — odpowiadajaca za spdjnos¢ podczas zar6wno ztozonych jak
i dlugotrwatych zachowan, funkcja terminacji — odpowiadajaca za zaniechanie dalszych dziatan
w zwiazku ze zmiang pobudzenia (zwigzana z zaspokojeniem potrzeb lub nie) oraz funkcja ewalu-
acji —umozliwiajaca rozpatrywanie rezultatow w kategoriach sukcesu/porazki, analize podjetych
dziatan i w perspektywie przyszle ksztattowanie motywacji w sytuacjach analogicznych.

Uzupehiajac wytaniajacy si¢ z powyzszych definicji ksztalt pojecia motywacji warto rowniez
przypomnie¢ dwa, wedtug B. Pawlowskiej, niezbedne warunki dla zaistnienia motywacji (Paw-
towska, 2009):

e osiggni¢cie celu musi by¢ postrzegane przez cztowieka jako uzyteczne;
e prawdopodobienstwo realizacji celu przez jednostke musi byé wyzsze od zera”.

Pawlowska podkresla ponadto, ze kazda zmiana stopnia uzytecznosci lub poziomu prawdo-
podobienstwa skutkuje zmiang natgzenia motywacji.

Odnoszac si¢ do motywacji w procesie uczenia si¢, a w szczegolnosci za§ w procesie uczenia
si¢ jezyka obcego, nalezy zwrdci¢ uwage na niezwykle kluczowa role jaka odgrywa. Jak zauwaza
M. Marcinkowska-Bachlinska, ,,ztozonos¢ ksztatcenia jezykowego, wystepujace trudnosci oraz
czas oczekiwania na wymierne rezultaty powoduja czgsto — nawet u pierwotnie bardzo pilnych
i pozytywnie nastawionych do nauki ucznidow — zniechgcenie i1 niewiar¢ w koncowy sukces.
Dlatego kluczowym elementem warunkujacym postgpy w nauce jest motywacja — nieztomne
przekonanie o tym, ze wysilek wlozony w nauke przynosi wymierne rezultaty” (Marcinkowska-
-Bachlinska, op. cit.).
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Podczas wielu badan prowadzonych w obszarze motywacji do nauki podjeto liczne proby
sklasyfikowania motywow i grup czynnikow motywacji. Jedna z ciekawszych klasyfikacji zapro-
ponowat G. Rosenfeld. Wsrdéd wyodrebnionych przez niego grup motywow uczenia si¢ znalazly
si¢ (Tyszkowa, 1991):

»uczenie si¢ dla samej przyjemnosci uczenia, poznawania, wzbogacania siebie,

uczenie si¢ w celach zdobycia r6znych korzysci osobistych,

uczenie si¢ ze wzgledu na utozsamianie si¢ z grupa, dbajac o swoj wizerunek, pozycje,
nastawienie na zdobycie nagrody lub uniknigcie kary,

uczenie si¢ ze wzgledu na nacisk i przymus, presje srodowiska,

poczucie obowiazku,

praktyczne cele zyciowe, plany,

uczenie si¢ ze wzgledu na potrzebe spoteczng”.

Mozemy zatem zauwazy¢, ze motywacje osob uczacych si¢ maja bardzo réznorodny cha-
rakter. Jak podkresla M. Marcinkowska-Bachlinska ,,uczenie si¢ jest dziatalnoscia wielostronnie
motywowang. W przecietnej grupie uczniow wystepuja na ogot rownolegle rézne motywy, na
przyktad: zainteresowanie i dazenie do osiagnigcia powodzenia, nieco lgku, a takze zrozumienie
praktycznego znaczenia wiedzy i koniecznosci zdobycia wyksztatcenia — dla wlasnej przysztosci”
(Marcinkowska-Bachlinska, op. cit.). Co wigcej okazuje si¢, ze wspotwystepowanie rownolegtych
czynnikéw motywacji do nauki jezyka dotyczy nie tylko grup, lecz takze pojedynczych jednostek.

Celem omawianego w dalszej czeSci badania byto zbadanie czegstosci wystepowania tego typu
motywow, wsrod grupy miodych ludzi, w wigkszosci studentow, ktorym stworzono mozliwos¢
uczestnictwa w projekcie nauki jezykoéw obcych.

2. Opis projektu Szkolenia Jezykowe i przeprowadzonego
w jego ramach badania

Badanie przeprowadzono w marcu 2015 roku wéroéd osob zainteresowanych udziatlem w projek-
cie ,,Szkolenia Jezykowe” organizowanym przez, dziatajace przy Katedrze Zarzadzania Zasobami
Pracy Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Koto Naukowe Rozwoju Osobistego.

Szkolenia Jgzykowe to projekt, w ramach ktdrego przez 8 tygodni lektorzy — studenci biegli
w poszczegoblnych jezykach, pasjonaci zwigzanych z nimi krajow i kultur, czgsto native-speakerzy
lub studenci kierunkow filologicznych, prowadzg zajecia jezykowe dla swoich rowiesnikow. Pod-
czas 90-minutowych zaje¢, ktore odbywaja si¢ w maksymalnie 15-osobowych grupach, gtowny
nacisk ktadziony jest na umiejetnosci konwersacji i praktycznego stosowania jezyka w sytuacjach
codziennych. W omawianej edycji projektu, zajgcia prowadzone przez 29-ciu lektorow w 44
grupach, liczacych w sumie ok. 650 uczestnikow, odbywaty si¢ w ramach 14 jezykow. Byty to:
angielski, niemiecki, francuski, hiszpanski, wtoski, rosyjski, szwedzki, arabski, ukrainski, rumunski,
chorwacki, macedonski, indonezyjski oraz polski (dla obcokrajowcow).

Za materiat analizowany w ramach prezentowanego badania postuzyto 3185 zgloszen nadsy-
tanych przez osoby zainteresowane nauka jezyka obcego w ramach projektu. Nalezy zaznaczy¢,
ze 79,6% zgtoszen pochodzito od kobiet, a az 96,7% zgloszen stanowity zgloszenia od 0séb w wieku
19-27 lat. Zbadanie przyczyn tak znacznej nadreprezentacji kobiet w grupie osob zainteresowa-
nych kursem oraz analiza poréwnawcza motywacji w grupach kobiet i mgzczyzn stanowié moze
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ciekawe wyzwanie badawcze w trakcie przysztych edycji projektu. Szczegdtowa strukture wieku
wsrod badanych zgloszen przedstawia wykres.

Wykres 1. Struktura wieku wg liczby zgtoszen

700+

600+ u

500 1 0]

400+ p= 1 N

300+ 1 01 0

200 1 0 N

1004 1 01 01
0 I—'Lm

T T LI | T T T T | I |
16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Analizie poddano informacje dotyczace wieku, pici, wybranego jezyka oraz odpowiedzi na
otwarte pytanie o motywacje: ,,Dlaczego chcesz uczestniczy¢é w Szkoleniach Jezykowych?”.
Wskazywane przez uczestnikow badania motywacje grupowane byly na podstawie zebranego
zbioru wypowiedzi, by unikna¢ szufladkowania ich do arbitralnie, ex-ante zatlozonych ram. Ze
wzgledu na otwarty charakter pytania i zwigzany z tym niezwykle szeroki wachlarz sformutowan
opisujacych motywacje zainteresowanych uczestnictwem w projekcie, niezbedne okazato si¢
stworzenie wzorcowych kategorii, nie tyle dla udzielanych odpowiedzi, co wrecz dla ich frag-
mentow — zazwyczaj ujawniane motywacje miaty charakter ztozony i w ramach jednego zglo-
szenia wystepowato kilka sformutowan wskazujacych na odmienne czynniki. W ramach analizy
udzielanych odpowiedzi wyodrebniono blisko 30 modelowych czynnikow motywacji, z ktorych
najistotniejsze przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 1. Modelowe czynniki motywacji

Czynniki Przykladowe fragmenty udzielonych odpowiedzi
Fascynacja jezykiem/ |,,...francuski to najpickniejszy jezyk Swiata!”,
krajem ,Jestem zakochana w krajach skandynawskich...”
Przyjemne

,---spedzi¢ czas ciekawie, a zarazem pozytecznie”

1 pozyteczne . - . . . .
pozy »--.poprawi¢ umiejetnosci jezykowe i dobrze si¢ bawic

spedzanie czasu

»~Zawsze marzytam o nauce jezykow balkanskich...”,
Zawsze chciatem/-am |,,...od lat interesuje mnie ta tematyka”
,,Zawsze chcialam poznac¢ ten jezyk, a nigdy nie bylo okazji”
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»--.przetamac barier¢ mowienia w tym jezyku”,
»-..mie¢ mozliwo$¢ grupowych konwersacji i nabra¢ ptynnosci”,
,,Chciatabym pewniej si¢ czu¢, ztapaé¢ ptynno§¢ w porozumiewaniu si¢”

Konwersacja —
przetamanie bariery

»---W gronie niezwyktych ludzi;))”,
»--.Mozliwos¢ poznania nowych, ciekawych ludzi”
.. .poznanie nowych znajomych o podobnych zainteresowaniach:)”

Poznanie nowych
0s6b na kursie

»--.komunikowaé si¢ z mieszkancami podczas mojego pobytu...”
,»W Krakowie bardzo czg¢sto mozna spotka¢ obcokrajowcow i fajnie
byloby umie¢ zamieni¢ z nimi chociaz 2 zdania w ich jezyku”

Porozumiewanie si¢
z obcokrajowcami

,Moim marzeniem jest podr6z do Francji...”,
Wyjazd »--.przed ewentualnym wyjazdem na Erasmusa”
,,Kocham podrdze...”

»---0kazja do zapoznania si¢ z, kulturg i r6znorodnoscia Indonezji”

Poznawanie kultu , i L . .
Y ,»--.moc poznac jednoczesnie kulture i obyczaje”

,.-.lubi¢ uczy¢ si¢ czegos nowego”

Nowe doswiadczenia |,,...chciatabym sprobowac czegos nowego”
- ..zdoby¢ nowe doswiadczenie”
»---poszerzy¢ swoje horyzonty”, ,,...poszerzy¢ moja wiedz¢”

Rozwdj (ogdlnie) ,Uwielbiam rozwija¢ siebie”

,».-..0kazja do zmobilizowania si¢ do dziatania!”
,...samej cigzko si¢ zmotywowac do systematycznej nauki jezyka”
- .-utatwiag mi dalszg nauke”

Inspiracja do
kontynuacji nauki

Pasja multi- »Kocham uczy¢ si¢ jezykoéw obceych. Jest to moja pasja juz od
lingwistyczna / dziecka”
poliglota ,,J¢zyKki to jedna z moich najwigkszych pasji”
,uUczenie si¢ jezykow w dzisiejszych czasach jest sprawg
priorytetowg”

Wazna umiejetno$é d L. . . C
Zna umieye »Znajomos$é jezykow jest niezbedna w wielu sytuacjach

»Znajomos¢ jezyka daje mnostwo mozliwosci”

»---J¢zyk ten pomoze mi w znalezieniu wymarzonej pracy”
Praca »...zdobycia cennych na rynku pracy kwalifikacji”
.- ..wybieram si¢ na praktyki do tego kraju”

»Super inicjatywa, wyjscie do studentow”

,-..t0 co$ wigcej niz nudne zajecia w szkotach. Jestem przekonana,
ze spotkania z mtodymi ludzmi dadza mi wiecej niz zwykte lekcje:)”
,.Bardzo podoba mi si¢ koncepcja kursow”

Super-projekt

,»---W korzystnej, studenckiej cenie:-)” ,,...za niewielka ceng”

Niska cena ,-.nauka na zwyktych kursach jest bardzo kosztowna”

,,Z checig przekonam sig, czy jezyk wioski to co$ dla mnie”
,»Chciatabym sprawdzi¢ czy ten jezyk mnie zaciekawi i czy bede
Chce sprobowac i... | chciata uczy¢ si¢ go w przysztosci”

.- .Sprawdzi¢, czy szwedzki to jezyk, ktorego jestem w stanie si¢
nauczy¢”

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Wsrod naptywajacych zgloszen najwicksza popularnos$cia cieszyt si¢ jezyk angielski (28,1%
wszystkich zgloszen). Kolejne miejsca zajety niemiecki (15,6%) oraz hiszpanski (14,3%). Popularne
okazaty si¢ takze francuski, wtoski, rosyjski, a takze co stanowito spore zaskoczenie dla organiza-
torow — szwedzki. Szczegdlowy udzial zgloszen z poszczegdlnych jezykow przedstawia wykres 2.

Wykres 2. Popularnos¢ poszczegolnych jezykow — odsetek wszystkich zgloszen
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Zrbdto: opracowanie wlasne.

3. Charakterystyka ujawnionych motywacji do rozwoju
umiejetnosci lingwistycznych

Najczestszymi czynnikami motywacji pojawiajacymi si¢ w ramach analizowanych odpowiedzi
byly motywacja zwigzana z kariera zawodowa (22,4%) i motywacja rozwojowa (21,6%) Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze o ile pierwsza z tych kategorii podsumowywata bardzo konkretne stwierdzenia
zwigzane z aspiracjami zawodowymi, poszukiwaniem zatrudnienia i mozliwo$ciami wykorzystania
kompetencji jezykowych w pracy, o tyle kategoria rozwdj zawierata stwierdzenia o charakterze
bardzo og6élnym (por. tab. 1.) Do najczestszych czynnikdw motywujacych nalezy réwniez zali-
czy¢ pragnienie poznawania odmiennych kultur (19,4%), podroze i che¢¢ osiedlenia si¢ za granica
(17,9%) oraz w nieco mniejszym stopniu potrzebg porozumiewania si¢ z obcokrajowcami (12%).

W tym miejscu nalezy podkresli¢ zréznicowany charakter prezentowanych czynnikéw mo-
tywacji, spontaniczne uwzglednianie ich w udzielanych odpowiedziach, binarne kryterium —
wystgpowania (nie skalarne — istotnosci) podczas klasyfikowania odpowiedzi oraz fakt, iz zadne
z czynnikow nie wykluczaty si¢ wzajemnie — dlatego tez nie sposob formutowaé daleko idacych
wnioskow o charakterze porownawczym. Mozna jednak §miato stwierdzi¢ jak czesto wskazywany
byt kazdy z czynnikdw motywacji. Z pewnoS$cia rowniez kazdy z przedstawionych na wykresie
(Wyk. 3) czynnikéw miat istotne znaczenie dla uczestnikow badania.
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Wykres 3. Czgsto$¢ wymieniania poszczegolnych czynnikow motywacji
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Zrodto: opracowanie wiasne.

Przetamanie bariery jezykowej i rozwdj umiejetnosci zwigzanych z konwersacja w jezyku
obcym zostalo wymienione w 15,6% zgloszen — pokazuje to oczekiwania uczestnikoéw zwiazane
z praktycznym stosowaniem jezyka w bezposredniej komunikacji i potrzeba przetamania wtasnych
ograniczen psychologicznych. Duzy odsetek odpowiedzi nawigzujacych do problemu bariery w ko-
munikacji w obcym jezyku $wiadczy o istotnej skali problemu, ale takze duzej samo$wiadomosci
1 determinacji do jego przezwyci¢zania.

,Komunikowanie si¢ w obcym jezyku dla wiclu osob jest sytuacjg trudng, bardzo cze¢sto
nacechowang Igkiem. Takiego dyskomfortu doswiadczaja szczegodlnie osoby o stabej i Sredniej
znajomosci jezyka. Swiadomosé niedoskonatosci narzedzia, jakim jest jezyk wyuczony, budzi lek
przed niezrozumieniem, przed o$mieszeniem, przed btedem.[...] Trudno jest osiggnac biegtosé
jezykowa bez pokonania oporow stojacych na drodze do intensywnej praktyki jezykowej. Jest to
pewnego rodzaju samonakrecajaca si¢ spirala, ktora potrafi blokowac¢ catkowicie nawet osoby,
ktore dysponuja catkiem wysoka biegtoscia w jezyku obcym, lecz nie dysponuja kompetencja
komunikacyjng” (Marcinkowska-Bachlinska, Bachlinski, 2011).
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Interesujacy jest rowniez wysoki udzial zgloszen osob zainteresowanych pozajezykowymi —
spotecznymi korzysciami uczestnictwa w kursie — oczekiwanie mitego spgdzenia czasu znalazlo si¢
w 9,6%, a nadzieja na poznanie nowych cickawych osob az w 12,7% zgloszen. Blisko 14% docenito
natomiast unikalny charakter projektu, wskazato go jako odpowiedz na realnie istniejace zapotrzebo-
wanie i stwierdzilo, Ze utozsamia si¢ z ideg jaka ze soba niesie. W 6,6% zgloszen wsrdd czynnikow
motywacji znalazta si¢ niska ,,studencka” cena ,,Szkolen Jezykowych”, a w 5,4% mozliwos¢ ,,spro-
bowania” nowego jezyka, tak by moc w przysztosci swiadomie zdecydowaé o kontynuacji nauki.

Wykres 4. Wskazania wybranych czynnikéw motywacji wg grup wiekowych
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Zrbdto: opracowanie wiasne.

Zaledwie dziewigcioletnia rozpigtos¢ wickowa badanej grupy nie pozwolita na znaczace uwy-
puklenie roznic w ramach czgsto§ci wymieniania poszczegdlnych czynnikoéw motywacji, jednakze
pozwala juz na wskazanie co najmniej kliku podstawowych tendencji.

Wraz ze wzrostem wicku uczestnikéw istotnie spada motywacja zwigzana z wyjazdem i po-
znawaniem kultur. Malejg tez: czgsto$¢ oczekiwania mitego spedzenia czasu, zdobycia nowych
doswiadczen, ogdlnie wyrazanego rozwoju, poszukiwania inspiracji do dalszej nauki oraz ambicji do
rozwijania pasji nauki wielu jezykow. Natomiast starsi uczestnicy czgéciej uzasadniaja swojg cheé
udziatu w kursie nawigzujac do kariery zawodowej, potrzeby porozumiewania z obcokrajowcami,
ale takze mozliwoS$ci poznania nowych 0sob na kursie. Osoby konczace studia i absolwenci, blisko
dwa razy czeSciej doceniajg tez sam projekt Szkolenia Jgzykowe 1 podaja jego ideg i charakter
jako czynniki, ktore motywuja ich do uczestnictwa.

Poréwnanie czgstosci wskazywania poszczegdlnych czynnikow motywacji pomiedzy o§mioma
najczgsciej wybieranymi jezykami (Wyk. 5), rOwniez pozwala na sformutowanie szeregu interesuja-
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cych wnioskow. Nalezy zwrdci¢ uwage ze motywacja zwigzana z przetamywaniem bariery mowienia
i doskonaleniem umiejgtnosci konwersacyjnych byta ponad dwa razy czesciej wymieniana (30,2%)
wsrod osob, ktore cheialy uczestniczy¢ w kursie jezyka angielskiego, niz w przypadku pozostatych
jezykow. Prawdopodobnie nalezy thumaczy¢ ten fakt uniwersalnym charakterem jezyka angielskiego
w kontaktach miedzynarodowych. Zgodnie z oczekiwaniami, stosunkowo duzy odsetek osob wy-
bierajacych jezyk angielski wskazywato na jego znaczenie w obszarze kariery zawodowej (27,1%).
Zaskakujaca okazata si¢ jednak widoczna w tej kategorii przewaga jezyka niemieckiego (29,6%).
Na kolejnych miejscach w tym zestawieniu uplasowaty sie: hiszpanski (21,8%), rosyjski (19,5%)
i francuski (18,1%) —jezyki bedace jezykami urzedowymi w wigcej niz jednym kraju, a nawet w catych
regionach geograficznych; czgsto takze nauczane na swiecie, jako popularne jezyki obce. Tuz za nimi
znalazt si¢ jezyk szwedzki (18%), ktorego niespodziewanie wysoka pozycja wymaga dalszego zbadania.

Najwiekszy odsetek zgloszen od jezykowych pasjonatow, deklarujacych poliglotyczne skton-
nosci zostat odnotowany w odniesieniu do jezyka arabskiego —26,9%, to ponad dwukrotnie wigce;j
niz w stosunku do zajmujacego w tym rankingu druga pozycje jezyka szwedzkiego (12,9%).

Wykres 5. Wskazania wybranych czynnikéw motywacji wg 8 najpopularniejszych jezykow
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Najwigkszym afektem, rozumianym jako fascynacja krajem i samym jezykiem wsrod osob
zainteresowanych nauka ciesza si¢ wloski (18%), francuski (15,9%) i szwedzki (13,8%). Naj-
wyzszy odsetek czynnikow motywacji zwigzanych z wyjazdem zaobserwowano dla jezykow:
hiszpanskiego (23,6%), szwedzkiego (21,6%), arabskiego (21,2%) i niemieckiego (20,8%).
Kwestia komunikowania si¢ z obcokrajowcami rowniez pojawiala si¢ najczgsciej w zgloszeniach
z jezykow: hiszpanskiego (16,6%) szwedzkiego (16,4%) i arabskiego (15,4%).

Motywacja zwigzana z poznawaniem kultury, tradycji, obyczajow byla najczesciej wymieniang
przez osoby zainteresowane nauka arabskiego — az 42% zgtoszen. Odkrywanie kultury jako czynnik
motywacji do nauki jezyka zadeklarowata réwniez co trzecia osoba zainteresowana nauka jezyka
szwedzkiego i co czwarta pragnaca zglebiac jeden z jezykoéw romanskich.

Czgsciej niz w przypadku pozostatych jezykow, przy okazji nauki jezykow romanskich (wio-
ski— 17,3%, francuski — 15,9%, hiszpanski — 15,7%) pojawia si¢ motywacja spoteczna, zwigzana
z mozliwoscig poznania nowych ciekawych osob przy okazji uczestnictwa w zajeciach. Wskazy-
waloby to na cze¢stsze postrzeganie 0sob uczacych si¢ jezykow romanskich jako interesujacych,
lub tez na wigksza otwarto$¢ na kontakty miedzyludzkie, wérdd osob zainteresowanych nauka
tych wlasnie jezykow.

Jednym z analizowanych czynnikow motywacji do nauki jezykow byl czynnik oznaczony
jako ,,Wazna umieje¢tnos¢” — wskazuje on na praktyczng uzyteczno$¢ zdobywanych umiejetnosci
lingwistycznych a zarazem na ich niezbednos$¢ w dzisiejszych czasach. Aspekty te znalazty si¢
w odpowiedziach 11,4% o0s6b zgtaszajacych si¢ do udziatu w Szkoleniach Jezykowych. Interesujace
jest oczywiscie z jakich powodoéw umiejgtnosci jezykowe sa dla nich wazne. Aby moc si¢ o tym
przekona¢ dokonano zestawienia czynnika ,,Wazna umiej¢tnos$¢” z najczesciej wspotwystepuja-
cymi z nim czynnikami (Wyk. 6).

Wykres 6. Czestos¢ wspotwystgpowania wybranych czynnikéw z czynnikiem “Wazna
umiejetnose”
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Zrbdto: opracowanie wlasne.

Znamiennym jest, ze az 40% sposrod zgloszen podkreslajacych istotno$¢ umiejetnosci jezy-
kowych nawigzywato rowniez do kariery zawodowej. Co cieckawe, sposrdd wszystkich zgloszen
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odwotujacych si¢ do motywacji zwigzanych z praca, zaledwie 20% wskazywato, ze umiejetnosci
jezykowe sa wazne, istotne, potrzebne. Z pewnoscia relacja ta wymaga jeszcze dalszego zbadania,
jednakze w oparciu o charakter udzielanych odpowiedzi mozna przypuszczac, ze blisko potowa
sposrod osob ktore wsrod czynnikéw motywacji wskazywaly na ,,Prace”, nie uwaza umiejegtnosci
jezykowych za potrzebne w ramach samej pracy, a jedynie za niezbgdne, Zeby otrzymac zatrudnienie.

Wisréd pozostalych czynnikow najczesciej wspotwystepujacych z ,,Wazna umiejgtnoscia”
znalazly si¢ wyjazd (28,6%), ogdlnie ujety rozwoj (27,5%) oraz porozumiewanie si¢ z obcokra-
jowcami (25,8%).

4. Podsumowanie

Analiza zgtoszen do projektu “Szkolenia Jezykowe” dostarczyta materiatu dla potwierdzenia
istotnosci licznych, wskazanych za Rosenfeldem w pierwszej czgscei artykutu czynnikéw moty-
wacji do uczenia si¢, w grupie 3185 zgloszen od 0sob w wieku 19-27 lat, bedacych studentami
lub niedawnymi absolwentami krakowskich uczelni. Wsrod wypowiedzi tatwo zidentyfikowac te
kwalifikujace si¢ do poszczegdlnych rosenfeldowskich kategorii:

e uczenie si¢ dla samej przyjemno$ci uczenia, poznawania, wzbogacania siebie (Fascynacja
jezykiem/krajem, Zawsze chciatem, Pasja lingwistyczna, Nowe doswiadczenia, Przyjemne
spedzanie czasu);

e uczenie si¢ w celach zdobycia roznych korzysci osobistych (Porozumiewanie si¢ z obcokra-
jowcami, Przetamanie bariery jezykowej, Inspiracja do kontynuacji nauki, Chce sprobowac,
Poznawanie kultury);

e uczenie si¢ ze wzgledu na utozsamianie si¢ z grupa, dbajac o swoj wizerunek, pozycje (Super-
-Projekt);
praktyczne cele zyciowe, plany (Praca, Wazna umiejetnosé, Wyjazd);
uczenie si¢ ze wzgledu na potrzebe spoteczng (Poznawanie nowych osob na kursie).

Trzy ze wskazanych przez Rosenfelda kategorii motywacyjnych (nastawienie na zdobycie
nagrody lub unikni¢cie kary, uczenie si¢ ze wzgledu na nacisk i przymus, presj¢ srodowiska oraz
poczucie obowigzku) nie uwidocznity si¢ w badaniu, co jest zrozumiate jesli wezmie si¢ pod uwage
otwarty, w petni dobrowolny, nie zwiazany z zadnym naciskiem ale rowniez nie oferujacy zadnej
konkretnej nagrody (poza korzysciami ptynacymi z samego uczestnictwa) charakter projektu.

Badanie ujawnito réwniez istotne rdéznice pomigdzy zestawami najczgstszych czynnikow
motywacji deklarowanych w przypadku poszczegolnych dostepnych w projekcie jezykow, a tak-
ze pewne tendencje zroznicowania motywacji ze wzgledu na wiek, a zapewne rowniez, chociaz
materiat badawczy nie zawiera dokladnie takiego wyrdznika, zwigzany z wiekiem status osob
zainteresowanych kursem — jako studentow na réznych etapach studiow oraz absolwentoéw uczelni.

Badanie ujawnito tez pewne obszary wymagajace dalszego, poglebionego zbadania. Rowniez
zaplanowane badanie wypowiedzi os6b ktore ukonczyly petny, 8-tygodniowy cykl szkolen tej
edycji projektu powinno w interesujacy sposob uzupetnic spostrzezenia z pierwszej, opisanej
w niniejszym artykule czgséci badania.
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Benchmarking w polskiej administracji
publicznej — wybrane przykiady

Abstrakt

Today, one of the challenges encountered by the public administration is to ensure rapid and ef-

fective implementation of public tasks. The world is not standing still, but growing rapidly and
therefore the offices must meet the demands of present day through the efficient execution of their
tasks and standards of service. In the era of globalization also offices should meet the highest
standards. For many years in the world and also in Poland used benchmarking to improve public
administration activities. The article presents selected examples of using benchmarking in Polish
public administration. The way of improvement through benchmarking can, and has many ben-
efits, not only for business but also for the public administration. Article briefly recalls the gen-
esis of benchmarking, selected definitions, and the types together with the main advantages and
disadvantages of each.

Sukces w biznesie jest jak jazda na rowerze. Albo jedziesz naprzod, albo upadas:z.
H. Jackson Brown

1. Wprowadzenie

Cytat ten jest dobrym wstepem do rozwazan na temat nowej metody w zarzadzaniu okreslanej
terminem ,.benchmarking”. H. Jackson Brown ukazuje nam, iz istota biznesu jest ruch. Zgodnie
z jego koncepcja jezeli nie bedziemy wciaz szli naprzdd czeka nas nieunikniona katastrofa. Rozwoj
wigze si¢ z poznawaniem coraz lepszych rozwigzan i doskonaleniu tych, ktore juz posiadamy. Nie
jest to mozliwe bez wezesniejszej interakcji z innymi, lepiej od nas funkcjonujacymi przedstawi-
cielami dziedziny naszego zainteresowania. W $wiecie biznesu takie podejscie odnoszace si¢ do
zachowan firm nosi nazwe benchmarking. Jest to bardzo popularne dziatanie, ktorego celem jest
poréwnywanie procesow i praktyk wlasnej organizacji z praktykami organizacji konkurencyj-
nych, ktore odnosza sukcesy (Bartkowiak, 2009, s. 153), a wigc porownywanie strategii rozwoju
wiasnego przedsigbiorstwa z najlepszymi firmami z tej branzy (ale nie koniecznie to musi by¢ ta
sama branza, bowiem mozemy porownywac podobny rodzaj procesow, na przyktad proces obstugi
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klienta) i wykorzystaniu otrzymanych wynikow w celu ciagnienia lepszych efektow w dziataniu
naszego przedsigbiorstwa (Nowak, 2007, s. 59).

2. Historia rozwoju benchmarkingu

W celu lepszego poznania benchmarking warto na poczatek przytoczy¢ kilka definicji i ge-
neze¢ powstania. K. Zimniewicz przywotuje za Z. Martyniakiem kilka definicji benchmarkingu
(Zimniewicz, 2000, s. 37):

e uczenie si¢ od najlepszych przez pordwnywanie si¢ z najlepszymi;

e poszukiwanie najefektywniejszych metod dla danej dziatalnosci, pozwalajacych osiagnaé
przewage konkurencyjna;

e poroéwnywanie procesoéw, produktow i ustug z ich odpowiednikami u najlepszych konkurentow;

e ciagla ocena produktoéw, ustug i metod danego przedsigbiorstwa w §wietle osiggnie¢ konku-
rentéw lub liderow w danej branzy;

e poszukiwanie wzorcowych sposobow postepowania przez uczenie si¢ od innych i wykorzy-
stywanie ich do§wiadczenia.

Termin ,,benchmarking” ktéry charakteryzuje samodzielny rodzaj dziatalnosci, pojawit
si¢ w latach 70-tych ubieglego stulecia, aczkolwiek przedtem czynne organizacje studiowaty
i obserwowaty doswiadczenia przedsi¢biorstw partneréw i konkurentéow. Za tworcow pojecia
,benchmarking” uwaza si¢ Japonczykow, gdyz to oni nauczyli si¢ doskonale kopiowaé cudze
osiggnigcia. Po zakonczeniu II wojny $§wiatowej Japonczycy rozpoczeli odbudowe zniszczonej
gospodarki i w tym celu podrézowali do Stanow Zjednoczonych, uwaznie obserwujac dziatajace
firmy i tym samym szukali nowych ciekawych pomystoéw, ktére mogliby wykorzystaé¢ w swo-
jej nowo tworzonej dziatalnosci. Takie poczynania japonskich firm bylo okreslone mianem
turystyki gospodarczej. Miedzy innymi dzigki temu Japonia w bardzo krotkim czasie stata si¢
krajem wysoko rozwinigtym. Popularnos¢ tej metody polega na tym, ze mozna bardzo tatwo
i stosunkowo szybko, niewielkimi kosztami doskonali¢ procesy biznesowe, a w szerszym sen-
sie, po prostu doskonali¢ wiasng dziatalnos¢ opierajac si¢ na doswiadczenie innych — dazy¢
do celu poprzez nasladownictwo (Kuczewska, 2007, s. 8). Do lat XX wieku benchmarking byt
wykorzystywany tylko i wytacznie do badan konkurencji. Jako niezalezna metoda zarzadzania
zostat wykorzystany przez amerykanska korporacj¢ Rank Xerox w 1983 r. Byt to okres kiedy
wyzej wymieniona, wczedniej preznie rozwijajaca si¢ korporacja, zmagata si¢ z gwattownym
spadkiem produkcji spowodowanym rozwojem japonskiej firmy Canon, ktéra oferowata kse-
rokopiarki, porownywalne pod wzglgdem technicznym do produkowanych przez Rank Xerox,
po znacznie nizszych cenach. Produkcja firmy Canon prawie catkowicie wyparta z rynku towary
produkowane przez Rank Xerox. Aby nie dopusci¢ do bankructwa firmy wprowadzono specjalny
trzycze$ciowy program pod nazwa ,,Leadership Trough Quality”, ktorego druga czg¢s$é nosita
tytut ,,Benchmarking”. Z tego programu naprawczego mozna wywnioskowac, ze benchmarking
jest wykorzystywany do analizy nicoczywistych procesow i zjawisk rynkowych, ktore sa ukryte
przed wzrokiem obserwatora. Zebrane informacje pozwalaja otrzymaé szersze pojecie o cha-
rakterze dziatalnosci liderow konkurencyjnego srodowiska oraz o przyczynach i czynnikach ich
sukcesu, ktore powinny by¢ uogoélnione i wykorzystane w trakcie budowy modelu efektywnego
programu naprawczego lub rozwojowego dla macierzystego przedsiebiorstwa. Po zastosowaniu
wyzej wspomnianego programu firma Rank Xerox stata si¢ znowu konkurencyjna na rynku.
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W bardzo niedtugim czasie z tego do§wiadczenia skorzystaty takze inne firmy, m.in.: Motorola,

Ford, IBM (Martyniak, 1997, s. 185).

Dla wigkszosci przedsigbiorstw, benchmarking (analiza porbwnawcza) nie jest nowy, poniewaz
podobne analizy wykonuje si¢ w ramach wywiadu konkurencyjnego. Jednak benchmarking jest
bardziej szczegotowa, sformalizowang funkcja ktora jest niezbedna dla sukcesu kazdej organizacji.

Cel benchmarkingu to podwyzszenie efektywnosci wilasnej dziatalno$ci, doktadne zbadanie
wszystkich dziatow i usunigcie jak najwigkszej liczby dziatan, ktore nie generuja przychodow.
Glowna zasada benchmarkingu brzmi: ,,0d lepszego do najlepszego” (Bramham, 2004, s. 105).
Metoda ta opiera si¢ na stwierdzeniu Ze nikt nie robi wszystkiego najlepiej i nalezy uczy¢ si¢ od
innych (Wegrzyn, 2000, s. 80).

Przedmiotem procesu benchmarkingu jest technologia, procesy produkcyjne, metody organizacji
produkcji i zbytu, a takze zapewnienie bezpieczenstwa. Wyniki benchmarkingu, obok wynikow
badan marketingowych, wykorzystuje si¢ przy ustalaniu celow i strategii dziatalnosci organizacji
(Grudzewski, 2004, s. 173).

Na podstawie powyzszych rozwazan mozna dojs¢ do wniosku, ze benchmarking to nie tylko
poszukiwanie wzorcowych rozwiagzan problemow, lecz znajdowanie sposobu dochodzenia do naj-
lepszego rozwigzania. Stosowanie benchmarkingu w istocie polega na czterech konsekwentnych
dziataniach: rozumienie detali wlasnych procesow biznesowych, analiza procesow biznesowych
innych przedsigbiorstw, poréwnywanie wynikow wlasnych proceséw z wynikami analizowanych
przedsigbiorstw, wprowadzenie koniecznych zmian. Benchmarking mozna podzieli¢ na (Bendell,
2000, s. 84-85):

e wewngtrzny — polega na poszukiwaniu nowych rozwigzan w réznych dziatach wlasnego
przedsigbiorstwa. Korzyscia jest tu brak barier w dostgpie do potrzebnych informacji (Kach-
niewska, 2004, s. 148). Porownywane moga by¢ miedzy soba na przyktad praktyki dziatania
filii przedsigbiorstwa lub tez jego dziatdow w zakresie spetniania podobnych funkcji w okre-
slonym przedsigbiorstwie, albo w sieci firm wzajemnie powigzanych. Odnosi si¢ to rowniez
do wielkich lub wielonarodowych przedsigbiorstw, ktore posiadaja filie w réoznych krajach;

e konkurencyjny — polega na poréwnywaniu swojej firmy z liderem tego samego sektora, wyr6z-
niajacym si¢ pod wzgledem wybranej umieje¢tnosci czy zasobow. Analizowanie w jaki sposob
konkurent doszedt do wysokiego poziomu doskonatosci, pozwala skopiowac¢ dobre wzory
i wykorzysta¢ je we wlasnym przedsigbiorstwie (Gierszewska, 1994, s. 179);

e funkcjonalny (funkcyjny) — dotyczy poréwnywania si¢ z najlepszymi pod wzgledem funkcjo-
nalnym. Poréwnan dokonuje si¢ w ramach funkcji, procedur, a odniesione jest ono do réznych
rodzajow dziatalnosci organizacji (Szczepanska, 1998, s. 82);

e rodzajowy (ogodlny) — dotyczy poréwnania proces6w i metod pracy stosowanych przez przed-
sigbiorstwa z roznych sektorow gospodarki (Luczak, 2007, s. 68).

Kazdy z wyzej wymienionych rodzajow benchmarkingu ma swoje wady i zalety, ktore zostaty
przedstawione w tabeli 1.
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Tabela 1. Rodzaje benchmarkingu — zalety i wady
Rodzaje Zalety Wady
Wewng¢trzny * wzglednie l a.twy dostep do danych, zawegzone pole widzenia
; e dobre wyniki w warunkach . .
benchmarking . uprzedzenia w firmie
dywersyfikacji
e pozyskanie istotnych informacji, trudnosci zwigzane
Konkurencyjny ° porown}fwalnosc produktow z.pozyslflwan’lem danych
benchmarking 1 procesOw niebezpieczenstwo
e doktadne okreslenie pozycji odwzorcowania waskich
konkurencyjnej praktyk branzowych
Funkcjonalny ¢ mnowacyjny .SPOS?b W poszukiwaniu e stosunkowo trudne wdrazanie
benchmarking nowych rozwigzaf e czasochlonna analiza
e relatywnie fatwy dostep do danych
Rodzaj oWy * relatywm? 1at’v’vy dostep do danych e stosunkowo trudne wdrazanie
benchmarking e innowacyjno$¢

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Martyniak, 1997, s. 188.

Zatem benchmarking to nic innego jak wprowadzanie zmian. Metodyka jego wdrazania zostata
graficznie zilustrowana na rysunku 1.

Rysunek 1. Schemat przebiegu procesu benchmarkingu

>
-
-

b | Okreslenie obrazdw, kliore maja ]
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- T
.-I 3
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Sl

™ I Zebranie informacji | dokonanie analizy
- dia dokiadnego ustalania raznicy

Okreslenie obszardw | sposobow realizacii,
- Ktére doprowadzs do zmniajszania dystansu
drzielgcego organizacje od liderow rynkowych

VWdrazanie zmian oraz pomiar etopnia
- | osiqgnigoia celdw

Zrodto: Czerwonka, Korolewska-Mroz, Kupczyk, 1998, s. 132.

Trzeba zaznaczy¢, iz bardzo waznym na poczatkowym (wstgpnym) etapic omawianej metody
jest ustalenie celu, inaczej méwiac selekcja przedsigbiorstw 1 wyrobow proceséw wzorcowych,
a potem zdobywanie i analizowanie otrzymanej informacji. Nastgpnie dokonanie analizy i porow-
nanie wlasnych towarow i procesow na tle osiggni¢¢ konkurentéw. Kolejny etap to opracowanie
nowego rozwigzania i wdrozenie zmian.
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Z prawidlowo przeprowadzonego procesu benchmarkingu mozna czerpa¢ wiele korzysci, m.in.:
wzrost produktywnosci, poprawe efektywnosci dziatan, redukcje zapasow, stworzenie zespotu
pracownikow nastawionych na bycie najlepszymi, poprawe jakosci planu strategicznego, pod-
niesienie pozycji konkurencyjnosci, poprawe wewnetrznej logistyki, obnizenie poziomu kosztow,
itp. (Gilewska, Informatyzacja...).

Benchmarking, jak kazda koncepcja, oprocz wielu zalet, ma takze swoje wady, ktore sa przy-
czyna powstania barier przy jej wprowadzaniu w zycie. W metodzie tej istnieja dwie podstawowe
bariery: wybor wzorca, czyli przedsigbiorstwa z ktérym bedziemy si¢ porownywac, oraz pozy-
skiwanie wiarygodnej, jak najpetniejszej informacji. Z jednej strony, bariery te moga zniechegcac
do wykorzystywania koncepcji benchmarkingu w praktyce, z drugiej jednak strony, efekty, ktore
mozna osiagnac dzigki tej metodzie moga by¢ o wiele wyzsze niz koszty. Jesli przedsigbiorstwo
jest swiadome swoich niedostatkow, to z pewnoscig bedzie szukaé sposobu ich naprawy. Warto
szuka¢ sposoboéw naprawy nie tylko wewnatrz przedsigbiorstwa, ale takze na zewnatrz, podpa-
trujac inne dobre, czy tez najlepsze rozwigzania. Szukanie wzorcow, podpatrywanie, uczenie si¢
od innych jest praktyka znang juz od dawna. Potwierdza to facinska sentencja: ,,verba docent,
exempla trahunt” — stowa ucza, przyktady pociagaja (Zimniewicz, 2000, s. 47).

3. Praktyczne zastosowanie metody

Po krotkim teoretycznym wprowadzeniu o powstaniu, znaczeniu i rozwoju benchmarkingu,
poszukajmy odpowiedzi na pytanie: ,,Czy da si¢ wykorzysta¢ benchmarking nie tylko w firmie
produkceyjnej, ale i w administracji publicznej, czyli firmie produkujacej pewnego rodzaju ustugi
publiczne?”.

Aktualnie jednym z problemow ktory stoi przed administracjg regionalnego i lokalnego szczebla
jest zagwarantowanie wczesnej i efektywnej realizacji zadan publicznych. Swiat nie stoi w miejscu,
lecz dynamicznie si¢ rozwija, wigc urzedy musza sprosta¢ wymaganiom wspolczesnosci, poprzez
wprowadzanie reform oraz szkolenie personelu. Dynamiczny rozwdj spoteczenstwa wymaga wyz-
szych standardow w obstudze klientéw, w mysl zasady ,,czas to pieniadz” i tego, ze bezsensowne
jest ponowne ,,wymyslanie roweru”. Najlepszym wariantem dla podniesienia jako$ci obstugi jest
uczenie si¢ na btedach innych, uczenie si¢ od najlepszych przez porownywanie si¢ z najlepszymi,
wykorzystanie ich dos§wiadczenia, czyli jest to nic innego jak zastosowanie benchmarking w kie-
rowaniu administracja publiczng. Wysoka efektywnosc¢ zastosowania tej metody w sektorze bizne-
sowym (prywatnym) pozwala mysle¢, ze takie same skutki osiggnie ona i w sektorze publicznym.

Do podjecia jakiegokolwiek dziatania niezbedny jest plan, czyli strategia. Strategia stuzy do
ulepszenia funkcjonowania organizacji wykorzystujac przy tym analiz¢ dobrych praktyk, ktore
ciesza si¢ powodzeniem w innych instytucjach. Plan zaktada rowniez stosowanie pewnych podejsé,
ktore przyniosty sukces innym organizacjom (Alstete, 2000, s. 200-205).

Z terminem benchmarking bardzo §cisle powigzanie sg nast¢pujace pojecia: identyfikacja,
wiedza, adaptacja, systematyzacja, ciagto$¢. Dzieki takiemu bogatemu wachlarzowi powigzanych
ze soba poje¢ metoda ta moze pomoc w odnalezieniu odpowiedzi na wiele pytan obejmujacych
problemy istniejace w urzedach administracji publiczne;j.

Kraje europejskie przy wykorzystaniu benchmarkingu w administracji publicznej koncentrujg
si¢ na aspekcie uczenia si¢, gdyz wprowadzenie zmian moze by¢ efektywne tylko wtedy, gdy
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nauka polega na dzieleniu si¢ wiedza, informacja, a nawet ryzykiem, co w efekcie prowadzi do
poprawy aktualnych wynikéw dziatalnosci.

Jak juz wezesniej wspomniatam benchmarking dzieli si¢ na cztery rodzaje. Jednak T. Luque-
Martieza i F. Munoz-Leivy podaja inng klasyfikacje. Owi badacze wyrdzniaja benchmarking:
konkurencyjny, kooperacyjny, partnerski i wewnetrzny. Jak pokazuje praktyka w osrodkach
administracyjnych najlepiej sprawdza si¢ benchmarking partnerski, polegajacy na wspolnym
rozwiazywaniu problemow. Ma on charakter sieciowy, co pozwala na tatwiejszag komunikacje,
pozwala uczestniczy¢ we wspolnych projektach, dzieli¢ si¢ wiedza i informacjami. Tworzenie
takiego rodzaju sieci wymiany do§wiadczen prowadzi do zmniejszenia kosztow a w konsekwen-
cji do oszczgdnosci materialnych zasobow (Luque-Martinez, Munoz-Leiva, 2005, s. 411-423).
Innymi stowy administracja publiczna, ktora korzysta z benchmarkingowego projektu uzyska
duzo korzysci, takich jak m.in.: zmniejszenie kosztow administracyjnych poprzez zwigkszenie
efektywnosci dziatania, nawigzanie kontaktow pomigdzy pracownikami réznych urzedow oraz
zwigkszenie przejrzystosci proceséw. Pomino wielu zalet jeszcze wiele urzedow nie korzysta
z benchmarking. Przyczyna moze kry¢ si¢ w (Bogan, English, 2006, s. 319-321): sceptycyzmie
menedzerow publicznych (uwazaja oni taka dziatalno$¢ za nieoplacalng), braku funduszy na ba-
dania i rozwoj w administracji, a takze dominujacym stereotypie, ze ,,jezeli pomyst nie powstat
u nas, to nie moze by¢ dobry”.

Jako metoda do poprawy jako$ci ustug publicznych, benchmarking z sukcesem wdraza sig
w wielu krajach. Czotowe miejsca w stosowaniu tej metody zajmuja Wielka Brytania, Stany
Zjednoczone i Kanada. W Wielkiej Brytanii stale ro$nie liczba urzedow stosujacych benchmarking
w obszarze administracji publicznej. Jednym z bardzo znanych tego rodzaju projektow jest Public
Sector Benchmarking Service (PSBS), ktory jako organizacja powstat w 2001 r. Inicjatorem jego
stworzenia byl rzad brytyjski. Projekt wykorzystuje Help Desk/Research Facility, czyli jedno z na-
rzedzi, ktore przeznaczone jest do §wiadczenia ustug nie tylko w Wielkiej Brytanii, ale takze na
calym $wiecie. Platformy PSBS zawieraja: publikacje, przyktady dobrych praktyk, banki wiedzy,
studia przypadkow oraz grupy dyskusyjne (Papaj, 2008, s. 130).

Obecnie Wielka Brytania stosuje Service First do podwyzszenia jakosci ustug publicznych.
Z wielu licznych rozwigzan wykorzystuje tzw. Quality Networks (sie¢ jakosci) czyli krajowy
system dzielenia si¢ informacja z zakresu zarzadzania jakoscig w sektorze publicznym pomigdzy
réznymi grupami menedzerow pracujacych w réznych sektorach. Brytyjski system cieszy si¢
popularnoscia takze w innych krajach europejskich (Misiag, 2005, s. 182-183).

Polska rowniez nalezy do krajow stosujacych benchmarking do doskonalenia jakosci ustug
publicznych. Pierwszym takim projektem, ktory bazowat na wyzej wymienionej metodzie wpro-
wadzonym na szczeblu lokalnym byt System Analiz Samorzadowych. Jest to program Zwiazku
Miast Polskich, ktory dziata od 1999 r. Na poczatku dziatalnosci byt dofinansowywany z USAID,
w nastepnych latach nie bylo Zadnego zasilenia finansowego z zewnatrz, wigc administratorzy
projektu mogli liczy¢ tylko na wiasne §rodki. Sytuacja zmienita si¢ w 2007 r., kiedy to projekt
dofinansowano ze srodkéw Norweskiego Mechanizmu Finansowego (Co to jest System...). Obec-
nie jest to doskonaly system monitoringu rozwoju jednostek samorzadu terytorialnego (JST),
ktory jednoczesnie jest systemem benchmarkingu ustug publicznych. Otrzymane wyniki przy
przeprowadzeniu analizy w ramach SAS pomagaja samorzadom w zarzadzaniu i podejmowaniu
niezbednych, trafnych decyzji finansowych z troska o perfekcyjny poziom ushug publicznych
i zadowolenie klientow.
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Kolejnym programem, zajmujacym si¢ diagnozowaniem i wprowadzeniem rozwiazan instytu-
cjonalnych w jednostkach administracji rzadowej i samorzadowej jest Program Rozwoju Instytu-
cjonalnego (PRI). Gtéwny cel dziatania tego programu to zbadanie rozwoju jednostek administracji
publicznej, zaprojektowanie zmian i ich wdrazanie (Wankowicz, 2004, s. 2-3). Obecnie niewiele
samorzadow stosuje ten program, gdyz wymaga on aktualizacji i popularyzacji.

Jeszcze jednym przyktadem wykorzystania benchmarkingu w polskiej administracji publicz-
nej jest projekt zaproponowany przez Urzad Miejski w Gliwicach. Pierwszym krokiem byta
samoocena administracji przy pomocy modelu CAF, a nastgpnie wyznaczenie sektorow wyma-
gajacych doskonalenia. Nastepnie znaleziono cztonkéw sieci benchmarkingowej (pig¢ urzedow
miast) i podpisano z nimi umowe o wspotpracy. Podstawa wykonania projektu byto bezposrednie
spotkanie tworcow projektu, ktorzy gromadzili informacje dotyczace pracy w poszczegolnych
urzgdach. Zbieranie informacji odbywato si¢ w takich obszarach jak: skargi, wybrane koszty ad-
ministracyjne, podnoszenie kwalifikacji pracownikow. Uczestnictwo w tym projekcie pozwolito
kazdemu pracownikowi skorzysta¢ z dobrych praktyk i skutecznych rozwigzan wypracowanych
w innych urzgdach (Rogala, 2005, s. 45-47).

4. Podsumowanie

Swiat nie stoi w miejscu, a ciagle si¢ rozwija. I zeby nie by¢ ,,wyrzuconym ze statku na gle-
boka wode¢” administracja publiczna jak i inne jednostki musza ciagle doskonali¢ si¢ poprzez
uczenie si¢ od innych. Do realizacji tego zadania niezbgdne jest nawigzanie wspotpracy z innymi
organizacjami, wzajemna wymiana wiedzy i do§wiadczenia, co w efekcie przyniostoby poprawe
efektywnosci i wzrost jakosci pracy tych instytucji.
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Abstract

Opportunities and Threats of Vertical Integration in the Textile Industry — Demonstrated on
the Case of HUGO BOSS Disintermediation has ever since been an interesting topic for manufac-
turers. A recent trend in the global apparel market is the vertical integration of retail functions.
The study contributes to the knowledge on how manufacturers can use the concept of disinter-
mediation in order to gain competitive advantages in the oversupplied textile industry. Disin-
termediation allows closer proximity to the market and customers. Fast reactions to changing
conditions and trends and the absolute control over the point of sale illustrate opportunities for
manufacturers. By taking over retail functions, manufacturers face great threats such as high
investments and the complete responsibility of goods and profit. The results show that the tradi-
tional division of labor between manufacturers and retailers is obsolete. Manufacturers gain own
retail know-how within the verticalization and can thus even outperform the functions of retailers
and create more efficient processes. The results imply that it is essential to compile an individual
verticalization-mix in order to remain successful.

1. Introduction

Disintermediation has ever since been an interesting topic for manufacturers. A recent trend
in the global apparel market is the vertical integration of retail functions. The study contributes
to the knowledge on how manufacturers can use the concept of disintermediation in order to gain
competitive advantages in the oversupplied textile industry. Disintermediation allows closer proxim-
ity to the market and customers. Fast reactions to changing conditions and trends and the absolute
control over the point of sale illustrate opportunities for manufacturers. By taking over retail func-
tions, manufacturers face great threats such as high investments and the complete responsibility
of goods and profit. The results show that the traditional division of labor between manufacturers
and retailers is obsolete. Manufacturers gain own retail know-how within the verticalization and
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can thus even outperform the functions of retailers and create more efficient processes. The results
imply that HUGO BOSS compiled a successful verticalization-mix based on strategic adapta-
tion. Over and above that the company size and a strong brand support the vertical development
of the manufacturer.

2. The traditional value chain in the textile industry

The value chain of the textile and fashion industry comprises all steps from processing and
handling over the procurement and distribution of the fiber production to sales of textile end prod-
ucts to the end customers. Figure 1 illustrates these stages and distinguishes between the segments
of the textile and clothing industry as well as the retail industry.

The multi-stage process, from fibre production to sales of textile products is at the heart of textile
industry. The first step in the value chain for the apparel industry is therefore the collection defini-
tion or the creation of designs (Koch, 2006, p. 124). In the traditional division of labour between
manufacturers and retailers this is followed by order rounds in the manufacturer’s showrooms.
The buyers of retail enterprises can examine and purchase the collections (Neugebauer, 2015).

Figure 1. The traditional value chain in the textile industry

iYIm % ~ | Textile industry
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Source: own presentation based on Ahlert et al., 2009, pp. 43-44.

Apparel industry

From Figure 1 it follows that the final stage of the textile value chain is traditionally within
the area of responsibility a retail company. As part of the vertical forward integration, this step
is increasingly being adopted by manufacturing companies of the apparel industry. The advantages
of intermediary stages in the sales channel can no longer be maintained by the functions of the re-
tail companies. Traditional tasks of retailers are no longer sufficient differentiation factors, since
producers nowadays perform as well as retailers (Morschett, 2012, p. 107).

The verticalization is a recent development in the apparel industry. Many apparel manufac-
turers operate in their own retail in order to gain control over their sales. From the appearance
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of verticalization, the combination of diverse sales channels has become another promising factor.
This so-called Multi-Channel Distribution entails — just as the verticalization does — profitable
opportunities but also risks.

3. Types of verticalization

The forms of distribution that are available to companies in terms of vertical integration are
varied. The degree of influence of the manufacturers on retail activities as well as the necessary
retail know-how is the basis for the choice of retail formats (BCG, 2005, p. 11). The types of ver-
ticalization can be divided into the two groups of Secured Distribution and Controlled Distribution
(Zentes, 2012, p. 89).

3.1. Controlled distribution

Controlled distribution represents the cooperation between retailers and manufacturers (Zentes
et al., 2006, p. 21). Cooperative concepts with retailers give retailers the possibility to differenti-
ate their brands and ensure a perfect product presentation (BCG, 2005, p. 13). Manufacturers
gain stronger impact on end customers (Zentes et al., 2006, p. 37). Various retail formats differ
in the intensity of the relationship between retailer and manufacturer and therefore in the level
influence of the manufacturer on retail activities.

Shop-in-Shops are a special retail format, where a sales area is superficially separated from
the remaining floor of the sales floors of a retail partner (Ahlert et al., 2009, p. 96). The manufac-
turer often provides shop-concept systems for a fixed price per square meter, but has only limited
influence on retail activities, as the retailer compiles the range and carries the risk of goods (Ahlert
et al., 2009, p. 102).

Concessions are often referred to as a “hybrid” form of vertical integration (Zentes, 2012, p. 92).
Manufacturers rent a retail area in a sales floor of a retail shop and lead it on their own. The sales
responsibility lies in the hands of the producers and they are in direct contact with end customers
(Zentes et al., 20006, p. 23). Additionally, they usually employ their own staff (BCG, 2005, p. 14).
However, despite the complete influence on the presentation of products, manufacturers are not
totally independent from the retailer as the shop is integrated into the roof of the retail business.
The retail company has the role of a landlord, who often receives a revenue-based compensation.
Hence, the retailer is involved in the marketing risk (Zentes, 2012, p. 92). Nevertheless, conces-
sions are often referred to as “variant of own retail” (BCG, 2005, p. 14).

Franchising can be characterized as the franchising co-operation between economically inde-
pendent actors. Franchisor and franchisee are bound by a long-term contract with each other (Ahlert
et al., 2009, p. 83). Franchise systems appear both in multibrand solutions as well as stand-alone
stores. This format gives the manufacturers relatively high influence or control options because
the “retail marketing is largely determined by the manufacturer” (Zentes et al., 2006, p. 92).
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3.2. Secured distribution

The Secured distribution refers to the holistic integration of the trading function in the operational
activities of the manufacturer and thus the ultimate level of verticalization (Zentes et al., 2006,
p- 91). Secured distribution also includes non-stationary formats such as TV shopping channels
and especially the medium of the internet (Zentes et al., 2006, p. 29).

The focus of directly operated stores, DOS, is on a significant distribution of sales areas as well
as profitable revenue contributions. The construction of an own business network is the most ad-
vanced version of forward integration. This even partly replaces the indirect distribution through
retail companies (BCG, 2005, p. 15).

Outlets are a rather price aggressive variant of vertical integration and are characterized by their
discount-oriented presentation form (Zentes, 2012, p. 93). Amongst others, discontinued styles,
surplus productions or second-class products are being sold here directly to end users. A price
reduction of 25% is common (Will, 2012, p. 351).

In addition, flagship stores serve to illustrate brands and thus, strengthen a brand’s presence and
awareness as well as customer loyalty (BCG, 2005, p. 11). Moreover, flagship stores are a useful
tool to enter new markets, since they create an initial local brand presence (Nobbs et al., 2012,
p. 144). Rather than to generate profits, Flagship stores are more commonly used for the creation
of a holistic brand image (Nobbs et al., 2012, p. 143). This is mainly due to the high costs incurred
by the size and the “AAA”-locations in premium shopping locations such as Fifth Avenue in New
York to strengthen the “lighthouse” effect of the brand (Zentes, 2012, p. 93).

4. Multi-Channel-Retailing

It is a well-known fact that many manufacturers nowadays combine different indirect and
direct sales channels. This combination of sales channels is known as multi-channel retailing and
is based on the growing importance of the Internet as a top-selling distribution channel. As a form
of direct sales, online retailing is being used as an additional sales channel and a step towards
verticalization. The total turnover in e-commerce has more than doubled from 14.5 billion euros
in 2005 to 29.5 billion euros in 2012 (Rittinger, 2014, p. 1). The increasing digitalization of end
devices causes the increasing frequency of the Internet as a distribution channel, so that the term
multi-channel-e-commerce was invented (Rittinger, 2014, p. 5).

Moreover, changing “purchase, media and consumer habits on the demand side” are an additional
driver of multi-channel commerce (Meffert et al., 2012, p. 558). This so-called “multi-optional”
customer switches between retail channels during the purchasing process and is always looking
for the benefits of all available opportunities (Ahlert et al., 2009, p. 126).

With Multi-channel retailing, companies aim “to realize the most successful sales policies
and better market penetration” (Bruhn, 2014, p. 258). A successful and well-coordinated multi-
channeling offers business accordingly no inimitable competitive advantages (Meffert et al.,
2012, p. 563). A particularly great advantage is the chance to gain and attract new customer
groups (Ahlert et al., 2009, p. 130). Over and above that, existing customer relationships can
be maintained cost-effectively. Customers can be tied even more through a network of multiple
sales channels. From this it follows that there are possibilities to achieve additional sales due
to cross-channel management.
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However, a high coordination effort and high investments are required in the construction
of multi-channel management (Meffert et al., 2012, p. 563). In addition, there is a fear of “can-
nibalization” of the various sales channels (Fernandéz-Sabiote, Roman, 2012, p. 36). This refers
to the generated profit of a new channel at the expense of an existing channel (Ahlert et al., 2009,
p. 141). Although a growing number of companies proceed with Mulit-channel retailing, the com-
panies often lack the “necessary integration of channels” (Meffert et al., 2012, p. 558). The lack
of this integration entails the risk that an unclear image of the company is created and promoted
among customer groups.

5. Opportunities and threats of the verticalization

Due to the different verticalization-levels, the retail formats of verticalization contain diverse
opportunities and risks. In order to gain a holistic view of the effects of vertical integration, they
are displayed at this point from the perspective of manufacturers, retail companies and customers.

5.1. Opportunities and threats for manufacturers

The increase in process efficiency arises, among others, from the time savings of new prod-
uct launches. The flow of information is faster and the introduction of new products is easier to
coordinate (Porter, 2013, p. 379). The direct contact with end customers results in better access
to information, which is reflected in a better management of stocks and demand-oriented range
control (BCG, 2005, p. 9). The information that is being received at the POS can directly be ana-
lyzed and evaluated.

A key competitive advantage resulting for manufacturers from vertical integration is the stronger
influence on the brand presence at the POS. The increasing control of the product presentation
causes a clearer profile of the brand. This chance is lower in Shop-in-shop concepts than for
example in Concessions. Within franchise systems the branding can also be well controlled and
is further ensured by framework agreements.

The improvement of price realization engages mainly in directly operated stores and Conces-
sions, since the margins can be retained and the sales management is controlled internally. Manu-
facturers have thus, for example, the sovereignty to decide on promotions.

Another opportunity, resulting from the vertical integration for manufacturers, is the better ac-
cess to the end customer. A direct customer feedback that can be taken especially in Concessions
and own stores, can be profitably incorporated into the planning of collections and sales processes.
The services provided in their own shops services also strengthen customer relationships and
loyalty, creating a fun-oriented shopping can be realized (Ahlert et al., 2009, p. 617).

The results show that Concessions and directly operated retail stores offer the greatest
opportunities for manufacturers. Opportunities to influence and control are particularly high
in these independent formats. But independence also entails high risks for manufacturers, who
are responsible for their own retail activities. In contrast, Shop-in-shop concepts and coopera-
tions are considered less risky, but at the same time have limited possibilities for action (Zentes,
2012, p. 99).

In addition to the opportunities of disintermediation, there are also risks. The development
of retail competencies and know-how for the required retail activities demands with high fixed
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costs. Moreover, the construction shop-concepts and the furnishings of DOS, but also Shop-in-shop
systems and Concessions, require high investments. The manufacturer has to consider whether
the investment of vertical integration is profitable and find the right verticalization-mix.

Strategic risks are mainly associated with the redistribution of responsibilities. A producer,
who takes over the entire responsibility of the retail sector, automatically carries both the risk
of the manufacturer and the retailer at once. Hence, the economic, competition-driven and market-
risks fall into the area of responsibility of the manufacturer. Even if demand is reduced, fixed costs
still have to be borne (Porter, 2013, p. 386). The corporate existence is literally at risk in terms
of drops in turnover (BCG, 2005, p. 10). The integration of the retail channel of manufacturers
causes that they directly compete with their own customers, namely retailers that they still have
to supply (Zentes, 2012, p. 89).

The high demands on the management level cause particularly operational risks (BCG, 2005,
p- 10). The management tasks that arise in the context of an integrated retail level, are very differ-
ent from the daily business of the management of a producing company, taking into account for
example the location decisions.

5.2. Opportunities and threats for retailers

Benefits may also arise for retail companies. The design of new shop-concepts may visually
enhance a retail store (Ahlert et al., 2009, p. 105). In addition, the business atmosphere can be in-
creased by the staff employed by the manufacturer (Ahlert et al., 2009, p. 106). Retail companies
can also profit from the degree of brand awareness of the manufacturer (Ahler et al., 2009, p. 105).

Taking into consideration the basic assumption of verticalization, namely “that a vertical
manufacturer knows the needs of its consumers better than the retailer”, retailers can increase their
productivity per unit area with a strong range of manufacturers (OC&C, 2015, p. 18). In addition,
retailers will benefit from increasingly vertical manufacturers and the speed of their actions. At
the same time, retailers hand over the risks of goods.

On the other hand, the increase of own retail areas of the manufacturers is also a potential threat
for retailers. Due to the verticalization of manufacturers, retailers are reduced to their distribution
function (Kircsfalussy, 2015). The pressure on retailers is growing because brand manufacturers
win market share (Berentzen, 2010, p. 253).

If retailers enter into obligation with retail concepts of producers, there is a danger that the as-
sortments of different shop systems are not synchronized with each other, as it is the case in tra-
ditional order rounds. Retailers complain that manufacturers see through their trademark glasses
and do not consider the needs of customers in the retail sector (Damm, Freutel, 2015).

5.3. Opportunities and threats for customers

Although the vertical forward integration mainly concerns the relationship between manufac-
turers and retailers, there are also opportunities and risks for consumers.

The absolute focus on the customers’ needs provides benefits for them. An opportunity that
comes with this is the improved service and a faster adaption of product ranges (Swoboda, 2012,
p.- 203). This fashion-orientation of vertical companies brings up to 24 new sub-ranges in one
year. The speed is a major competitive advantage in the eyes of customers and is even seen before
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price and quality leadership (Swoboda, 2012, p. 203). However, the uneven alignment of brands
through various sales channels may cause confusion and make the brand seem implausible (Mef-
fert et al., 2012, p. 558).

6. HUGO BOSS case

As one of the most important fashion company, the German apparel manufacturer HUGO
BOSS is also affected by the challenges of the clothing market worldwide. The Group is respond-
ing with strategic measures towards vertical forward integration, especially through the expansion
of own retail activities.

6.1. HUGO BOSS - company profile

HUGO BOSS AG is one of the most profitable apparel manufacturers and operates with ap-
proximately 13,000 employees in more than 163 countries. With its brand philosophy it is posi-
tioned in the premium and luxury segment of the apparel industry worldwide. In 2014, a turnover
of approximately 2.6 billion euros was generated. Products can be purchased at a total of around
7,600 points of sale in 130 countries, of which 1,041 are independently managed by the company
(HUGO BOSS AG, 2015b, pp. 83-85).

The Group can look back on a long tradition of company history. Based in Metzingen in south-
ern Germany, the company remains true to its prime roots, where in 1924 all began with Hugo
Ferdinand Boss, who was a workwear tailor.

With the core brand BOSS, the company achieves 72% of total net sales (HUGO BOSS AG,
2015c, p. 44). It stands for authentic and understated luxury, whereas BOSS Orange illustrates
urban casualwear that conveys individuality and permeability. BOSS Green is the activce
sportswear line that combines lifestyle and performance. With progressive looks and fashion-
able design trends, HUGO covers the “fashion spearhead” of the company (HUGO BOSS AG,
2015d). The clear positioning of the brand world of HUGO BOSS is one of the major success
factors of the company.

6.2. HUGO BOSS - Secured and Controlled distribution

Figure 2 shows the different distribution channels which are operated by HUGO BOSS in its
extensive distribution network. In addition to the Controlled and Secured distribution, traditional
cooperations are of great importance. In the future these will be more and more replaced by own
retail activities. 1,041 out of 7,600 POS are led by the company. These include next to freestanding
stores also flagship stores, factory outlets, e-commerce and Concessions tas self-managed shop-in-
shop areas. The double-digit growth of 12% in own retail shows that this development is currently
the largest driver of success for HUGO BOSS (HUGO BOSS AG, 2015a, p. 1).
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Figure 2. Secured and Controlled distribution at HUGO BOSS
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For HUGO BOSS verticalization additionally fulfills the objective of speed and flexibility.
The company can thus operate closer to the season (Probe, Werner, 2015). The Lead Times that
still amounted to 52 weeks in 2010, have been reduced by approximately 14 weeks (Probe, Werner,
2015). Instead of a few large collections, there are 12 smaller collections per year. Hence, sales
areas can be delivered more frequent with new merchandise (Rdsch, 2014, p. 33).

To fully exploit the opportunities of vertical integration and to ideally equip their own retail,
HUGO BOSS has invested heavily in the construction of a new distribution center. With this new
construction, the company is able to logistically stem the growth until 2030 logistically (Rosch,
2014, p. 33). More than 800 POS can be supplied quickly and flexibly all over Europe. Orders
of Store Managers are handled within 30 minutes and delivered in 24 to 48 hours (Rosch, 2014,
p- 33). With an investment of 100 million euros, the group takes high risks at the same time and
the group’s strategy is set for decades (Rdsch, 2014, p. 334).

6.3. HUGO BOSS - further development of verticalization activities

The future development of HUGO BOSS will also continue to be based on the foundation
of verticalization. The recent double-digit growth in the own retail section particularly represents
the success of the integration of the retail stage. The distribution over retail partners will however
still play a significant role in the future. The brand positioning of HUGO BOSS allows only a selec-
tive choice of locations for its own stores. Nevertheless, in order to be present in as many locations
as possible, also a successful brand manufacturer such as HUGO BOSS will always depend on
local “top dogs”, dominant retailers in an area, and retail companies in a multi-brand environment.

A showroom with experience character is especially important in the presentation of high-quality
fashion. This includes competent advisory service by trained personnel. Since HUGO BOSS plans
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an expansion of the luxury segment, the extension of own freestanding stores is essential. This can
best be achieved in a mono-brand environment. In freestanding stores a typical luxury “boutique
character” can be created, in which the absolute responsibility for the appearance of the brand
is in the responsibility of the manufacturer (BCG, 2005, p. 9).

As a strong and well-positioned fashion company, HUGO BOSS has the best conditions to
successfully drive a vertical integration strategy. The group has to cope with the growth internally
by designing new efficient processes and adapt structures. The integration of the downstream value
chain step can thus be transformed into growth.

Furthermore, verticalization does not merely mean opening up own retail areas (OC&C, 2015,
p- 9). But rather that processes have to be taken from the inside of a company and strategically.
Retail areas have to be controlled and managed efficiently, collection rhythms have to be adapted
and tailored to customer needs. The representation of the brands is in the focus. If these factors
are not present, the verticalization will not be successful and may result in existence threatening
consequences for the whole company. Own retail areas might have to be closed as a consequence,
which has a negative effect on the brand perception.

7. Conclusion

The underlying study has shown that HUGO BOSS was able to record significant growth
in an environment of competitive market solely by its verticalization activities. In order to re-
spond best to the challenging environment, HUGO BOSS has successfully expanded its activities
in direct sales and integrated the retail level into their value chain. Being close to the market and
thus to consumers, the company has better sources to direct market information that contribute
to customer needs. This study shows that HUGO BOSS has been particularly successful with its
brand awareness in this regard. In order to preserve the created image of the brand, a great influ-
ence on the retail area through all sales channels is required. It was found that this is not possible
within the framework of cooperation models in the multi-brand environment.

HUGO BOSS therefore focuses on the expansion of a network of own retail. Up to now, al-
ready 57% of total net sales are generated by own retail areas. However, the Group does not yet
see itself at the end of the verticalization journey. By 2020, the own retail segment is scheduled
to grow up to 75% of total net sales.

For future research it would be interesting to make further research in this matter to find out
whether the success of disintermediation is limited to a recent trend, or if it promises long term
profit. Moreover, it will be interesting to further investigate on the question if disintermediation
or vertical integration is restricted to the apparel industry. Finally, further research could answer
the question of whether only big companies with a strong brand reputation will be successful with
vertical integration.
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Abstract

The article pays attention to the fact that the activities within Corporate Social Responsibility, in ad-
dition to economic, ethical and ecological aspects of running a business, to a greater and greater
extent include numerous social initiatives, particularly with regard to health protection and promo-
tion. It indicates that nowadays the fundamental aim of public health protection and promotion
is to prevent from immature falling will with so-called civilization diseases. It discusses numerous
activities within Corporate Social Responsibility in the area of health protection and promotion
illustrated with an example of a pharmaceutical firm Servier. Attention is paid to the initiatives ad-
dressed to the medical environment, and most of all to social education which includes preventive
and educational programmes under the banner “Servier in the interests of your health”.

1. Introduction

Activities related to Corporate Social Responsibility in addition to the economic, ethical and
ecological aspects of running a business, to a greater and greater extent include numerous social
initiatives, particularly those connected with health protection and promotion.

At present, the fundamental aim of the public health protection and promotion in developed
countries is to prevent from falling ill prematurely with so-called civilization diseases, namely
cardiovascular diseases, cancers, epidemics of obesity and diabetes, injuries and accidents, respira-
tory diseases, digestive diseases, psychological problems, social deviations or contagious diseases.
The diseases are related to the progressing urbanization, motorization or the chemization of ag-
riculture. A significant pathogenic factor is the excessive speed of life, which forms the grounds
of neurotic states and neurovegetative disorders. Civilization diseases depend not only on the fac-
tors making up the contemporary civilization but also on the chosen lifestyle. An important role
is played by activities concerning health protection and promotion by providing health education,
promoting healthy lifestyle and in the area of disease prevention. The activities within that scope
are conducted by competent institutions but more and more often they are undertaken by enter-
prises within Corporate Social Responsibility. Businesses address these activities not only to their
employees, but also to local communities.

The aim of the article is to indicate the activeness within Corporate Social Responsibility in the area
of health protection and promotion, illustrated with an example of Servier, a pharmaceutical company.
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2. Health protection and promotion as an area of Corporate
Social Responsibility

The concept of CSR — Corporate Social Responsibility has gained recognition since 1970s.
It was a result of the growing awareness of the negative influence of the behaviours of enterprises
on the natural environment and lawless and unethical behaviours towards various groups of stake-
holders. It has brought about a change in the social expectations towards businesses.

The term CSR is variously defined in the literature of the subject, however, it is worth paying
attention to the definition included in the Green Paper published by the European Union in 2001.
According to it, responsible businesses voluntarily consider social and ecological aspects in their
trade activities and in the contacts with their stakeholders (Green Paper — Promotion...). This
approach is coherent with the EU communication published in 2011 and presenting the CSR
strategy for the years 2011-2014. In the communication a new definition of CSR was formulated,
which means the responsibility of firms for their impact on the society (A renewed EU strategy
2011-2014...). Therefore, it was emphasized that every firm has influence on the environment and
should take responsibility for it.

The activities of businesses should be characterized by the managerial approach based on
the awareness of ethical aspects of business and a necessity to include pro-social activities in strate-
gies of firms (Zorska, 2007).

G. Enderle indicates three areas of corporate responsibility: social, economic and ecological
one (Tab. 1).

Table 1. The areas of Corporate Social Responsibility

Areas of Corporate

Social Responsibility
Economic sphere e maximization of profits: in the short term and in the long term,
e improvement of efficiency: improvement of the quality
of production factors, production processes, products and
services,
maintaining and increasing profits of the owners/investors,
reliability and honesty towards suppliers,
honest competition,
towards the employees:
maintaining and creating jobs,
fair pays, providing social benefits, educating employees,
ensuring and observing the right to workers’ organizations
health protection and promotion,
observing the law and regulations,
respecting social habits,
commitment to the sphere of social and cultural life
promotion of the idea of sustainable development,
protection of natural resources,
e reduction of pollution and degradation of natural environment

Social sphere

Ecological sphere

Source: Enderle, 2004.
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Therefore, in addition to the observance of law, respecting social habits, commitment to
the sphere of social and cultural life, an important element of the social sphere of CSR is health
protection and promotion.

CSR activities in respect of health promotion and protection may concern the firm employees
but also can have a broader dimension and include the local community.

So far, “health protection” was understood as activities aiming at the prevention of illnesses,
their treatment, maintaining and developing mental and physical abilities of man, prolonging life
and ensuring healthy development. Currently, the definition of health proposed by the World Health
Organization treats health not only as the total lack of an illness or disability but also physical,
mental and social well-being. Therefore, in health protection we should concentrate not only on
illnesses and attempts to overcome them but also on health itself and strengthening it (Obolewicz,
2014, p. 12). Health prometion, on the other hand, is understood as the process enabling indi-
viduals and social groups to increase the control over the health conditions in order to improve
their health and favouring the development of healthy lifestyle, and to shape other environmental
and individual factors leading to health. The act of the institutionalization of health promotion
is considered to be the Ottawa Charter, passed in 1986, defining health promotion as “the process
of enabling people to increase control over and to improve their health and its improvement by
making choices and decisions favouring health, shaping needs and competences to solve health
problems and increasing the health potential”.

Employees’ health is the result of the influence of numerous factors which include: genetic
conditionings, lifestyle and the conditions of relax, working conditions, the efficiency of health
service or the ecology of the environment. The organization employing a worker has a great influ-
ence on the health level.

It is possible to indicate the activities required from the organization with regard to health protec-
tion in the working environment. Particularly important ones include (Oleksyn, 2001, pp. 140-142):
e creating safe and hygienic working conditions by reducing excessive physical effort and factors

which are harmful or onerous for health, that is bad lightning, noise, vibrations, improper tem-

perature, excessive humidity, etc., as well as work overload or underload, monotony, working
nights, etc.,
e respecting health and legal requirements concerning the conditionings of permitting people to
work,
possibly broad application of the ergonomics principles,
conducting medical check-ups of employees,
dental care,
psychological assistance in solving personal problems,
an analysis of the sources of stress in the organization and their reduction,
acting in favour of relax and recreation,
considering biological barriers occurring with employees’ age in the organization of work.
Social benefits and social services for employees should complement the mentioned activities
for health protection and promotion. What is particularly valued by employees are health benefits,
additional insurance packages, organizing and subsidizing relax.

Social responsibility towards employees in the area of health promotion and protection should
primarily consider health care, assistance, sick leaves, safety of work, the ergonomics of the work-
place, social benefits, or ensuring work-life balance.
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As for local communities, the activities include actions enabling health control, or promoting
healthy lifestyle, which in over 50% influences our health.

3. Activities of Servier in respect of health protection and
promotion

Servier was founded in France by a doctor of medicine and pharmacy, Jacqes Servier. Servier
is the biggest pharmaceutical firm in France, the second biggest on the world market. It is present
in 146 countries of the world. It entered the Polish market in 1992 and quickly became a large
business employing about 500 workers (www.servier.pl, 20.04.2015).

In 1997, Servier Group took strategic decisions to open a production plant in Central and
Eastern Europe. To do this, Servier Group purchased the majority interest of Anpharm PF S.A.
Owing to that investment, the Polish plant was equipped with the state-of-the art technologies
used in pharmacy for medicine manufacturing, and the capacity of the firm increased by 500%.

In the years 2001-2002 all the premises, equipment and quality assurance systems were adjusted
to the requirements of the European Union. Owing to that, in 2003 Anpharm PF S.A. obtained
the GMP (Good Manufacturing Practices) certificate.

Since 1992, namely from the beginning of its presence on the Polish market, Savier Group has
been conducting scientific and research activities. In 1999, the Polish department of the International
Centre for Clinical Trials in Central and Eastern Europe was created and two years later, in 2001,
it was transformed into the International Centre for Clinical Trials in Poland. At present, from
15-20 of clinical trials conducted in Poland are coordinated annually in the Centre, and also trials
conducted abroad are monitored. Only in recent years the investment in scientific and research
activities in Poland exceeded PLN 324,000,000.

The activities connected with social responsibility and undertaken by Servier consist in the sup-
port for patient health education, scientific and research cooperation with doctors and pharmacists
and the concern for the employees. The basic group of Servier stakeholders are all social groups
having influence on health-promoting behaviours among the Poles, namely doctors, pharmacists,
journalists. The firm also cares about the employees and their families via health-promoting educa-
tion and prevention (Forum Odpowiedzialnego Biznesu, pp. 81-88).

Initiatives addressed to the medical environment consist in organizing conferences, symposia,
and workshops for doctors and pharmacists. Servier releases medical publications, including sci-
entific journals and the Medical Internet Service for doctors and pharmacists. To registered users
they send a scientific bulletin Vademecum being the source of information about the advancements
in the world medicine.

Social education includes preventive and educational programmes aimed at the popularization
of knowledge about the chronic civilization disease prevention, as well as encouraging patients
to perform systematics diagnostics tests enabling to detect any illnesses in their initial stadium.

Since 2003 the firm has organized free all-Polish preventive and educational programmes under
the common banner: Servier in the interests of your health (Servier for the Heart, Forum against
Depression, Servier — a friend in diabetes) whose aim is to spread knowledge about the prevention
of chronic civilization diseases, as well as encouraging patients to perform systematics diagnostics
tests enabling to detect any illnesses in their initial stadium. The programmes are organized under
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the auspices of scientific societies (Polish Cardiac Society, Polish Society of Hypertension, Polish

Diabetes Association, Polish Psychiatric Association).

The “Servier for the Heart” campaign has been organized since 2003. The Servier clinic
visited 60 cities, and more than 41,000 patients took advantage of the free examination of the car-
diovascular system. Many more people were included in the comprehensive educational programme.
The Servier Mobile Cardiac Clinic offers examination with regard to the prevention of the cardio-
vascular system diseases, which include the measurement of: blood pressure, the concentration
of glucose and cholesterol in blood, and the body mass index. When the results are improper,
specialist cardiac consultation, as well as EKG and heart echo scan are provided.

Social Campaign “Forum against Depression” has been organized since 2007 by Servier and
ITAKA Foundation Centre for Missing People. The aim of the campaign is to spread knowledge
about depression and make the society aware that it is not the state which passes but an illness
which must be treated.

The camping includes educational initiatives and open lectures for anybody who is interested,
as well as free psychiatric consultations. Other activities within the campaign is the support for
the Anti-Depression Helpline of ITAKA Foundation and a chat with a psychiatrist.

Another important project is Servier — a friend in diabetes. The aim of the programme is to
inform the society about the factors of risk of diabetes, threats and problems related to the late
diagnosis of the disease or its improper treatment. The programme also includes free examina-
tions in the Servier Diabetes Clinic comprising the measurement of the glucose level, cholesterol
in blood, blood pressure and the body mass index (BMI). The aim of the examinations is the early
detection of type 2 diabetes.

Among the projects implemented by the employees and for the employees the following should
be mentioned:

1. Cooperation with Agata Mroz-Olszewska Foundation against Leukemia — Action for supplying
the National Register of Marrow Donors. Owing to the firm employees, the register of blood
donors has been enriched with 100 potential donors.

2. The pilot educational programme “Servier School” concerning the prevention of the cardio-
vascular system diseases for primary schools under the banner “Mom, Dad, let’s take care
of the heart!” The programme was implemented for primary school children in 15 Polish cities
and in the firm headquarters for the employees’ children.

3. The participation of the firm employees in the 2nd Firm Race in Warsaw. The whole profit
from the race was intended for charity related to the help for ill and disabled children.
Concern for the highest quality, safety and effectiveness of the products created in the firm

laboratories, supporting the patient health education, scientificOz and research cooperation with

doctors and pharmacists are only a few examples of well understood responsible business that Ser-
vier is guided by, the proof of which is the status of the Responsible Business Partner in the years

2005-2011.

4. Conclusion

To sum up the deliberations conducted in the article, we can conclude that the awareness
of the importance of health and its protection has been growing in recent years. In the international
arena, the problem of health is dealt with by the World Health Organization (WHO), and on the na-
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tional level by the special bodies, for example the Ministry of Health in Poland. More and more
often, also managers of enterprises realize that the employees’ health determines the effectiveness
of their work. It is proven by a number of activities undertaken by businesses in respect of health
promotion and protection. The efficiency of those activities depends on the accuracy of their se-
lection and the level to which they relate to the needs of the employees or local communities. The
variety of such activities indicates that it is possible to develop their universal set. Every employer
must select them adequately to the employees’ needs, but also their own abilities within that scope.

It seems that enterprises of the future will be more than so far committed to the implementa-
tion of the higher-order aims, will reach for social and humanistic values and contribute to the
improvement of the quality of living.

Bibliography

1. Adamczyk J. (2009), Spofeczna odpowiedzialnosé¢ przedsigbiorstw, Warszawa, PWE.
. Arenewed EU strategy 2011-2014 for Corporate Social Responsibility, COM (2011) 681 final.

3. Enderle G. (2004), Global Competition and Corporate Responsibilities of Small and Medium-
sized Enterprises, Business Ethics: A European Review, January, Vol. 13, No. 1.

4. Green Paper — Promoting a European framework for Corporate Social Responsibility COM,
(2001) 366.

5. Forum Odpowiedzialnego Biznesu (2012), 15 polskich przykiadow spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu cz. II, (eds). N. Cwik, M. Grzybek, B. Saracyn, Warszawa.

6. Obolewicz J. (2014), Kultura bezpieczenstwa pracy i ochrony zdrowia, Praca i Zdrowie,
No. 6-7.

7. OleksynT. (2001), Praca i ptaca w zarzqdzaniu, Warszawa, Wydawnictwo Migdzynarodowej
Szkoty Menedzerow.

8. Zorska A. (2007), Korporacje transnarodowe. Przemiany. Oddzialywania. Wyzwania, PWE.

9. www.servier.pl.



PART III

CHALLENGES FOR ECONOMY IN THE FACE
OF THE ECONOMIC CRISIS







Joseph Yaw Abodakpi
Cracow University of Economics, Poland

Ochrona konsumenta a globalny kryzys
finansowy

Abstrakt

Glownym zamierzeniem artykutu jest analiza podjetych dzialan naprawczych oraz mechanizmow
regulujqcych zarowno na plaszczyznie miedzynarodowej jak i krajowej stuzgcych ochronie kon-
sumenta na rynku finansowym w odpowiedzi na globalny kryzys finansowy. Analiza ta koncentru-
Jje sie gtownie na Stanach Zjednoczonych i Unii Europejskiej z uwagi na silne naznaczenie tych
rynkow kryzysem i ich znaczenie, niemniej jednak opracowanie zawiera odniesienia do innych,
waznych rynkow globalnych.

1. Wprowadzenie

Od czasow kryzysu finansowego z 2008 roku problem ochrony konsumenta w zakresie jego
uczestnictwa w rynku finansowym stat si¢ waznym przedmiotem badan, obok samych ustug
i produktéw finansowych. Jest on szczeg6lnie znaczacym w sytuacji postgpujacej liberalizacji
i globalizacji rynkow finansowych.

Kryzys finansowy z 2008 roku, majacy swoj poczatek w Stanach Zjednoczonych, zostat
posrednio spowodowany masowymi deregulacjami w sektorze finansowym (gtownie w latach
90-tych). Deregulacjom towarzyszyly ogromne inwestycje w sektorze technologicznym (okoto
2000 roku), a bezposrednia przyczyna kryzysu bylo peknigcie amerykanskiej banki kredytow
hipotecznch w potowie 2007 roku. Poprzez r6zne mechanizmy przekazu, kryzys wywotal szybka
reakcj¢ na innych rynkach fiansowych na calym $wiecie i kolejno rozprzestrzenit si¢ na realne
gospodarki innych krajow.

Za konsekwencje swiatowego kryzysu finansowego nalezy uzna¢ uznano zmniejszone za-
ufanie konsumentéw do rynku ustug i produktow finansowych oraz do rzadéw krajowych jako
regulatorow tychze rynkow, widoczne w skali globalnej. Negatywne skutki kryzysu i zwigzane
z nimi wprowadzane mechanizmy ochrony konsumenta moga jednak mie¢ dodatni wptyw na
sam rynek ushug finansowy, czyniac go bardziej przejrzystym, uczciwym i wprowadzajac zdrowa
konkurencjg. ,,Jedyna pozytywna strong globalnego kryzysu finansowego jest to, iz wigcej uwagi
poswigca si¢ finansowej ochronie konsumenta. Rozmowy pomig¢dzy organami ustawodawczymi
i bankami centralnymi krajow wysokorozwinigtych o wyrafinowanej naturze rynkoéw finansowych,
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podkreslaja zwiazek pomiedzy ochrong finansowa konsumentow a stabilnoscia i efektywnoscia
rynku” (Brix, McKee, 2010, s. 2).

Istota ochrony konsumentow w ramach kompleksowy rozwiagzan prawnych jest koniecznosé¢
stworzenia i odniesienia si¢ zarowno do regulacji instytucyjnych jak i regulacji stricte prawnych.
Dziatania te powinny przebiegaé w taki sposob, aby zapewnié uczciwe interakcje pomiedzy
dostawcami ustug a konsumentami. Interwencje i regulacje rzadowe w obszarze ochrony konsu-
mentow sg uzasadnione w przypadku asymetrii informacji oraz przewagi (dominacji) po stronie
producentéw lub ustugodawcow, ktorzy posiadaja wiecej informacji o produkcie lub ustudze niz
konsumenci. Celem ingerencji ustawodawcy jest szczegolna ochrona strony zazwyczaj stabszej
w obrocie konsumenckim czyli konsumenta, przy zatozeniu, ze przedsigbiorca jest nie tylko lepiej
poinformowany, ale réwniez posiada srodki finansowe na ochrong prawna', a ponadto moze stoso-
wac nieuczciwe praktyki, wptywajace na podejmowanie przez konsumentéw decyzji sprzecznych
z jego interesami (Koroluk, 2003, s. 439).

2. Podstawy tworzenia ram ochrony konsumenta na rynku
finansowym

Przy stale rosngcym zainteresowaniu oraz zwigkszonej liczbie uczestnikoéw rynku zaleznych
od produktow i ushug finansowych, a takze przy postepujacej ztozonosci tychze produktow i ustug,
konienieczne jest wprowadzenie mechanizmoéw shuzacych ochronie konsumenta (Ardic, Ibrahim,
Mylenko, 2011, s. 2). W istocie, regulacje powinny rozwijac¢ si¢ rownolegle z rozwojem rynku
finansowego. Ponadto uzasadnionym wydaje si¢ by¢ podejscie, iz regulacje te winny wrecz wy-
przedzac i przewidywac kierunki rozwoju rynku finansowego na tyle, by moc nie tylko tagodzi¢
zaistniale negatywne skutki minionych i obecnych kryzysow, ale rowniez skutecznie chronié przy-
szte intresy zarowno konsumentow, jak i, w konsekwencji, gospodarek panstw niepozostajacych
obojetnymi na wszelkie wahania i kryzysy.

Fundamentalneymi elementy ochrony konsumentéw to:

e przejrzyste, niesprzeczne (jednoznaczne), spojne i kompleksowe przepisy prawne oraz regulacje
dotyczace relacji pomiedzy producentami lub ustugodawcami a konsumentami;

e cdukacja konsumentoéw, pozwalajaca na bezpieczne i satysfakcjonujace uczestnictwo w rynku
poprzez znajomos$¢ praw i obowigzkow konsumenckich, umiejetnos$¢ ich stosowania, zna-
jomosc¢ 1 dostepnos¢ instytucji oraz organizacji $wiadczacych pomoc, a takze poradnictwo
konsumenckie;

e zapobieganie oszustwom finansowym,;
wyeliminowanie nieuczciwych praktyk;
promowanie konkurencji na rynku.

W ogblnym pojeciu ekonomicznym konsument to osoba, ktora konsumuje lub nabywa dobra
oraz ustugi; to element rynku stanowiacy ogniwo tancucha ekonomicznego wystgpujacy na sa-
mym jego koncu. Trudno jest jednoznacznie i uniwersalnie sprecyzowa¢ definicje konsumenta
W ujeciu prawnym, niemniej jednak ustawodawstwo europejskie wprowadza model konsumenta
o charakterze uniwersalnym.

! Por. Radwanski, 2015, s. 204.
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Wedhug dyrektywy 2011/83/UE, Art. 2, pkt 1 konsument to osoba fizyczna, ktéra w umowach
objetych niniejsza dyrektywa dziala w celach niezwigzanych z dziatalnoscig handlowa, gospo-
darcza, rzemieslnicza ani wykonywaniem wolnego zawodu (europa.eu/legislation_summaries/
consumers/protection_of consumers/co0003 pl.htm). Parlament Europejski okresla konsumenta
jako ,,osobe prywatna, ktéra ze wzgledu na charakter transakcji nie dziata w celu zwigzanym ze
swoja dziatalno$cig zawodowa badz gospodarcza”, podejmujaca dzialania celem zdobycia dobr
konsumpcyjnych (ABI EG 1983, C-63/92). Ze wzgledu na rézne definicje konsumenta pojwiajace
si¢ w wielu dyrektywach unijnych, podjeto probe stworzenia uniwersalnej definicji, operajac si¢
przy tym na modelu konsumenta przecigtnego wypracowanego przez Trybunat Sprawiedliwosci
Unii Europejskiej. Wedtug niego przecigtny konsument to osoba samodzielna i nalezycie poinfor-
mowana; uznana za osob¢ rozumng, uwazng, bedaca w stanie broni¢ si¢ skutecznie, z uwagi na
posiadany zakres wiedzy (Stawicki, Stawicki, 2011, s. 34). Podkres$lono takze, ze pojecie konsument
jest przeciwstawnym do profesjonalisty, za jakiego uwazany jest przedsigbiorca.

Wedhug Konstytucji RP konsument jest rozumiany jako osoba nabywajaca towar na wlasny
uzytek, a zadaniem wladz publicznych jest jego ochrona przed dziataniami zagrazajacymi zdrowiu,
prywatnosci i bezpieczenstwu konsumenta oraz przed nieuczciwymi praktykami rynkowymi, ktorej
zakres okresla ustawa?. Z kolei Kodeks Cywilny uscisla: ,,za konsumenta uwaza si¢ osobg fizyczna
dokonujaca z przedsigbiorca czynnosci prawnej niezwigzanej bezposrednio z jej dziatalnoscig
gospodarczg lub zawodowa” (Dz. U. z 2014 r. Nr 0, poz. 121, art. 22 (1)) — od 25.12.2014 1.).

Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym
mianem ,,przeci¢tnego konsumenta” okresla tego, ,,ktory jest dostatecznie dobrze poinformowany,
uwazny i ostrozny; oceny dokonuje si¢ z uwzglgdnieniem czynnikow spotecznych, kulturowych,
jezykowych i przynaleznos$ci danego konsumenta do szczegodlnej grupy konsumentow, przez ktora
rozumie si¢ dajaca si¢ jednoznacznie zidentyfikowaé grupe konsumentdw, szczegdlnie podatna na
oddzialywanie praktyki rynkowej lub na produkt, ktorego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu
na szczegolne cechy, takie jak wiek, niepelnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa” (Dz. U. z 2007 r.,
nr 171, poz. 1206, art. 2 pkt 8).

Wedhug Dyrektywy 2002/65/EC o $wiadczeniu ustug finansowych na odleglosc, ,,ustuga fi-
nansowa oznacza jakakolwiek bankowa, kredytowa, ubezpieczeniowa, inwestycyjna, emerytalng
(rentowa) lub platniczg ustuge™. Dotaczone do Dyrektywy 2000/12/EC oraz Dyrektywy 2004/39/
EC Aneksy moga pomoc ustali¢ charakter finansowy danej ustugi, nie stanowig natomiast listy
ustug bankowych i inwestycyjnych i nie sa prawnie wigzace. W szczegdlnym odniesieniu do
ochrony konsumenta na rynku finansowym, Bank Swiatowy w 2008 roku przedstawit 5 zasad
dobrze skonstruowanych ram ochrony konsumentow:

,» 1. przejrzystos¢, poprzez jasne, istotne i porownywalne informacje o cenach, warunkach uzyt-
kowania i zagrozenia zwigzanych z ustugami i produktami finansowymi;

2. swobodny wybor, poprzez sprawiedliwy, profesjonalny pozbawiony przymusu (non-coercive
practices) sposob sprzedazy produktéw finansowych oraz egzekwowania naleznosci;

3. rekompensata, zadosc¢uczynienie (redress), poprzez tanie, szybkie i skuteczne mechanizmy
rozwigzywania sporow;

4. ochrona prywatnosci, poprzez kontrole dostgpu do prywatnych informacji;

2 Konstytucja RP z dnia 2 kwietnia 1997 r. (Dz.U.1997 Nr 78, poz. 483, art. 76).
3 Wiecej: Srokosz, 2009, s. 224-228; Srokosz, 2000, nr 9.
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5. dostepu do programow z zakresu edukacji finansowej, w celu umozliwienia konsumentom
zrozumienia sposobu funkcjonowania ushug i produktéw finansowych, poznania swoich praw
i obowiazkow jako konsument ostateczny oraz podejmowania przemyslanych decyzji doty-
czacych wilasnych finanséw i ich przysztosci” (Rutledge, 2010, s. 13).

Stosowane sg dwa modele (kanaty) ochrony konsumentow na rynku finansowym: (I) regulacje,
tj. rozporzadzenia i obowigzkowe regulacje prawno-instutycjonalne, zalecane dobre praktyki oraz
wiasne zasady (self-imposed), ktérymi kierujg si¢ uczestncy rynku oraz (1) edukacja finansowa,
ktorej celem jest podniesienie wiedzy konsumenta na temat mechaizmow funkcjonowania rynku
finansowego 1 jego produktow czy ustug, a w konsekwencji podejmowanie §wiadomych i odpo-
wiedzialnych zachowan na rynku finansowym (Melecky, Rutledge, 2011).

Uzasadnienie paternalistycznej roli panstwa* i konieczno$ci wprowadzenia regulacji jest trojakie:

Rozwdj rynkéw finansowych zawsze bedzie wyprzedzat edukacje finansowa.

Koszty bezposredniego wdrazenia programéw edukacji finansowej nt. nowych regulacji w trybie

natychmiastowym (np. ze wzglgdu na juz zaistnialg krytyczng sytuacje) sa stosunkowo wysokie

w poréwnaniu do kosztow zwigzanych ze zrozumieniem rozporzadzen juz istniejgcych.

3. Pragnienie osiagnigcia zyskow (nawet przy wyzszym ryzyku) oraz staba struktura instytucjo-
nalna zachgca dostawcow ustug finansowych do wykorzystywania nawet odpowiedzialnie
zachowujacych si¢ konsumentéw, ktorzy dotychczas podejmowali rozsadne decyzje. Dzieje
si¢ tak poprzez innowacyjng podaz (supply-driven innovation) oraz wprowadzanie na rynek
produktow finansowych o zlozonej sktukturze (Melecky, Rutledge, 2011).

Instytucjonalne i prawne ramy ochrony konsumenta na rynku finansowym rozwijaty si¢
rownolegle w wielu krajach, jednak dotychczasowo, na poziomie globalnym, nie wypracowano
wspolnego, ustandaryzowanego systemu ochrony konsumenta. Dla przyktadu w ponizszych
krajach powotano instutucje typu: agnecja nadzoru finansowego (financial supervisory agency)
(np. w Wielkiej Brytanii: Financial Services Authority (FSA)’; czy w Malezji®), ogolnokrajowa
agencja ds. ochrony konsumentow’ (economy-wide consumer agency) (np. w Szwecji: Swedish
Consumer Agency (Konsumentverket)®, w Rosji: Rosyjska stuzbe ochrony konsumentéw (Rospo-
triebnadzor)); specjalna agencja ochrony konsumentow finansowych (special-purpose financial
consumer protection agency) (np. w Kanadzie: The Financial Consumer Agency of Canada
(FCAC)®). Pod warunkiem posiadania odpowiednich zasobow, wiedzy, uprawnien i narz¢dzi na-
cisku (egzekwowania prawa) oraz jezeli nie zachodzi konflikt intereséw, wszystkie wymieniene
powyzej rozwigzania moga dobrze spetniaé¢ swoja rolg.

N —

Rozumianej w mysl makroekonomii jako uzasadniong konieczno$¢ ingerowania panstwa w rynek w celu ochrony

jednostek — opracowanie wlasne na podstawie: Dworkin, 1988.

Wigcej: www.fsa.gov.uk.

°  Wigcej: www.afi-global.org/sites/default/files/cp%2001%20-%20koid%20swee%20lian%20bnm%20malay-
s1a%20-%20market%?20place.pdf.

7 Thumaczenie wlasne.

8 Wiecej: www.fi.se/Folder-EN/Startpage/About-FI/ oraz: legalknowledgeportal.com/2014/04/29/the-swedish-
financial-supervisory-authority-is-taking-steps-toward-an-increased-consumer-protection/.

®  Wiecej: www.fcac-acfc.gc.ca/Eng/Pages/home-accueil.aspx?WT.mc=ItPaysToKnow.
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3. Ramy instytucjonalne i regulacyjne na poziomie Unii
Europejskiej oraz Stanow Zjednoczonych — aspekt ochrony
konsumenta na rynku ustug finansowych

Skuteczna ochrona konsumentoéw na rynkach finansowych jest jednym z kluczowych pol dzia-
fania Parlamentu Europejskiego. Na przyktad, niedawne dyrektywy Parlamentu Europejskiego!®
zachecajg do podnoszenia poziomu wiedzy na temat rynkdéw finansowych, zapawnienia dostepu
do aktualnych, poprawnych przepisoéw i regulacji oraz efektywniejszej ochrony przed btednymi
i niedoktadnymi informacjami dotyczacymi produktow i ustug finansowych. Zaproponowany przez
Komisje Europjska i akualnie omawiany w Parlmencie Europejskim projekt Programu Ochrony
Konsumentoéw na lata 2014-2020 uwzglednia podobne kwestie'!. Ponadto szereg konkretnych
dziatan majacych na celu zwigksza ochron¢ konsumentéw na rynkach finansowych, juz zostat
przyjety lub jest w trakcie omawiania.

W kwietniu 1975 r. Europejska Wspodlota Gospodarcza (EWG) wprowadzita program ochrony
konsumentow i polityki informacyjnej. Okreslito to nowa definicj¢ konsumenta: ,,konsument jest
obecnie postrzegany nie tylko jako nabywca i uzytkownik towarow i ustug dla uzytku osobistego,
rodzinnego lub grupowego, ale takze jako osoba zainteresowana réznmi aspektami zycia spotecz-
nego, ktore moga bezposrednio lub posrednio wptywaé na niego jako konsumenta”'? (Commission
of the European Communities, 1981). Program ten ustanowit pi¢¢ postawowych praw przedsta-
wionych jako Kodeks Konsumentow:

Prawo do ochrony zdrowia i bezpieczenstwa.

Prawo do ochrony intereséw gospodarczych konsumenta.

Prawo do odszkodowania.

Prawo do informacji i edukacji.

Prawo do reprezentacji (Commission of the European Communities, 1981).

Odtad stat si¢ on oficjalng polityka w zakresie ochrony konsumentoéw. Artykut 153 Traktatu
z Amsterdamu (1997), okresla obecny minimalny poziom ochrony konsumentow. Wsrod panstw
cztonkowskich UE, w szczeg6Inosci w obszarach transakcji transgranicznych zawieranych przez
profesjonalistow i osoby prywatne, wraz z rozwojem prawa cywilnego (prawa prywatnego)
wzrosta potrzeba wprowadzenia ustandaryzowanej polityki ochrony konsumentéw. Ta sytuacja
doprowadzita do przeksztalcenia Konwencji rzymskiej (The Convention on the Law Applicable to
Contractual Obligations 1980, ,, Rome Convention”'*) w Rozporzadzenie Rzym I (oryg. The Rome
I Regulation — Regulation (EC) No 593/2008)", ktore przy ochronie konsumenta uwzglednienia
prywatne prawo mi¢dzynarodowe. Ponadto nowa europejska Strategia Konsumencka na lata 2007-

Vo wo =

10 European Parliament resolution of 15 November 2011 on a new strategy for consumer policy (2011/2149(INI)),
European Parliament resolution of 22 May 2012 on a strategy for strengthening the rights of vulnerable con-
sumers (2011/2272(ININ)) and European Parliament resolution of 11 June 2013 on a new agenda for European
Consumer Policy (2012/2133(INI)).

" European Commission (2011), Proposal for a Regulation of the European Parliament and of the Council on

a consumer programme 2014-2020, Brussels, 9 November, COM(2011) 707 final.

W oryginalnym brzemieniu:” the consumer is now seen not only as a buyer and user of goods and services for

personal, family or group, but also as a person interested in various aspects of social life, that may directly or

indirectly affect him as a consumer”.

13 Wigcej: eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/ALL/?uri=CELEX:41998A0126(02).

4 Wigcej: eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/ALL/?uri=CELEX:32008R0593.
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2013" ma dwa cele ustanowaione przez Komisje¢ Europejska. Po pierwsze, ma zapewni¢ wysoki
poziom ochrony konsumenta, a po drugie, wprowadzi¢ skuteczne prawo ochrony konsumenta.

3.1. Regulacje prawne w trakcie i po kryzysie finansowym w Unii
Europejskiej

3.1.1. Kredyt hipoteczny

W odniesieniu do kredytow hipotecznych denominowanych w walutach obcych, Dyrektywa
Parlamentu Europejskiego i Rady 2014/17/UE z dnia 4 lutego 2014 r. w sprawie konsumenckich
umow o kredyt zwigzanych z nieruchomosciami mieszkalnymi'® (Mortgage Credit Directive
2014/17/EU") zobowiazuje panstwa cztonkowskie do implementacji nowych ram regulacyjnych,
ktore maja zapewnié, by posiadajacy kredyty hipoteczne w walutach obcych mogli dokonac,
pod pewnym warunkami, ich konwersji na inng walute. Regulacje te moga rowniez wprowadzad
inne rozwigzania ograniczajace ekspozycje na ryzyko walutowe odczuwane przez zaciggajacych
kredyty hipoteczne.

Panstwa cztonkowskie majg zobligowac¢ pozyczkodawcow do poinformowania posiadajacych
kredyty hipoteczne denominowane w walutach obcych o zmianie warto$ci czesci kapitatowej lub
wartosci okresowej splaty pozyczki, o ponad 20% w poréwnaniu do kursu obowiazujacego na
dzien podpisania umowy.

Ostatecznie, nowa dyrektywa naktada na panstwa cztonkowskie obowigzek wspierania §rod-
koéw edukacji konsumenckiej w obszarach odpowiedzialnego zaciagania pozyczek i zarzadzania
osobistym zadhuzeniem, w szczegdlnosci tych, dotyczacych kredytu hipotecznego (ec.europa.eu/
finance/finservices-retail/credit/mortgage/index en.htm).

3.1.2. WdrozZenie dyrektywy 2008/48/WE w sprawie umow o kredyt
konsumencki

Wtadze Unii Europejskie uznaja, ze mimo istotnej roli, jaka odgrywaty wczesniejsze regu-
lacje w zakresie kredytu konsumenckiego (dyrektywa 2008/48/WE w sprawie umow o kredyt
konsumencki)'® (w obszarach: dostepu do informacji przed zawarciem umowy, jednoznacznosci
sformutowan umowy oraz oceny wartosci kredytu) dla zwigkszania §wiadomosci kredytobiorcow
w kwestii ryzyka walutowego, krajowi regulatorzy powinni zapewni¢ konsumentom spersona-
lizowane, kompletne i tatwe do zrozumienia wyjasnienia dotyczace rdéznych rodzajow ryzyka
dotyczacych kredytow w walutach obcych, w tym wptywu znacznych wahan cen walut na war-
tos¢ czgscei kapitatowej oraz rat pozyczki. Podobne informacje powinny by¢ réwniez dostarczone
w obszarze zmian zagranicznych stop procentowych.Priorytetowe powinno by¢ takze zapewnienie,

Za i wigcej: www.konsument.gov.pl/files/sum_impact_assess report pl.pdf[2.02.2015].

Poprawki przyjete przez Parlament Europejski 10 wrzesnia 2013 r. dotyczace propozycji dyrektywy Parlamentu
Europejskiego i Komisji Europejskiej dotyczacej porozumien kredytowych odnoszacych si¢ do nieruchomosci.
17" Wiecej: eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:32014L0017 [2.02.2015].

% Decyzjanr ST-0343/2012, wigcej: www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+REPORT+A7-
2012-0343+0+DOC+XML+V0//PL.
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ze praktyki marketingu i reklamy instytucji finansowych beda $cisle monitorowane, tak by unikna¢
przypadkéw wprowadzania w btad lub podawania falszywej informacji dotyczacych umow kredy-
towych. Ponadto w dyrektywach dostrzezono, ze kompleksowa informacja nie zawsze rowna jest
efektywnej ochronie konsumenta, a takze, iz w przypadku mniej doswiadczonych konsumentow,
informacje powinny by¢ maksymalnie krotkie i przejrzyste.

3.1.3. Prawa konsumenta w odniesieniu do kredytu

Raport Parlamentu Europejskiego z 17 maja 2013 r. dotyczacy nowej agendy Europejskiej Po-
lityki Konsumenckiej migdzy innymi nawotuje do Komisji Europejskiej o zwrocenie szczegdlnej
uwagi na ochrong klientow w obszarze krotkoterminowych pozyczek, ktore staja si¢ najbardziej
narazone na zaburzenia w czasie kryzysow finansowych, a kredytobiorcy moga nie by¢ catkowi-
cie §wiadomi zobowigzan i zakresu ryzyka, jakie niosg za sobg tego typu kontrakty (Decyzja nr
A7-0163/2013).

3.1.4. Ochrona konsumenta na rynku finansowym przed i po kryzysie
finansowym — przykiad Wielkiej Bytanii

Interwencje w sprawie produktéw finansowych
Reformy przeprowadzane w brytyjskich radach nadzorczych i zmiany w polityce ochrony
konsumenta na rynku finansowym, obejmujg utworzenie:

1. Komitetu Polityki Finansowej (Financial Policy Committe, FCE), agendy umiejscowionej
w strukturach Banku Anglii, odpowiedzialnej za regulacje makroostroznosciowe (macropruden-
tial), w tym monitorowanie i odpowiadania na zagrozenia zwigzane z ryzykiem systemowym.

2. Urzedu ,,Przezornoéci” (Prudential Regulation Authority, PRA), podmiotu zaleznego Banku
Anglii, nadzorujacego instytucje przyjmujace depozyty, ubezpieczycieli i niewielka liczbe
istotnych systemowo firm inwestycyjnych.

3. Urzedu ds. Prowadzenia Operacji Finansowych (Financial Conduct Authority, FCA), odpo-
wiedzialnego za regulowanie funkcjonowanie rynkow detalicznych i hurtowych, nadzoér nad
infrastrukturg tych rynkow oraz regulacj¢ firm niepodlegajacych Urzedowi ,,Przezornosci”.
Wedhug planéw wiadz brytyjskich, FCA ma przejaé zadania dziatajacego wezesniej Urzedu

Regulacji Rynkow Finansowych (Financial Services Authority, FSA) w obszarze ochrony kon-
sumenckiej, zwlaszcza w odniesieniu do kredytéw hipotecznych oraz, w przysztosci, do innych
pozyczek zabezpieczonych na hipotekach. Nowy urzad bedzie posiadat jeden strategiczny cel
W postaci ,,ochrony i wzmacniania zaufania do brytyjskiego systemu finansowego”. Cel ten ma
by¢ wypetniany przez realizacj¢ trzech celow posrednich, okreslajacych sposob podejscia FCA do
bezpieczenstwa na rynku fianansowym i1 budowania zaufania. Jednym z nich jest zabezpieczanie
wlasciwego stopnia ochrony konsumenckiej. To nowe, proaktywne podej$cie ma rozwiagzac ,,gle-
bokie przyczyny” ponoszonych przez konsumentow szkdd, wsrdd nich niska jakos¢ oferowanych
produktow finansowych, niewlasciwe modele biznesowe firm oraz bodZce i zachety sprzyjajace
naduzyciom. Dziatania te bgdg obejmowaty interwencje juz na wczesnym etapie ,,cyklu zycia”
produktoéw finansowych, co ma wptywaé na sposdb, w jaki instytucje finansowe projektuja i rozpo-
wszechniajg swoje produkty i ustugi na rynku detalicznym, mimo ze kluczowym etapem ochrony
konsumentow dalej pozostanie moment zawarcia umowy z firmg finansowa.
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Podejscie, ktore ma reprezentowa¢ Urzed ds. Prowadzenia Operacji Finansowych (FCA), zostato
ustalone w dokumencie wydanym przez Urzad Regulacji Rynkoéw Finansowych (FSA) w czerwcu
2011 roku'. Uchwalona w Wielkiej Brytanii w 2002 r. Ustawa o przedsigbiorczosci (Enterprise Act)
pozwala odpowiednio ustanowionym stowarzyszeniom reprezentujacym konsumentow na sktadanie
tzw. superskarg (super complaints) do brytyjskiego odpowiednika Urzgdu Ochrony Konkurencji
i Konsumentow (Office of Fair Trading, OFT). Urzad ten ma w takich przypadkach obowigzek
rozpoznania, czy struktura konkretnego rynku oraz praktyki rynkowe w sposob istotnych godza
w interes konsumentdéw. Urzad jest zobligowany do odpowiedzi na skarge w ciagu 90 dni od jej
ztozenia, poprzez wskazanie, czy i w jakim stopniu zgadza si¢ ze ztozonym przez konsumentow
wnioskiem oraz okreslenie zakresu podejmowanych dziatan zaradczych.

3.1.5. Dyrektywa w sprawie rynkow instrumentow finansowych (MiFD)

Dyrektywa 2004/39/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 21 kwietnia 2004 roku w sprawie
rykow instrumentow finansowych (Markets in Financial Instruments Directive, MiFID)* dotyczy
30 panstw Europejskiego Obszaru Gospodarczego, czyli 28 krajow cztonkowskich Unii Europe;j-
skiej, Islandii, Norwegii i Lichtensteinu. Powstata ona w celu zwigkszenia konkurencji rykowej
ijej regulacji oraz ochrony konsumentow europejskich rynkéw finansowych ustug inwestycyjnych.
W zwiazku z jej wdrazaniem pojawito si¢ wiele problemow. ,,Regulacja MiFID zostata catkowicie
implementowana do polskiego prawa finansowego dopiero dnia 21 pazdziernika 2009 r., gdyz
wtedy weszta w zycie ustawa z dnia 4 wrzesnia 2008 r. o zmianie ustawy o obrocie instrumenta-
mi finansowymi oraz niektorych innych ustaw. Wskazana ustawa dokonata wdrozenia dyrektyw
MiFID i II, gdyz rozporzadzenie wykonawcze byto bezposrednio stosowalne i skuteczne w pol-
skim porzadku prawnym. W ten sposob do polskiego prawa finansowego zostaty wprowadzone
wymogi zawarte w dyrektywach MiFID, cho¢ podkresli¢ nalezy, ze z 2-letnim opdznieniem”
(Fedorowicz, 2014, s. 11-28).

3.2. Ochrona konsumenta w Stanach Zjednoczonych Ameryki przed
i po kryzysie finansowym

Ramy prawne ochrony konsumentéw w obszarze rynku kredytowego jest niecodzowna czgscia
ogodlnych zatozen polityki publicznej cztonkdéw Rady Stabilnosci Finansowej (Finacial Stability Bo-
ard, FSB) powotanej przez grupe G-20. W wigkszo$¢ panstw tej grupy, sa one wiaczone w struktury
prawne regulacji i nadzoru finansowego. W tych panstwach, egzekwowane przepisy zapewniajg
szerokie prerogatywy urzedom ochrony konsumenta, ktore moga rozwijaé sektorowe polityki i dobre
praktyki ochrony konsumenckiej, a takze podejmowaé konkretne dziatania w stosunku do instytucji
sektora finansowego. Najczestszymi ze wspdlnych elementow ram prawny ochrony konsumentéw
ustug finansowych sa: przejrzystos¢ uméw, edukacja finansowa, rowne traktowanie podmiotow,
a takze mechanizmy rozstrzygania sporow. Niektore z jurysdykcji zmierzajg rowniez do ochrony
konsumentoéw przed nadmiernym zadtuzeniem poprzez ustanawianie dolnych limitow dochodoéw
rozporzadzanych gospodarstw domowych przy ubieganiu si¢ o kredyty, a nawet karty kredytowe.

19 Wigcej: www.fsa.gov.uk/pubs/events/fca_approach.pdf.
2 Wiecej: eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32004L0039:EN:HTML.
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Po wybuchu ostatniego kryzysu finansowego, panstwa-cztonkowie Rady Stabilnosci Finan-
sowej (FSB) rozwazaty wiele réznorodnych opcji, majacych dodatkowo wzmocni¢ ochrong
konsumencka. Obejmowaty one: wsparcie tworzenia specjalnych urzgdéw chronigcych konsu-
mentow na rynkach finansowych, implementacj¢ dobrych praktyk odpowiedzialno$ci w udzie-
laniu kredytow hipotecznych oraz interwencje na rynku produktéw finansowych, w tym tych
dotyczacych szczegotow ich tworzenia. Przyktadami przeprowadzanych wtasnie, fundamental-
nych reform sa dziatania we wskazanych ponizej obszarach. Jednoczes$nie, nalezy odnotowac,
ze wielu z cztonkow Rady Stabilnosci Finansowej wdraza reformy w sposob samodzielny i ma
to miejsce nawet tam, gdzie istniejace dotychczas ramy regulacji i nadzoru okazaly si¢ skuteczne
w trakcie kryzysu.

3.2.1. Ustanowienie ochrony konsumenckiej i Biuro Finansowej Ochrony
Konsumenta

Sztandarowym przyktadem dziatania wladz amerykanskich w tym zakresie jest, szeroko
komentowana, ustawa Dodda-Franka o reformie Wall Street (Dodd-Frank Wall Street Reform)
oraz ustawa o ochronie konsumentéw z 2010 r. (Dodd-Frank Act). Obie z tych regulacji maja
zmniejszy¢ zakres zidentyfikowanych w czasie kryzysu stabosci, wérod ktorych nalezy wskazac:
1. Wzajemnie naktadajace si¢ oraz rozproszone pomig¢dzy az siedem instytucji funkcje ochrony

konsumentow ustug systemu finansowego, wpltywajace na zmniejszenie demokratycznej kon-

troli i odpowiedzialno$ci poszczegodlnych instytucji.

2. Nieprzejrzyste okreslanie rodzajow ryzyka towarzyszacych konkretnym produktom finansowym
oraz stwarzanie przez rynki finansowe bodzcow dla posrednikéw rynkowych do zmniejszania
stopnia wlasciwego dostepu do informacji dla klientow.

Ustawa Dodda-Franka dokonata istotnej konsolidacji rdzenia réznorodnych funkcji ochrony
konsumentoéw z siedmiu do jednej agencji, Biura Finansowej Ochrony Konsumenta (Consumer
Finance Protection Bureau, CFPB). Agencja ta odpowiedzialna jest m.in. za kontrolowanie para-
bankdéw 1 instytucji niebankowych w obszarze szczegoélnych rynkow: mieszkaniowych kredytow
hipotecznych, kredytéw gotowkowych, pozyczek na cele prywatnej edukacji (np. kredyty studenc-
kie). Zakres regujacji tej agencji jest szeroki, obejmuje takze produktyi ushugi finansowe, w tym
doradctwo kredytowe, kredyty gotowkowe, hipoteki, karty kredytowe i inne produkty bankowe.
To pierwsza taka sytuacja, ze instytucje pozabankowe zostaly objete regulacjg na poziomie pan-
stwowym (Saunders, Cornett, 2014, s. 533).

3.2.2. Ustanowienie odpowiedzialnych praktyk w obszarze kredytow
hipotecznych

Swiatowy kryzys finansowy postawit na pierwszym planie sposob, w jaki skutki nieodpowie-
dzialnych praktyk pozyczkowych moga szybko rozprzestrzeni¢ poza narodowe granice poprzez
globalne powigzania sktadowych rynku kredytéw hipotecznych, w tym instrumentéw powstatych
w procesie sekrutyzacji. Zmiany w tym obszarze zachodza obecnie zarowno w krajach Unii Eu-
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ropejskiej, jak 1 USA, ze szczeg6lnym uwzglednieniem modyfikacji oceny pozyczkodawcy do
splaty zaciagnigtej pozyczki hipotecznej?'.

Komisja Europejska ztozyta rowniez propozycj¢ dyrektywy dotyczacej uméw kredytowych
zwiazanych z nieruchomos$ciami, aby, po pierwsze, stworzy¢ efektywny i konkurencyjny jednolity
rynek ustug finansowych dla konsumentow, kredytodawcow oraz posrednikow w obrocie kredyto-
wym. Rynek ten ma charakteryzowac si¢ wysokim poziomem ochrony poprzez sprzyjanie zaufaniu
konsumentéw do instytucji rynkowej, umozliwianie konsumentom mobilnosci, a instytucjom kre-
dytowym i posrednikom finansowym — dawanie mozliwosci transgranicznej dzialalnosci. Po drugie,
dyrektywa ma promowac¢ szeroko pojeta stabilno$¢ finansowa, doprowadzajac do odpowiedzialnego
funkcjonowania podmiotow rynku hipotecznego. Zgloszona przez Komisj¢ propozycja jest kom-
plementarna wzgledem, uchwalonej w 2008 r., Dyrektywy Ochrony Konsumenckiej, ktora ma na
celu zapewnienie wysokiego poziomu ochrony konsumenckiej przy jednoczesnym promowaniu
rozwoju wewnetrznego rynku finansowego w Unii Europejskiej. Wczesniejsza dyrektywa zostata
do tej pory przyjeta przez wigkszo$¢ panstw cztonkowskich Unii®%.

W Stanach Zjednoczonych, Biuro Finansowej Ochrony Konsumenta (CFPB) przy wspotpracy
z Radg Systemu Rezerwy Federalnej (Federal Reserve Board) wdraza ustawowy obowigzek oceny
mozliwosci kredytobiorcy do sptaty pozyczki przed jej zaciagnigciem oraz ustalenia minimalnych
standardow zabezpieczenia kredytow hipotecznych (www.federalreserve.gov/newsevents/press/
bereg/bereg20110419al.pdf). System Rezerwy Federalnej USA zabronit takze bankom tzw. praktyk
wydhuzania okresu naliczania odsetek naleznych od kredytu konsumenckiego (double-cycle billing).
Co wigcej, odpowiednie dziatania skierowano na takie obszary, jak reklama wprowadzajaca w btad,
famanie etyki zawodowej oraz niewtasciwe wykonywanie obowigzkoéw przez doradcow finanso-
wych. W USA od dluzszego czasu trwaja wysitki majace na celu poprawe funkcjonowania takich
galezi systemu finansowego, jak rynek kart kredytowych, regut poboru dlugu oraz ujednolicenia
procedur ubiegania si¢ o przyznanie pozyczki, w szczegdélnosci kredytu hipotecznego. Komisja
Europejska i Rada Stabilno$ci Finansowej zajmowaty si¢ dotychczas gtéwnie wprowadzajacymi
w blad reklamami, agresywnymi praktykami sprzedazy oraz nieodpowiednim traktowaniem
klientow w czasie kryzysu finansowego.

4. Podsumowanie

Ochrona konsumenta, szczeg6lnie na rynku finansowym, jest jednym z najbardziej aktualnych
prawnych problemoéw naszych czaséw. Niezbednym jest poswigcenie wigkszej uwagi i zasobow,
aby skutecznie i wlasciwie chroni¢ tak waznego uczestnika rynkow finansowych, jakim jest kon-
sument. Organizacje mi¢dzynarodowe i rzady krajowe musza zapewni¢ wszystkim podmiotom
runku ustug finansowych rowne szanse gry, a co za tym idzie, egzekwowaé respektowanie juz
ustalonych zasad (regulacji i dyrektyw).

Ponadto kwestia lobbingu ze strony 0s6b prywatnych i organizacji musi by¢ $cisle kontrolowana
w celu zapewnienia przestrzegania uczciwych praktyk oraz utrzymania wysokiego standardow

2l Rada Stabilnosci Finansowej rozwija uzgadniane w skali mi¢gdzynarodowej wzorcowe zasady gwarantowania
i poreczania kredytow hipotecznych. Sg one obecnie poddawane publicznym konsultacjom ktore mozna odnalez¢
w: www.financialstabilityboard.org/publications/r 111025b.pdf.

22 Panstwa czlonkowskie Unii Europejskiej, ktore sg jednoczes$nie cztonkami Rady Stabilno$ci Finansowej to:
Francja, Niemcy, Wtochy, Holandia, Hiszpania i Wielka Brytania.
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ochrony konsumenta. Polityka ochrony konsumenta na rynku finansowym, by by¢ skuteczna,

powinna opiera¢ si¢ na kilku zaleceniach formutowanych w kluczowych obszarach tej polityki:

e edukacja finansowa — znajomos¢ praw i obowigzkow konsumenckich na rynku ustyg finanso-
wych; umiejetnosé ich stosowania w praktyce; znajomos¢ i dostgpnos$¢ instytucji i organizacji
$Swiadczacych pomoc i poradnictwo konsumentom w sektorze finansowym; §wiadomos$¢
czynnikoéw wptywajacych na proces podejmowania decyzji przez konsumenta;

e regulacje — nadazajace za wymaganiami rynku, a w miar¢ mozliwosci przewidujace przyszie
trendy w oparciu o badania; jednoznacznie sformuowane, niesprzecze, transparentne, spojne
i kompleksowe;

e zminimalizowanie barier utrudniajagcych konsumentom bezpieczne i satysfakcjonujace uczest-
nictwo w rynku ustug finansowych (np. lobbingu);

e spisanie kodeksu dobrych praktyk?®.
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Wplyw branzy na sytuacje przedsiebiorstwa
w okreslonych warunkach koniunkturalnych

Abstrakt

Analiza finansowa obecnie ma fundamentalne znaczenie dla kontynuacji dziatalnosci. Wykrywa-
nie wszelkich zaleznosci, ulatwiajgcych ocene i predykcje zjawisk zachodzqcych w przedsiebior-
stwach, jest bardzo cenne i pozgdane. Celem artykutu jest omowienie problematyki zwigzanej
z znaczeniem branzy w prosperowaniu przedsiebiorstw. W szczegolnosci badaniu zostata podda-
na branza informatyczna. Badane zagadnienie mialo odpowiedzie¢ na pytanie — czy przynalez-
nos¢ przedsigbiorstwa do okreslonej branzy ma wplyw na to jak radzi sobie ono w okreslonych
warunkach koniunkturalnych?

1. Wstep

Analiza finansowa obecnie ma fundamentalne znaczenie dla kontynuacji dziatalnosci przedsie-
biorstwa. Wykrywanie wszelkich zaleznosci, utatwiajacych ocene i predykeje zjawisk zachodzacych
w przedsigbiorstwach, jest bardzo cenne i pozadane. Celem artykutu jest omowienie problematyki
zwigzanej z znaczeniem branzy w prosperowaniu przedsi¢biorstw. W pierwszej czgséci przedsta-
wiona zostanie istota przeprowadzania analiz. W drugiej zaprezentowane beda czynniki, jakie maja
wplyw na to, co dzieje si¢ w przedsigbiorstwie. Kolejna cze$¢ skupia si¢ na pokazaniu istotnosci
branzy, jaka dostrzec mozemy w publikacjach wielu autoréw. Ostatnia za$ odnosi¢ si¢ bedzie do
przeprowadzonych badan. Catos$¢ zostanie zakonczona podsumowaniem zawierajgcym wnioski
z przeprowadzonych w artykule rozwazan.

2. Znaczenie przeprowadzania analiz w przedsiebiorstwach

Funkcjonowanie przedsigbiorstw wspodtczesnie w duzej mierze uzaleznione jest od przepro-
wadzania analiz. Analitycy majg za zadanie pokazac¢ to jak podmiot funkcjonuje oraz dostarczy¢
informacji na temat prawdopodobnych zdarzen, jakie beda mialy miejsce przy spetnionych
okres§lonych warunkach w przysztosci. Obecnie trudno jest znalez¢ przedsigbiorstwo, ktore nie
prowadzi analiz swojej dziatalno$ci. Dobrze przeprowadzona analiza pokazuje co zrobi¢, aby
przedsigbiorstwo lepiej realizowato swoje gtéwne cele. Dlatego tez coraz bardziej zyskuje ona
na znaczeniu w strategii kazdego podmiotu. Polega ona na badaniu zdarzen, jakie miaty miejsce
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w przesztosci, ich efektow i skutkéw oraz na tworzeniu w oparciu o nie predykcji, co do tego,
co zdarzy si¢ w przysztosci. Analiza bierze pod uwage zaréwno informacje zebrane wewnatrz
przedsigbiorstwa jak i informacje uzyskane z zewnatrz, tj. dostgpne informacje o konkurencji, in-
formacje o ogdlnym stanie gospodarki, informacje o nowosciach technologicznych, itp. W analizie
szczegolne znaczenie ma analiza finansowa. Pozwala ona zbada¢ w przedsigbiorstwach majatek,
jego sktadniki, zrodla finansowania, zdarzenia, jakie wystgpowaly w danym okresie oraz jest
w stanie dostarczy¢ informacji o przysztych mozliwosciach i ograniczeniach podmiotu. Analiza
finansowa to przede wszystkim zbior wskaznikow wyliczanych na podstawie zgromadzonych da-
nych (gtownie sprawozdania finansowego) oraz szukanie przyczyn zmian, jakie wystepuja wsrod
tych wskaznikow. Ogromna liczba wskaznikow, jakie powstaly w ramach analizy pozwala na
taki dobor, ktory w najlepszy mozliwy sposob zobrazuje wiarygodna sytuacje podmiotu. Ogélny
podziat, jaki mozna wskaza¢ w analizie finansowej to podzial na analiz¢ wstgpna oraz analizg
wskaznikowa. Przy czym ta druga jest rozszerzeniem pierwszej i mozna podzieli¢ ja na analizg
wskaznikow: zadtuzenia, ptynnosci, rentownosci, sprawnosci dziatania. Kazdy z wskaznikow dzigki
rozwojowi analizy uzyskat zalecang wielkos$¢, jaka powinno utrzymywac przedsigbiorstwo w celu
stymulowania rozwoju. Zazwyczaj wartosci wskaznikow nie powinny wykazywac ani nadmiaru,
ani niedoboru (Pomykalska, Pomykalski, 2007).

Zdarzenia, jakie zachodza w przedsigbiorstwie moga by¢ determinowane zarowno czynnikami
wewnetrznymi jak i zewnetrznymi. Odpowiednio przeprowadzona analiza ekonomiczna pozwala
na okreslenie takich czynnikow oraz stopnia ich wptywu, a co za tym idzie umozliwia tworzenie
na ich podstawie oceny kondycji, a takze predykcji, co do przysztosci podmiotu. To z kolei bar-
dzo czgsto pozwala na zapobieganie powstawania problemow lub rozwigzanie ich juz w zalazku
powstawania. Przyktadowe czynniki wewngtrzne to: jakos$¢ produktéw, rentownos¢ sprzedazy,
powiazania kooperacyjne, stopien postgpu naukowo-technicznego, umiejetnosci kadry pracow-
nikéw 1 kadry zarzadzajacej, zarzadzanie zasobami. Wsrod zewngtrznych czynnikow, jakie maja
znaczenie w analizie wyr6zni¢ mozna: koniunkturg gospodarcza, inflacje, popyt, podaz, regulacje
prawne, system podatkowy, system finansowy, stabilnos¢ waluty. To, w jakim stanie jest lub praw-
dopodobnie bedzie gospodarka w znacznym stopniu wptywa na przedsigbiorstwo i jego kondycje.
W dobie kryzysu na przyktad kazde przedsigbiorstwo musi zmierzy¢ si¢ z licznymi problemami
i zagrozeniami. Warto jednak zauwazy¢, ze stopien nasilenia problemow ptynacych z kryzysow
moze rozni¢ si¢ w zaleznosci od tego, jaki profil dzialalnosci ma dane przedsigbiorstwo, a wigc,
w jakiej branzy dziata. Czynniki, jakie wyrézni¢ mozna w ramach branzy to: kondycja finansowa
odbiorcow, nowe technologie, pojawienie si¢ silnych konkurentow.

3. Istotnos¢ branzy

Co dziata silniej czynniki branzowe czy tez ogdlny stan gospodarki? W przypadku, gdy trendy
w branzy pokrywaja si¢ z tymi kreowanymi poprzez gospodarke nie ma to wigkszego znaczenia.
Rosnie ono jednak, gdy trendy te sg do siebie przeciwstawne. Woéwczas dos¢ wazne jest okre-
$lenie nasilenia wptywu obu czynnikéw, aby odpowiednio zostaty one uwzglgdnione w analizie.
Oczywistym zdaje si¢ by¢ fakt, iz trudne dla przedsigbiorstwa moze by¢ utrzymywanie wszyst-
kich wskaznikéw w normie, jaka jest zaleca. Jednakze zastanawia¢ moze czy firmy stosuja si¢ do
zalecanych wielko$ci, a moze w ogoéle nie zwracaja na nie uwagi? Waznym pytaniem, jakie si¢
tutaj pojawia jest rowniez to jak branza wplywa na dostosowanie wartosci wskaznikow do tych
zalecanych? Ostatecznie pytanie, na ktére bedziemy szuka¢ odpowiedzi w tym artykule mozna
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zdefiniowac krotko ,,Czy branza ma znaczenie?”. Wiele zrédet podkresla istotnos$¢ branzy w pro-
sperowaniu przedsigbiorstwa. Za potwierdzenie uprzednich stow moze postuzy¢ ksiagzka ,,Inwe-
stowanie w wartosc. Jak zosta¢ skutecznym inwestorem”. Autor w rozdziale 9 — ,,Analiza branzy”
pokazuje dwie sity jakie oddziatuja na warto$¢ i trwato$¢ pozycji rynkowej firm. Jako pierwsza
z nich wymieniona jest struktura branzy (Glen, 2010). Z kolei autor kursu ,,Zyski z innowacji”
podkresla fakt iz w 60% zyski firmy zaleza od branzy w jakiej ona dziata. Istotno$¢ branzy jest
réwniez podkreslona w ,,Kompendium wiedzy o konkurencyjnosci”. Jest w nim bowiem jasno
okreslone iz po wprowadzeniu kapitalizmu obserwujemy wzrost zapotrzebowania na analizy
branzowe. Analizy takie umozliwiaja przedsigbiorcom obranie wtasciwej strategii. Autorzy kom-
pendium zwracaja uwage na fakt iz analizy branzowe pozwalaja na okreslenie stopnia w jakim
dana branza oddzialuje na gospodarke (Gorynia, Lazniewska, 2009). Czgsto swoje badania au-
torzy opierajg o $rednie branzowe zaktadajac, ze prezentowane wartosci pokazuja og6lny trend,
jaki panuje w branych pod uwage podmiotach. Dowodem na to moze by¢ np. ksigzka ,,Firma we
wspotczesnej mysli ekonomicznej” (Boehlke, 2011). Czy jednak jestesmy w stanie na podstawie
danych z branzy okresli¢ jednoznacznie trendy, jakie charakteryzuja przedsigbiorstwa? Czy znajac
prognozy oraz analizy poszczeg6lnych branz mozemy pomina¢ to, w jakim stanie koniunktural-
nym znajduje lub prawdopodobnie znajdzie si¢ gospodarka? Czy branza ma wptyw na to, jakie
warto$ci przyjma poszczeg6lne wskazniki podczas przeprowadzania analizy? W celu odpowiedzi
na te pytania przeprowadzone zostaty badania.

4. Badania wplywu branzy na ksztaltowanie sie wskaznikow
analizy finansowej w okreslonych warunkach
koniunkturalnych

Tematem badan byta: ,,Ocena dopasowania branzy informatycznej w latach 2012-2013 do
sektora przedsiebiorstw”. Na poczatek ze wzgledu na rozne interpretacje, jakie wspolczesnie
analitycy wykorzystuja do analizy przedsigbiorstw konieczne jest przedstawienie sposobu, w jaki
wyliczone zostaty w badaniach poszczegolne wielkosci wskaznikow:

WSKAZNIKI SPRAWNOSCI DZIALANIA:

Naleznosct .

v = Przychody ze sprzedazy * Ldni okr. )
Zapasy )

€z = Przvchody ze sprzedazy * Ldni oker. 2)

Zobowiazania krotkoterminowe
CZKR = =1 dni aokr. 3)
Przychody ze sprzedazy

CNEO=CN+CZ+ CZKR (4)

Gdzie:

CN - cykl naleznosci,

CZ — cykl zapasow,

CZKR —cykl zobowigzan krotkoterminowych,
CNKO - cykl netto kapitatu obrotowego.
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DZWIGNIA FINANSOWA:
Uy zmiana zyvsku netta
SDF =
U zmiana zyvsku operacyjnego (5)
WSKAZNIKI ZADLUZENIA:
Zobowigzania ogdlem
Woz = (6)

Aktywa ogotem

Zobowiazania ogbdlem
WZIKW = - (7)
Kapital wlasny

Gdzie:
WOZ — wskaznik ogdlnego zadtuzenia,
WZKW — wskaznik zadtuzenia kapitatu wlasnego.

WSKAZNIKI RENTOWNOSCI:
ROA = zysk nette
- aktywa ®)

ROE — zysk netto
- kapitalty wlasne ©)

ROS — zysk netto
" przychody ze sprzedazy (10)

Gdzie:

ROA — Rentowno$¢ aktywow,

ROE — Rentownos¢ kapitatow wiasnych,
ROS —Rentowno$¢ na sprzedazy.

WSKAZNIKI PLYNNOSCI:
_ Ao
WBPF = —— 1n
A —_
WPPF = KR (12)
Gdzie:

WBPF — wskaznik biezacej ptynnosci finansowe;j,
WPPF —wskaznik podwyzszonej ptynnosci finansowej,
AO — aktywa obrotowe,

ZKR — zobowigzania krotkoterminowe,

Z — zapasy.
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W pierwszej czeSci badan uwage zwrdcono na dopasowanie branzy do ogolnej sytuacji go-
spodarczej. Wskazniki oraz wielkosci, na jakich oparto badania to:

dzwignia finansowa,

wielkos$¢ zysku netto,

ROA, ROE, ROS obrazujace rentownosc,

WBPF oraz WPPF obrazujace ptynnos¢ finansowa,
wielkos$ci zobowigzan krotko- i dlugoterminowych,

wielko$¢ zysku z dziatalno$ci podstawowe;j.

Stan koniunktury oceniono przy pomocy cyklicznych materiatow analitycznych NBP.0 Spojnosé¢
trendow, w branzy za$ oceniano na podstawie dziesigciu spotek akcyjnych wybranych z rankingu
Computerworld. W badanych podmiotach zaobserwowano:

Tabelal. Zgodnos$¢ trendow w przedsigbiorstwach informatycznych z trendami okresu 2012-

2013
NAZWA ZGODNOSC Z TRENDAMI OKRESU
(% udzial ankietowanych w roku 2012/w roku 2013)
Ptynno$é¢ 50%/40%
Zobowigzania d-50% k- 40%/d-50% k-40%
Dzwignia finansowa 70%/40%
Rentownos¢ 80%/70%
Wynik finansowy 50%/70%
Wynik na podstawowej dziatalnosci 40%/20%

Zrodto: opracowanie wlasne.

Rysunek 1. Zgodnos¢ trendow w przedsigbiorstwach informatycznych z trendami okresu 2012

Wynik na podstawowej dziatalnosci
Wynik finansowy

Rentownos¢

Dzwignia finansowa

Zobowigzania dfugoterminowe
Zohowigzania krétkoterminowe

Ptynnosc

0%

20% 40% 60% 80%

100%

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Rysunek 2. Zgodno$¢ trendéw w przedsigbiorstwach informatycznych z trendami okresu 2013

Wynik na podstawowe]j dziatalnosci
Wynik finansowy

Rentownosé

Dzwignia finansowa

Zobowigzania dtugoterminowe
Zobowigzania krétkoterminowe

Ptynnaosc

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Patrzac na otrzymane powyzej wyniki widzimy, ze najmniejszym dopasowaniem do stanu
koniunkturalnego charakteryzuje si¢ wynik na dziatalnosci podstawowej. Najwigckszym za$ ren-
townos¢, ktorej dopasowanie nie spadato ponizej 70%. Pozostale wskazniki charakteryzowato
polowiczne dopasowanie do trendéw w gospodarce.

5. Badania wplywu branzy na wielkos¢ modelowych wartosci
wskaznikow analizy finansowej

Druga cze$¢ badan skupiata si¢ na sprawdzeniu dopasowania wybranych wskaznikow wyli-
czonych dla podmiotow z danej branzy do modelowych wartosci tych wskaznikow. Wskazniki
wybrane w tej czgsci podzielone zostaly zgodnie z najczestszym podziatem dokonywanym przy
analizie finansowej na wskazniki:

e sprawnosci dziatania: CN, CZ, CZKR, COKN
o zadluzenia: WOZ, WZKW

e plynnosci: WBPF, WPPF

e rentownosci: ROA, ROE, ROS
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Tabela 2. Zgodnos¢ wartosci wskaznikow w przedsigbiorstwach informatycznych z modelowy-

mi warto$ciami 2012-2013

2012 2013
WBPF 50%N, 30%P, 20%Z 70%N, 10%P, 20%Z
WPPF 50%N, 30%P, 20%Z 50%N, 40%P, 10%Z
ROE, ROA, ROS 60%W, 40%NW 80%W, 20%NW
WOz 70%N, 30%P 80%N, 20%P
WZKW 40%N, 60%Z 40%N, 60%Z
CN 40%N, 60%P 30%N, 70%P
Ccz 10%P, 90%Z 10%P, 90%Z
CZKR 70%W, 30%NW 70%W, 30%NW

Zrodto: opracowanie wlasne.

Rysunek 3. Zgodno$¢ wartosci wskaznikow w przedsigbiorstwach informatycznych z modelo-

wymi warto§ciami 2012
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Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Rysunek 4. Zgodno$¢ wartosci wskaznikéw w przedsi¢biorstwach informatycznych z modelo-
wymi wartosciami 2013
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Zrodto: opracowanie wiasne.

Patrzac na powyzsze wyniki przeprowadzonych badan widzimy spore dopasowanie wskaz-
nika ogdlnego zadtuzenia oraz cyklu obrotu zobowigzaniami krotkoterminowymi. Wysokim
dopasowaniem charakteryzujg si¢ rowniez relacje wskaznikow rentowno$ci. Prawie potowiczne
dopasowanie wykazuja wskazniki ptynnos$ci oraz wskaznik zadluzenia kapitatu wiasnego. Cykl
obrotu zapasami prawie we wszystkich podmiotach byt zbyt niski.

6. Branza a wskazniki analizy finansowej

Na postawie zaprezentowanych wynikéw badan mozemy wnioskowac, ze branza najwigkszy
wplyw ma na wynik na dziatalnos$ci podstawowej. Wnioski te mozemy wyciagna¢ gdyz badane
przedsigbiorstwa nawet w potowie nie miaty zgodnosci z tym, na co wskazywalby stan gospodarki.
Mozemy przypuszczacd, iz najmniejszy wplyw branza ma na generowana rentownos¢ gdyz obser-
wujemy tam najwigksza zgodno$¢ z trendami koniunkturalnymi tego okresu. Wnioski te jednak
sa obarczone wysokim prawdopodobienstwem btedu gdyz moze okaza¢ si¢, ze trendy branzowe
w tym przypadku po prostu pokrywajg si¢ z trendami koniunkturalnymi. W pozostatych badanych
grupach wskaznikow cigzko jest okresli¢ wplyw, jaki wywiera branza ze wzgledu na to, ze rozktad
jest bliski potowie, a wiec nie da si¢ jednoznacznie ukierunkowac trendow, jakie wsrod badanych
przedsigbiorstw w badanym okresie wystepowaty. A zatem pierwsza cz¢$¢ badan wskazuje na to,
iz branza ma odpowiednio wigksze badz mniejsze znaczenie niz koniunktura dla prosperowania
przedsigbiorstwa w okreslonym czasie w zaleznosci od tego, co jest badane. Aby doktadniej okre-
$li¢ kierunki i site¢ wplywow konieczne byloby poszerzenie zbioru badanego. Wniosek, jaki na
pewno mozemy wyciggnaé¢ na podstawie drugiej czesci przeprowadzonego badania to fakt, iz dla
niektorych grup wskaznikow branza bgdzie mie¢ ogromne znaczenie. Wyraznie widaé, iz branza
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informatyczna stara si¢ by¢ ostrozna w sferze zadtuzen, na co potwierdzeniem procz wskaznikow
zadtuzenia moga by¢ ukierunkowane w stron¢ nadptynnosci wskazniki ptynnosci. Wptyw branzy
jest tez widoczny w cyklu obrotu zapasami. A zatem i tutaj mozemy méwi¢ o wigkszym badz
mniejszym wptywie branzy na wielkosci wskaznikow przedsigbiorstwa w zaleznosci od rodzaju
wskaznikow.

Ostatecznym wnioskiem przeprowadzonych rozwazan jest stwierdzenie, iz branza ma duze
znaczenie dla funkcjonowania przedsigbiorstwa w okreslonym czasie. Ponadto zauwazalne jest
zroznicowanie wptywu branzy w zaleznos$ci od sfery dziatalno$ci przedsigbiorstwa, jaka jest ba-
dana. Dla doktadniejszych wnioskow konieczne jest poszerzenie zbioru badanego, ale juz na tym
etapie mozemy z calg pewnoscia zauwazyc¢, ze wptyw branzy w niektorych sferach moze by¢ duzo
bardziej znaczacy niz og6lny stan gospodarki, a takze moze mie¢ duzy wptyw na ksztaltowanie si¢
poszczegodlnych grup wskaznikdw. W celu okreslenia sfer analizy, na ktére branza ma kluczowy
wplyw konieczne jest przeprowadzenie dalszych badan.
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Zarzadzanie ryzykiem w czasie globalnego
kryzysu finansowego

Abstrakt

Artykut jest analizg poglqdow Wilhelma K. Krossa i Wernara Gleissnera przedstawionych w tek-
Scie zatytutowanym Ineffective Risk Management in Banking: Bold Ignorance or Gross Negli-
gence? Po dokonaniu powyzszej analizy poglgdy wymienionych autorow zostanq porownane
z poglgdami Tsuyoshiego Oyamy, Adriana Buckleya, Kevina Dowda, Martina Hutchinsona oraz
Yilmaza Akyuza. Po dokonaniu analizy porownawczej z powyzszymi, wyciggniete z niej wnioski
postuzq jako material konstrukcji narzedzi badawczych w celu ustalenia poziomu swiadomosci
spolecznej na temat zarzqdzania ryzykiem w czasie globalnego kryzysu finansowego.

1. Wstep

Celem artykutu jest przesledzenie toku rozumowania i porownanie pogladéw wybranych twor-
cow, aby otrzymac pewien obraz sytuacji, ktora miata miejsce na poczatku kryzysu finansowego,
a nastegpnie ewoluowata przez szereg btedow, az do pogorszenia na skalg globalna.

2. Poczatek kryzysu

W ciagu pierwszego roku kryzysu azjatyckie rynki wschodzace byty najbezpieczniejszym
miejscem dla inwestorow. Yilmaz Akyuz w swoim tekscie The Management of Capital Flows and
Financial Vulnerability in Asia (Griffith-Jones et al., 2010, s. 219) w podpunkcie Recent capital
flows to Asian emerging markets zaznacza, ze postgpowat naptyw kapitalu na rynki azjatyckie.
Jednym z krajow, z ktorych naptywat kapitat byta Japonia. Naptywatl on rowniez z Chin.

Analizujac zagadnienie zarzadzania ryzykiem w czasie globalnego kryzysu finansowego musimy
zdaé sobie sprawe, ze biorac pod uwagg kryzys na amerykanskim rynku kredytéw hipotecznych,
wiele z ,,czynnikow i zagrozen nie byto nie do przewidzenia” (Gregoriou, 2010, s. 58). ,,Czy
zatozenia drugiego traktatu z Bazylei byly pomocne?” (Gregoriou, 2010, s. 58).

Skoro zaznaczyliSmy juz, ze nie wszystkie czynniki i zagrozenia nie byty nie do przewidze-
nia, to nalezy rowniez wyjasni¢ dlaczego wysuwamy takie twierdzenie. Drugi traktat z Bazylei
pozwalal bankom na zabezpieczanie kredytow hipotecznych coraz to bardziej skomplikowanymi
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aktywami w postaci instrumentow finansowych. A skoro bankom wolno byto zabezpiecza¢ kredyty
kredytami a te kolejnymi, to czy nie trudno przewidzie¢, ze mogto dojs¢ do kryzysu na skutek
niewyplacalnoéci choc¢by jednego z ogniw?

»Interwencja amerykanskiego rzadu lub w niektorych przypadkach jej brak tylko pogorszyty
sprawe” (Gregoriou, 2010, s. 61). Rzad powinien pomdc Lehman Brothers, podczas gdy stracili oni
sto miliardow dolaré6w w pierwszym roku kryzysu. Pomoc powinna zosta¢ ograniczona dla AIG,
bo mimo wydanych przez rzad w ciggu catego 2008 roku stu pigcdziesigciu miliardow dolarow,
zglosita ona jeszcze sze$¢dziesiat siedem miliardow dolarow strat.

W lutym 2009 roku, jak podkreslaja Kross i Gleissner, Korea Potudniowa, Polska i Vietnam
nie byly miejscami bezpiecznymi dla inwestora (Gregoriou, 2010, s. 65). W przypadku Korei
Potudniowej autorzy podaja jako powdd fakt, ze posiada ona ogromne zagraniczne zadtuzenie
krotkoterminowe oraz bardzo zadhuzone banki. W dalszej czesci podpunktu Review of Crisis
Coverage in Media and Business Journals autorzy wskazuja, ze chodzi oczywiscie o ryzyko
wzgledne, bo aby obliczy¢ absolutne ryzyko kryzysu trzeba by oszacowac potrzebe finansowania
zewnetrznego przez nastgpny rok. Wedtug nich definiuje si¢ ja jako sume bilansu konta biezacego
oraz wielko$¢ zadtuzenia krotkoterminowego. Podaja rowniez przyktad zastosowania tej formuty,
gdzie tylko szesnascie sposrdd czterdziestu pigeiu krajow miatoby w 2009 roku wigcej niz trzeba
przez rok, nawet gdyby nie bylo zadnych doptywow kapitatu z zewnatrz. Wszystkie szesnascie
krajow znajdowalo si¢ w srodkowej i wschodniej Europie. Autorzy pisali swoj artykut, kiedy
rozpoczety si¢ negocjacje pomigdzy amerykanskim rzadem a firmami z branzy motoryzacyjne;j.
Wyjasniaja je tym, ze reakcja sektora motoryzacyjnego mogla by¢ najwczesniejsza ze wzgledu
na specyfike zarzadzania oraz logistyke.

W kolejnej czesci swojej pracy w podpunkcie Closer Look at Modern Risk Management Systems
autorzy koncentruja si¢ na rozdzwicku pomigdzy przewidywaniami a rezultatami wynikow firm
do konca 2008 roku oraz na tym co mozna by ulepszy¢ w przewidywaniu zarzadzania ryzykiem
w niedalekiej przysztosci. Sugeruja oni rowniez, ze wielu graczy ignorowato nadchodzacy kryzys
a kiedy ten juz nadszedt zaniedbywali oni swoje obowiazki nie reagujac w odpowiednim tempie
(Gregoriou, 2010, s. 69).

3. Rozwoj sytuacji

Przygladajac si¢ konsekwencjom kryzysu nagtosnionym przez media w podpunkcie Lending
Practicies autorzy zwracajg uwagge na to, ze zaktdcenia na rynku kredytow zaowocowaty zachwia-
niem réwnowagi na rynku motoryzacyjnym do tego stopnia, ze w niektorych krajach zaczeto
brakowac¢ nawet czgsci do samochoddéw uzywanych. Wyciagaja oni wniosek, ze jesli banki nie
chca podzieli¢ losu wyzej wymienionych, powinny skoncentrowac si¢ na zabezpieczaniu kredytow
wylacznie takimi nieruchomog$ciami, ktorych warto$¢ pozostala nienaruszona w wystarczajacym
stopniu, aby pokry¢ zobowigzanie. Poza tym, autorzy wyraznie podkreslaja rowniez, ze przepisy
dotyczace udzielania kredytow powinny by¢ zaostrzone, ale nie zbyt mocno. Brak wytworzonych
przez pozyczki aktywow bedzie musiat zosta¢ pokryty przez odsetki pozyczkobiorcow. Wowczas
efekt bedzie odwrotny do zamierzonego. Dochodzi tu réwniez do glosu aspekt psychologiczny
w wypadku specjalistow od zarzadzania ryzykiem. Nie chcg oni popetni¢ kolejnych bledéw i dla-
tego kompensujg swoje lgki utrzymujac restrykcyjny putap dostepu do kredytu.
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Rozpatrujac przyktad Societe Generale Kross i Gleissner pokazuja w podpunkcie Ineffective
Operational Risk Management, ze nawet przeksztatcenie drugiego traktatu z Bazylei w inicjatywe
europejska nie przyniosto pozadanych efektow. Nalezy w tej sytuacji potozy¢ nacisk na realizacje
zatozen drugiego i trzeciego filaru traktatu bazylejskiego. Mowiac o trzecim filarze autorzy maja na
mysli migdzy innymi ujawnienie Sciezek zadluzen poszczegoélnych aktywow. Niektorzy mogliby
zartowac, ze to pobozne zyczenie. Jednak pamigtajac, ze pozycja zostata wydana w 2010 roku
a napisana na podstawie badan prowadzonych na przetomie lat 2008 i 2009, czy nie nalezatoby
stwierdzi¢, ze to najlepsze wyjscie? W tym duchu ze strony autoréw pada rowniez postulat, aby
zacza¢ nagradzac tych, ktorzy potrafig zarzadzac ryzykiem w czasach kryzysu.

Jeden z problemow na jaki wskazuja autorzy w podpunkcie Appropriate Measures of Risk,
to problem polegajacy na tym, ze wiele pieni¢dzy zainwestowano nie w akcje lub obligacje, ale
w instrumenty posrednie. Konsekwencja byto to, ze zagrozenia oceniano tu na podstawie wynikow
z ostatnich dwustu pigc¢dziesigciu dni, a nie na podstawie ryzyka przynaleznego instrumentom
posrednim. Co gorsza niektore fundusze postanowity zainwestowa¢ w inne fundusze czyniac tym
samym pochodzenie danych potrzebnych do doglebne;j i skutecznej analizy ryzyka niemozliwy-
mi do zdobycia. Zatem wiele bankow inwestycyjnych — jak zauwazaja autorzy — posrednio lub
bezposrednio przeinwestowato na amerykanskim rynku nieruchomosci, ktéry od dawna dobrze
funkcjonowal, bo nie wiedzieli do konca co im grozi.

Ryzyko, wedlug opinii autoréw wyrazonej w podpunkcie Meta Risk, nie powinno by¢ lek-
cewazone jesli przyczynia si¢ do powigkszania zyskow. Uwazaja, ze jego identyfikacja, analiza,
oznaczanie, szacowanie i zarzadzanie nim nie powinny by¢ ignorowane rowniez w kontekscie meta
ryzyka. Wielu autorow ich zdaniem wspominato o tym, ze zbyt wiele dotychczasowych badan,
jak proces GARCH, wykazuje zbyt maty zwiazek wynikéw z dowodami zmiennosci ryzyka jako
jego cechy naturalnej. Najlepszym tego dowodem wedtug nich jest mata sprawdzalnos¢ prognoz
w czasie krachow, poniewaz wykorzystywane w nich dzi§ modele oparte na rozktadach normalnych
nie odzwierciedlajg takich scenariuszy.

Hutchinson i Dowd w swojej ksiazce Alchemists of Loss, w cze$ci drugiej The Modern Fi-
nancial Theory Engine, w punkcie Risk Management: Draft Theory, Dodgy Practice zgadzaja
si¢ z opinig Gleissnera i Krossa na temat wspomnianych rozktadow. Ich zdaniem VaR, ktory bit
rekordy popularno$ci we wezesnych latach dziewigcdziesiatych jest juz przestarzaty.

4. Pomysly na rozwiazanie problemow

Podzielajac ten poglad Gleissner i Kross rowniez wskazuja na fakt, ze mimo takiej sytuacji
zaczynaja juz funkcjonowaé modele lepiej dostosowane do wymogdéw. Majg by¢ one oparte na
kombinacji rozktadow normalnych, lognormalnych oraz Pareta dla danych rynkow kapitatowych
ze wskazaniami ekstremalnymi, znane rowniez jako ,,fat tails”. Autorzy zwracajg rowniez uwage
na to, ze istotny jest przedzial czasowy dla jakiego sa odpowiednie modele definiujace ryzyko
w sposob ilosciowy. Jak podaja, metoda Markowitza stosowana od dawna do optymalizacji portfolio,
opiera si¢ na modelach wykorzystujacych pojedynczy okres czasu. Byly one przeznaczone wedhug
nich do przewidywan na okres maksymalnie roku, a uzywano ich w kontekscie dlugich okresow.
Autorzy podkreslaja, ze jako oparte na stabilnych korelacjach, otoczeniu i okolicznosciach, nie
nadaja si¢ one do przewidywania na stale.
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Zdaniem autorow w podpunkcie Compensating the Inapropriate ,,Perfect Capital Market”
Hypothesis glownym problemem jest fakt, ze wigkszos¢ stosowanych dzi§ modeli stuzacych do
obliczania ryzyka opiera si¢ na hipotezie doskonatego rynku. Maja tu na mysli nie tylko metode
Markowitza, ale rowniez migdzy innymi CAPM (capital asset pricing model) oraz APT (arbitrage
pricing theory). Autorzy zwracaja uwage, ze jak pokazatl kryzys finansowy, nie doceniono ryzyka
utraty ptynnosci. Podkreslaja jak trudno sprzeda¢ nieruchomo$¢ lub udzialy w krotkim czasie
po dobrej dla sprzedajacego cenie. Jednoczesnie warto$¢ rosnie, jesli sprzedajacy chce sprzedac
w ciaggu doby, a spadnie jesli zmieni zdanie.

W kolejnym podpunkcie zatytutowanym Compensating the Impact of Rating Agencies and
Financial Reporting autorzy wnioskuja, Ze agencje ratingowe przyczynity si¢ do poglebienia
kryzysu. Ich zdaniem niemozliwe jest dokonanie wlasciwej oceny sytuacji wytacznie na pod-
stawie uwzglednienia czynnika beta we wspomnianym wyzej modelu CAPM, poniewaz ryzyko
niesystemowe istnialo zawsze i ciggle odgrywa znaczaca role. Stad, jak twierdza, nie wystarczy
zdywersyfikowac inwestycji, aby unikna¢ ryzyka. Podkreslaja oni rowniez, ze tzw. ,,momentum
effect” nigdy nie zachodzi sam z siebie ani w oderwaniu od innych zdarzen, a samo przedluzanie
prognoz na podstawie danych historycznych nie wystarczy juz agencjom ratingowym, by mogly
spetnia¢ swoja role. Autorzy zwracaja rowniez uwagge, ze wykup zadtuzenia przez rzad byt bledem,
poniewaz zachgca do dalszych spekulacji.

Analizujac kolejny podpunkt Management on the Basis of Sensible Key Risk Indicators wida¢
jak autorzy wskazuja na blad jakim byto nieuwzglednienie ryzyka strategicznego w zatozeniach
drugiego traktatu bazylejskiego. Przypominaja oni, ze nalezy skupi¢ si¢ obecnie na perspekty-
wie zarzadzania, a nie na bezmyslnym wykazywaniu zgodnosci dziatan z przepisami. Twierdza,
ze teraz nadszedt czas na modelowanie ryzyka i dostarczanie odpowiedniej ilosci informacji, aby
wesprze¢ pozytywne inicjatywy w zarzadzaniu. Najlepszym wyborem wedhug autoré6w zarowno
pod wzgledem elastycznosci przy mierzeniu pojedynczych czynnikow ryzyka jak i ich kombinacji
bedzie tu symulacja Monte Carlo. Takie techniki symulacji, jak podaja autorzy, uzywaja przypad-
kowych liczb, aby wyprowadzi¢ z nich modelowanie rezultatow oraz odpowiednio przynalezne
im zawitoS$ci, takie jak rozktad zarobkow przed odjeciem podatkow.

Jak dalej podaja autorzy w podpunkcie Enchance Approaches to Asset Portfolio Risk Manage-
ment potrzebne beda nowe metody pomiaru, jak na przyktad pomiar Modigliani — Modigliani. Poza
tym obecne portfolia projektowane sa wedtug nich zwykle tylko na okres jednego roku. Dlatego
podkreslaja wagge dostarczania informacji dotyczacych portfolia dlugookresowego. Proponuja, aby
uzy¢ w tej sytuacji inteligentnego mechanizmu sekurytyzacji portfolia TIPP (time invariant port-
folio protection). Wysuwajac ta propozycje autorzy przypominajg rowniez, ze wielko$ci zwrotow
z kapitalu nie sg rowne stratom z powodu ryzyka i stad wielkosci te nie moga by¢ pokrywane.

W podsumowujacym podpunkcie Recomendations and Outlook autorzy zwracajg rOwniez
uwagg na to, ze przystosowanie oprogramowania przyczyni si¢ do lepszego funkcjonowania catego
systemu zarzadzania ryzykiem. Dodaja, Zze o dobrym zarzadzaniu mozna mowi¢ dopiero po roku
lub dwoch wytezonej pracy catego zespohu.

Tsuyoshi Oyama zgadza si¢ z Krossem i Gleissnerem piszac o ,,wadze rozumienia ograni-
czen VaR-u. Sg one szczegdlnie wazne w dyskusjach na temat sekurytyzacji, jak pokazat obecny
kryzys” (Oyama, 2010, s. 34). Oprocz tego dostrzega podobnie jak wymienieni autorzy potrzebe
rozwigzan wieloelementowych. ,,Efektywne uzytkowanie r6znych metod pomiaru ryzyka (migedzy
innymi VaR-u) wymaga sprecyzowania przez instytucje finansowe lub zarzadzajacych typow ry-
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zyk. Musimy wygenerowac nowe narz¢dzia komunikacji by jasno okresli¢ czynniki ryzyka, jego
koncepcje, ujecie ilosciowe i popyt na nie” (Oyama, 2010, s. 35).

Oyama zwaca rowniez uwage na zazgbianie si¢ czynnikow ryzyka rozpoznanych w ICAAP
(Internal Capital Adequacy Assessmnet Pocress) z czynnikami ryzyka ptynnosci w pozyskiwa-
niu inwestorow. Wnioskuje o tej zaleznoSci stopniowo analizujac wszystkie mozliwe relacje:
»(...) W pierwszej kolejnosci pragne przedyskutowaé zbieznos¢ pomigdzy ryzykiem utraty kapitatu
a ryzykiem utraty ptynno$ci. Drugie z nich jest elementem ryzyka strategicznego odnoszacego
si¢ do zarzadzania ryzykiem ptynnosci, takim jak btedy w funkcjonowaniu procesu pozyskiwania
inwestorow i niepoprawne oszacowanie warunkow czyjej$ ptynnosci. Pierwsze za$, objawiajac
si¢ zwykle utratg ratingu lub dziataniami korygujacymi ze strony wladz, prowadzi do negatywnej
reakcji rynku, a nastgpnie do ktopotow z ptynnoscia na rynku. Do zazebiania si¢ miedzy nimi
dochodzi natomiast w czasie opanowywania rynku (podbijania rynku pieni¢znego przez bank)
lub zaklocen pracy systemu ptatniczego, ktorych powodem nie musza by¢ niepoprawne podstawy
funkcjonowania banku” (Oyama, 2010, s. 125).

Jako przyktad podbijania rynku przez bank moze tu postuzy¢ sprawa HBOS opisana przez
Adriana Buckleya w jego ksiazce Financial Crisis. Causes, context and consequences. W roz-
dziale Bank Failures in the USA opisuje on mi¢dzy innymi przyktad HBOS. W podpunkcie Risk
management Buckley podaje, ze w ciggu pigciu lat poprzedzajacych kryzys baza aktywoéw HBOS
ulegta podwojeniu dzigki sprzedazy hurtowej. Oczywiscie, jak dalej pisze Buckley, to zwigkszyto
ryzyko firmy.

W swojej ksigzce zatytulowanej Post Risk Management, w rozdziale pigtym, w podpunkcie
Liquidity Risk Management, Tsuyoshi Oyama przedstawia swdj poglad na temat raportu National
Institute for Research Advancement sporzadzonego w 2009 roku. Wskazuje, ze narze¢dzia ktorymi
banki centralne prowadza zarzadzanie ptynnoscia instytucji finansowych, znacznie r6znig si¢ mie-
dzy gtownymi krajami. Pisze on o znaczacych roznicach jakie mozna zaobserwowaé w czgstosci
kontaktow miedzy pracownikami banku centralnego odpowiedzialnymi za zarzadzanie rynkiem
pieni¢znym a pracownikami instytucji finansowych odpowiedzialnymi za zarzadzanie ptynnoscia.
Dalsze réznice dotycza wedhug niego ilosci informacji pozyskanych w czasie tych kontaktow, for-
mowania mi¢dzy stronami relacji opartych na zaufaniu oraz dostgpnosci i uzytecznosci narzedzi
dostarczania srodkow instytucjom finansowym. Oyama uwaza, ze instytucje finansowe w ogole,
ajuz w szczegolnosci te, ktore sg aktywne na arenie migdzynarodowej, powinny zaczac¢ przestrzegac¢
w zarzadzaniu ryzykiem pewnego rezimu, ktéry mozna by nazwac rezimem bankéw centralnych.
Glowne zatozenia tego rezimu to zdolno$¢ zbierania informacji dotyczacych ptynnosci instytucji
finansowych, zakres monitorowania statusu plynnosci oraz efektywnos$¢ utrzymywania statusu
ptynnosci w instytucjach finansowych. Sktadaja si¢ na niego roéwniez efektywno$¢ narzedzi utrzy-
mywania ptynnosci w instytucjach finansowych i stopien dostepu do informacji o wyptacalnosci
instytucji finansowych.

Ponadto Oyama uwaza, ze banki powinny przewidywac rézne scenariusze dostosowane do
powyzszych wymogow i zapewnia¢ poziom ptynnosci przez ciagle porownywanie jej z zatozonymi
scenariuszami lub zaostrzeniem rygoréw danych scenariuszy w razie potrzeby. Oyama wskazuje,
ze takie dzialanie jest podobne do stosowania ICAAP (Internal Capital Assessment Process),
jednak nalezy nalezy wedlug niego pamigtaé, ze o ile ICAAP odnosza si¢ raczej do zarzadzania
kapitatem, to wyzej wymienione zatozenia dotyczg zarzadzania ptynnoscig. Dlatego, jesli przy
zarzadzaniu kapitatem i potrzebach jego powigkszenia mozna bra¢ pod uwage aktywa, ktorych
upltynnienie moze zaja¢ wigcej czasu, to w przypadku zarzadzania ptynnoscig i potrzebach jej
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nagltego zwigkszenia nalezy bra¢ pod uwagg tylko aktywa ptynne. Ponadto, jak podaje Oyama,
zarzadzanie ryzykiem ptynnosci cierpi na znacznie wigksze deficyty danych niz ma to miejsce
w wypadku innych ryzyk kiedy trzeba uchwyci¢ zmiang czynnikow ryzyka. Dlatego, jak pisze on
w dalszej czesci podpunktu Liquidity Risk Management, zarzadzanie ryzykiem ptynnosci musi
polega¢ w przewazajacym stopniu na wspomnianych wyzej przewidywanych scenariuszach.

5. Podsumowanie

O ile na poczatku kryzysu rynki azjatyckie byty bezpieczne, o tyle po zaostrzeniu sytuacji
trzeba byto szukac¢ przyczyn w nieadekwatnym doborze narzegdzi stuzacych do oceny ryzyka.
Zaproponowane rozwigzania nie sg jednak kompletne. Kross i Gleissner jedynie sygnalizujg wta-
sciwy wedtug nich kierunek zmian. Oyama natomiast koncentruje si¢ na daleko idacych zmianach
w kontaktach instytucji finansowych z bankami centralnymi.
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Application of Google Trends in Short Term
Forecasts of the Unemployment Rate in Poland

Abstract

In this paper the three-moth-forth forecasts of unemployment rate were elaborated on. The re-
search aimed to determine whether searches of various phrases in Google Search Engine can
make the unemployment prognoses more accurate. The correlations between volume of searches
of determined key-words and the unemployment rate data provided by Central Statistical Office
of Poland (GUS) were calculated. Then two prediction functions were construed. the first one
based on historical data only and the second one including the GT factor. Two base periods were
employed in each function: six-month and twelve-month. The accuracy of forecasts made by
those two functions were measured by comparing the approximation errors. In forecasts based
on six-month period the function based on historical data only proved to have the smallest ap-
proximation error. However, considering the twelve-month base period, the function including
GT had the smallest approximation error. This fact indicates that usage of Google Trends data
has the potential refine the unemployment forecasts.

As proven in articles referred to in the third chapter, the data provided by Google Trends can
improve forecasting models in various areas, such as sales, flu epidemics or product life cycle.
The matter with unemployment, however, still calls for further investigation. Nevertheless, the re-
search conducted suggests that the including GT factor can improve historical-data-based mod-
els in certain aspects such as anomalies caused by rapid changes and with rightfully chosen base
period improve the accuracy of the forecast. As ever more people have access to the internet and
more data is collected, we can expect that the future will bring more forecasting models based on
Google searches.

1. Introduction

Unemployment is one of the most crucial macroeconomic problems all over the world. Statisti-
cal offices tend to go to great lengths to devise efficient and accurate methods of unemployment
forecasts. The aim of this research is to determine whether application of Google Trends data
would prove useful in statistical models used for predicting the near future.
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2. Google Trends

Google Trends (GT) is an online tool delivered by Google Search Engine. The data provided
by Google Trends is a time series, which shows how many times a precise word or phrase has
been typed into Google Search Engine. GT does not, however, give a precise number of searches,
but rather supply us with relative data. The highest incidence in the researched period is marked
as 100, which serves as a benchmark for other points. Such policy allows to compare data avoid-
ing the distortion caused by rapidly growing number of users (http://www.internetlivestats.com).

3. Research on application of Google Trends in Forecasting

Google Trends has enjoyed great interest since its very launch. In this paragraph some notable
works touching upon application of Google Trends for statistical uses are to be referred to.

One of papers about GT deals with the application of the tool in the medical area. H. Carneiro and
E. Mylonakis suggest that GT can prove useful in predicting sudden outbreaks of various diseases
and determining the current incidence better than conventional statistical methods. The predictions
concerning influenza turned out to be most accurate with 7-10 days” advantage over professional
research delivered by Center of Disease and Control (Carneiro, Mylonakis, 2009). They do al-
though highlight that data from Google Trends can be distorted, especially in such individual cases
as typing the symptoms of disease into a search engine.

Google Trends finds its application also in forecasting of the private consumption. T. Schimdt
and S. Vosen introduced indicators based on GT data and by comparing them to the most common,
survey-based ones, proved their superiority (Schimdt, Vosen, 2009). They also stressed the high
potential of the Google’s Tool to be benefited from in future.

In Poland, A. Mularczyk and 1. Zdonek from Silesian University of Technology used data from
Google Trends to construct product life cycle curves (Mularczyk, Zdonek, 2014). They determine
that searches in Google of certain products such as iPhone or Xperia plot a logistic curve, which
can serve as a graph of product life cycle.

However, not only universities and individuals demonstrated interest in Google Trends data.
Y. Carriere-Swallow and F. Labbé on behalf of Central Bank of Chile issued a paper on usage
of GT in nowcasting the emerging markets (Carriere-Swallow, Labbe, 2010). They suggest that
regarding sales of automobiles in Chile, models incorporating a regressor based on GT data prove
better than those not considering Google Trends.

Last but not least, Google itself shows high interest in its own data. Hal Varian, chief Google
Economist, together with Hyunyoung Choi published a paper entitled Predicting the Present
with Google Trends. In the article they touch upon various areas such as sales, travel destination
planning, consumer confidence and unemployment (Choi, Varian, 2011). They state that models
which include Google Trends factor can outperform other models by 5-20%. They also encourage
the readers to conduct further research by experimenting with GT data.

4. Unemployment in Poland

Unemployment, as above-mentioned, is one of the most important socioeconomic issues to
deal with in every economy. Usually, it is defined as situation occurring when people are unable
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to find a job though they are able and willing to work. In Poland, where the research was con-
ducted, unemployment rate is measured by dividing the number of registered unemployed people
by the country’s labour force (http://stat.gov.pl). Predictions of unemployment rate are vital for
the macroeconomic management.

Currently (April 2015) the unemployment rate equaled 11.7% (http://stat.gov.pl).

5. Methodology

The data used in this work comes from two main sources. The monthly historical data on
unemployment rate was taken from Central Statistical Office of Poland (GUS) official website.
The data on particular word searches in Poland in Google Search Engine comes from Google
Trends and is aggregated weekly. For the needs of this work an average value of every 4 weeks
was calculated in order to facilitate comparison with monthly information about unemployment.
The time period researched embraces years from January 2005 up to December 2014,

Both the data coming from GUS and GT was seasonally adjusted.

The basic handling of the above-mentioned data was done with use of Ms Excel and further pro-
cessing conducted with support of statistical application named Gretl (http://gretl.sourceforge.net).

As the article concerns unemployment in Poland the key-words were also entered in Polish. In total,
around 40 entries were considered as key-words. Finally the ten ones that appeared most reasonable
were adopted. The first chosen word was ‘change of job’ (‘zmiana pracy’) as it can be commonly as-
sociated with employment issues. The second key-word was ‘unemployment’ (‘bezrobocie’). ‘Lay-offs’
(‘zwolnienia’) was adapted as third phrase, as during the time of recession, when the unemployment
rate is relatively high, mass lay-off often take place. Then the word ‘dole’ (‘zasitek dla bezrobotnych’)
was processed, due to its high connection with unemployment. The next researched issue was ‘earn-
ings’ (‘zarobki’), as this phrase is believed to be associated with change of job. The next searched
entry was ‘pracuj.pl’, which is one of the popular job-search websites in Poland (http:/www.rynek-
pracy.pl). ‘Urzad pracy’, which can be translated as ‘job office’ or ‘job centre’ was also researched,
as this is where one can register themselves as unemployed. Then the key-word ‘fall in the market’
(‘bessa’) was adopted for the highest unemployment rate can be observed in the times of economic
decline. The penultimate word was ‘job’ (‘praca’) because of its association with employment. Last
but not least, the word ‘notice’ (‘wypowiedzenie’) was taken into consideration.

Entries such as ‘job in England’ (‘praca w Anglii’), ‘job interview’ (‘rozmowa kwalifikacyjna’),
‘credit’ (‘kredyt’) and other commonly connected with unemployment words did not show any
meaningful correlation with the actual unemployment rate in Poland.

The next step after determining the key-words was to investigate whether there occurs a rela-
tion between them and the actual unemployment rate recorded by the Central Statistical Office
of Poland (GUS). As the measure of correlation Pearson product-moment correlation coefficient
was adopted. The correlations between the unemployment rate and key-word searches were cal-
culated with various lags: simultaneous (t; T), one month (t; T-1), three month (t; T-3), six month
(t; T-6) and one year (t; T-12)".

The symbols in brackets signify the time periods taken into consideration when calculating the correlation
coefficient: ‘t’ stands for time period of unemployment rate and “T” for time period of data from GT. For exam-
ple notation (t; T-3) means that the correlation of unemployment rate from a certain time period and searches
of a key-word from three time periods earlier was calculated.
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The correlations between the keywords were calculated as well, as a supporting data for
the carried out research.

Then the two various functions enabling prediction of unemployment were developed.

The first is an out-of-sample model based on historical data. In this method a linear regression
function is created. The function is based on six periods prior to the forecasted one. For example
to make a forecast for period ‘t+1’ a regression function embracing periods ‘t’, ‘t-1°, t-2’°, ‘t-3’,
‘t-4” and ‘t-5’ is created. Then to make a forecast for ‘t+2’ one has to create a function based on
‘t+17, ‘t, “t-1°, t-2°, “t-3” and ‘t-4’. The simplified equation of the used model is showed below.

F(t+1) :LinearRegressionFunction(t; t—1,t-2,t-3,t-4, t—5) (1)

In this paper one month equals one period and the forecasts are made for three months forth
(contrary to one-month forecast used in the example above), which is illustrated in the equation
below.

F (t + 3) = Linear Regression Function (t Tt— 5) 2)

The above introduced prediction function is based on historical empirical data only and provided
a point of reference when comparing with the second model, which includes GT factor.
This model was constructed with use of linear regression function, as seen on the equation below.

F(t+3)=a(t)+B(T)+y 3)

The forecast for three months ahead is based on the following components: a times historical
unemployment rate from the recent period (t) plus B times GT factor from the recent period (T)
plus v. a, f and v are the coefficients of linear regression function construed on data from periods
(t-5) : (t). To construct the GT factor the volume of searches in Google of each key-word was
standardized? and subsequently multiplied by the correlation coefficient of this word with actual
unemployment data. Then the weighted arithmetic mean of all ten words was calculated. To mini-
mize incorporation of ‘future data’ the correlations used as weights were counted only for the first
two years of researched period (2005 and 2006).

Then both models were reconstrued with twelve-month base period instead of six-month
as visible below.

F(t + 3) = Linear Regression Function(t cr—-1 l) @)
F(t+3):a(t)+ﬂ(T)+7/ Q)

In equation (5) the values of a, f and y are the coefficients of linear regression function con-
strued on data from periods (t-11) : (t)

> Standardized variable = difference between the variable and mean divided by the standard deviation.
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Finally the accuracy of the forecasts was compared with the empirical data. To determine to
what extent the models fit the actual data the average absolute and relative approximation errors
were measured.

6. Results

First the correlations between the unemployment rate and key-words from the same time period
are to be considered. The highest observed coefficient amounted 0.69° and is related to the word
‘unemployment’. That is to say that the higher the unemployment rate was the more the phrase
‘unemployment’ was searched in Google search engine. ‘Fall in the market’ proved to be next
in line with its 0.19 coefficient. Only those two of ten key-words demonstrated a positive correla-
tion coefficient. The highest negative result was observed for searches of job portal ‘pracuj.pl’
with the high coefficient of -0.69. Second highest negative result (-0.64) was obtained considering
the phrase ‘job’. Other results placed themselves between -0.60 and -0.30. The exact values are
presented in the Table below.

Table 1. Correlation coefficients between the key-words and the unemployment rate

Key-word Key-word in Polish Correlation coefficient
change of job zmiana pracy -0.44
unemployment bezrobocie 0.69
lay-offs zwolnienia -0.50
dole zasitek dla bezrobotnych -0.33
earnings zarobki -0.57
pracuj.pl pracuj.pl -0.69
job centre urzad pracy -0.34
fall in the market bessa 0.19
job praca -0.64
notice wypowiedzenie -0.49

Source: own work.

Then the correlations coefficients between the unemployment from period ‘t” and searches
from periods prior to t ‘t-n” were calculated. The correlations obtained with lags are compared

in the Table below.

3 Pearson linear correlation coefficient ranges between (-1) and (1), where (1) is perfect positive correlation,

(-1) — perfect negative correlation and (0) — lack of correlation.
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Table 2. Correlation coefficients between the key-words and the unemployment rate with lags

Key-word/Lag 1 Mth 3 Mth 6 Mth 1Yr
change of job -0.42 -0.35 -0.27 -0.07
unemployment 0.68 0.64 0.57 0.34
lay-offs -0.47 -0.42 -0.33 -0.11
dole -0.28 -0.19 -0.05 0.28
earnings -0.56 -0.51 -0.43 -0.19
pracuj.pl -0.67 -0.63 -0.55 -0.30
job centre -0.35 -0.37 -0.39 -0.43
fall in the market 0.20 0.23 0.30 0.42
job -0.62 -0.57 -0.48 -0.24
notice -0.48 -0.46 -0.43 -0.30

Source: own work.

It can be observed that in most cases the longer the lag is; the smaller the correlation. How-
ever one can notice three exceptions to this rule. In two cases (‘job centre’ and ‘fall of market”)
the highest correlation occurs between search volume of the key-word and the unemployment
rate one year later.

The correlation coefficients between certain key-words also shows some interesting relations.
In this analysis no data unseasoning or other processing was considered necessary. The highest
positive coefficient proved to exceed 0.90 which is considered to indicate a high correlation.
The strongest relation is to be observed between searches of the words ‘earnings’ and ‘lay-offs’
with the coefficient of 0.95. Other notably high results were obtained for the search phrase pairs:
‘earnings’ and ‘notice’, ‘pracuj.pl’ and ‘job’, ‘notice’ and ‘lay-offs’.

There also proved to be a few examples of negative correlation. The coefficient between ‘earn-
ings’ and ‘unemployment’ amounted -0.95, which indicates that the more the term ‘unemployment’
is searched the less ‘earnings’ is entered into the Google search engine. Similar though slighter
relation can be noticed between ‘unemployment’ and ‘lay-offs’ as well as between “‘unemployment’
and ‘notice’. All the correlation coefficients are presented in the Table below.

Table 3. Correlation coefficients between the key-words

e = D

2 g »n %) =y L ‘M;_‘

Tl 2| 5| 2| £ =] 5|=¢8 2] 8

s | 2| S| 5| E|E|2|EE B %

[} E ] g b fe) = a

= 5) 2 2 =

B g =
change of job 0.14 | -0.08 | 0.15 | -0.15 | 0.29 | 040 | 0.23 | 0.38 | -0.31
unemployment 0.14 -0.92 [-0.54 | -095 [-0.63 | 0.24 | 0.29 | -0.47 | -0.90
lay-offs -0.08 | -0.92 058 | 095 | 0.54 [-0.31 |-0.25 | 0.44 | 0.88
dole 0.15 | -0.54 | 0.58 0.60 | 0.71 | 0.16 | 0.07 | 0.72 | 0.38
earnings -0.15 {-0.95 | 095 | 0.60 0.63 |-0.29 |-0.26 | 0.47 | 0.89
pracuj.pl 0.29 [-0.63 | 0.54 | 0.71 | 0.63 0.48 [-0.09 | 0.89 | 0.38
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job centre 040 ] 024 |-0.31 | 0.16 |-0.29 | 0.48 0.04 | 0.58 | -0.46
fall in the market | 0.23 | 0.29 |-0.25 | 0.07 | -0.26 | -0.09 | 0.04 0.02 | -0.37
job 038 |-047 ] 044 | 0.72 | 047 | 0.89 | 0.58 | 0.02 0.25
notice -0.31 {-0.90 | 0.88 | 0.38 | 0.89 | 0.38 |-0.46 |-0.37 | 0.25

Source: own work.

It has to be taken into consideration, however, that the high correlation coefficients can be co-
incidental in some cases.

The next analysis concerning the forecast models is core to this paper. In this section the results
of three-months-forth forecasts provided by two different prognostic functions are to be compared.

First the functions with six-month base period will be presented.

The first prognostic function, based on historical data, provided forecasts that varied from
the actual rate by absolute approximation error of 0.26 and relative approximation error of 2.20%.
The accuracy of the forecast is visible on the Figure below.

Figure 1. Forecasts obtained with use of function based on historical data with 6 month base
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Source: own work.

The second prognostic function, including GT factor, provided forecasts that varied from
the actual rate by absolute approximation error of 0.39 and relative approximation error of 3.28%.
The accuracy of the forecast is visible on the Figure below.
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Figure 2. Forecasts obtained with use of function including GT factor with 6 month base
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Source: own work.

To combine the forecasts introduced above, a third model was developed by calculating an av-
erage of the two functions. It provided forecasts that varied from the actual rate by absolute ap-
proximation error of 0.30 and relative approximation error of 2.56%. The accuracy of the forecast
is visible on the Figure below.

Figure 3. Forecasts obtained with use of model combining two functions introduced above
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Source: own work.
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All three models can be compared on the Figure below. Only time periods from 20 to 70 are
presented to increase the transparency.

Figure 4. Comparison of prediction functions with 6 month base
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Now the functions with twelve-month base period will be introduced.

The first prognostic function, based on historical data, provided forecasts that varied from
the actual rate by absolute approximation error of 0.41 and relative approximation error of 3.48%.
The accuracy of the forecast is visible on the Figure below.

Figure 5. Forecasts obtained with use of function based on historical data with 12 month base
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The second prognostic function, including GT factor, provided forecasts that varied from
the actual rate by absolute approximation error of 0.33 and relative approximation error of 2.77%.
The accuracy of the forecast is visible on the Figure below.

Figure 6. Forecasts obtained with use of function including GT factor with 12 month base
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Source: own work.

To combine the forecasts introduced above, a third model was developed by calculating an av-
erage of the two functions. It provided forecasts that varied from the actual rate by absolute ap-
proximation error of 0.33 and relative approximation error of 2.88%. The accuracy of the forecast
is visible on the Figure below.
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Figure 7. Forecasts obtained with use of model combining two functions introduced above
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All three models can be compared on the Figure below. Only time periods from 20 to 70 are
presented to increase the transparency.

Figure 8. Comparison of prediction functions with 12 month base
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7. Conclusion

The carried-out research suggests some notable conclusions:

The forecasts made with use of the prognostic function based on historical data with six-month
base period proved to be more accurate than the results provided by function including Google
Trends factor. The average error was by 0.13 (1.08 percentage point) smaller when applying
the first function.

The forecasts made with use of the prognostic function based on historical data with twelve-
month base period proved to be less accurate than the results provided by function including
Google Trends factor. The average error was by 0.08 (0.71 percentage point) bigger when
applying the first function.

The most notable drawback of the historical-data-based models turned out to be its inability to
predict the change in direction in time and failing to account for minor fluctuations. The turning
points seem to be noticed with delay.

The main flaw of the function including GT factor was its inaccuracy on the turning points and
overly sharpness: the function tends over- or underestimate slight rises and falls in unemploy-
ment rate.

Combining the two functions with six-month base by calculating an average of each result
provided a forecast with average absolute error by 0.04 (0.36 percentage point) bigger that
the function based on historical data only and smoothed the sharp extremities of the GT model.
Combining the two functions with twelve-month base by calculating an average of each result
provided a forecast with average absolute error by 0.07 (0.60 percentage point) smaller that
the function based on historical data only and smoothed the sharp extremities of the GT model.
Although the main topic of the paper concerns predicting the unemployment rate, while working

on the article, other points worth mentioning came to mind. Concerning the correlation between
the unemployment rate and the key-words the following conclusions can be drawn:

The highest positive correlation between GT data and actual unemployment is to be observed
concerning the entry ‘unemployment’, which suggest that when the real unemployment rate
is high, people tend to type ‘unemployment’ into the Google search engine.

The highest negative correlation between GT and actual unemployment rate occurred with
reference to the phrase ‘pracuj.pl’, which suggest that people tend to change their employer
in times when the real unemployment rate is low rather than high.

Due to the individual nature of each Google user, the words typed can significantly vary. That
makes it difficult to determine the right key-words to be used in research. Moreover, it is to
be remembered that a person who searches ‘change of job’ does not necessarily want to change
his or her job. This applies to all possible entries. Therefore, the statistics can at times turn out
to be purely coincidental.

Finally, other conclusions and remarks to be borne in mind when considering the paper:

The correlation can change relevantly in the long run. That can be caused by various phenomena
such as a trend to use specific phrases, change of nomenclature, inclination to use different
search engines and many other.

The forecasts of all kinds can be significantly distorted by crises and other unexpected events.
The usefulness of employing Google searches into a prognostic function is highly dependent
on the computerisation rate and access to the internet of the population researched.
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It is possible that a large percentage of unemployed people has limited access to the internet.
It cannot also be omitted that certain group of unemployed do not tend to use the internet
as a mean of searching or applying for a job, but rather prefer traditional methods of job search.
Those inclinations can impede the research. More accurate prognostic models would call for
detailed data concerning the use of internet by unemployed.
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In Game Advertising (IGA) as Way of Marketing
Communication

Abstract

The article is concerned with the problems of effectiveness of advertising in computer and video
games. The static and dynamic in game advertising are conducted. Very important role have
advertisements in online games, so freemium, free-to-play and pay-to-play Games are analyzed.
Attention is accented on advertising industry, game industry and gamer reaction to IGA. There
are several companies and ad networks that offer in-game advertising services, and they are no-
ticed in article. Keywords: in game advertising, computer and video games, advergaming, virtual
worlds, game development.

Watching the uncontrolled development of society, nowadays all marketers need to look for
new ways to inform and promote products and services. Therefore, based on the study it was found
that a good idea to use advertisements where person is on the verge of real and virtual worlds.
Digital games are no longer termed as the ‘sole territory’ of adolescent males, but have evolved
as an entertainment medium for both genders. Millions of people now are engaged in playing digital
games making this medium particularly interesting for the advertising industry. Thus the marketers
are rushing developers to In-Game Advertising of their products.

The concept of IGA (In-Game Advertising) has evolved through the vast platform created by
digital games. The IGA refers to the advertising in computer, mobile and video games. The IGA
industry is large and growing. In 2009, the spending on IGA was estimated to be around $699
million and it increased to the billion dollars by 2014 (http://www.mbaskool.com/business-articles/
marketing/9344-in-game-advertising-effectiveness-and-alternatives.html).

The earliest known IGA was in the 1978 computer game Adventureland, which inserted a self-
promotional advertisement for its next game, Pirate Adventure. The earliest known commercial
IGA occurred in 1991 when a spot for Penguin biscuits appeared in James Pond — RoboCod.

Similar to product placement in the film industry, static IGAs cannot be changed after they are
programmed directly into the game (unless it’s completely online). However, unlike product place-
ment in traditional media, IGA allows gamers to interact with the virtual product. For example,
Splinter Cell has required the use of in-game Sony Ericsson phones to catch terrorists. Unlike static
IGAs, dynamic IGAs are not limited to a developer and publisher determined pre-programmed size
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or location and allow the advertiser to customize the advertisement display (http://en.wikipedia.
org/wiki/In-game advertisinghttp://ratusha.com.ua/).

Increasing Internet connectivity and bandwidth has increased the use of dynamic IGA, which
allows the game manufacturer or its advertisement vendor to deliver advertisements remotely, update
advertisements after the game is launched, and target advertisements based on time or geography
This approach combines the customization of web banners with the functionality of traditional
billboards and posters as most in-game advertisements do not link to a website outside the game.
Dynamic IGAs allow the game manufacturer or its advertisement delivery service to track adver-
tisements in real time and capture viewing data such as screen time, type of advertisement, and
viewing angle. This information may be used to improve future advertisement campaigns and to
correct copy problems or make a current advertisement more appealing to players.

Dynamic advertising campaigns allow IGA to be part of a time-sensitive advertisement cam-
paign because they do not need to be designed months or years before the game is finished. Dy-
namic advertisements can be purchased after a game is released to the general public are featured
in a developer determined in-game location. For example, in October 2008, billboard advertise-
ments of President’s candidate Barack Obama were allocated in numerous Xbox games. The ad-
vertisement appeared in 18 computer games of Electronic Arts company (http://www.slideshare.
net/emerica9597/in-game-advertising-12635547). Two other very famous brands which use this
approach are McDonald’s and Coca cola campaigns (Fig. 1).

Figure 1. Exaples

Source: Internet.

Advertisements in computer games are used by well-known brands to emphasize their status.
For example, one more world-famous brand “Mercedes” produced computer game called “Mer-
cedes Benz World Racing”, in which a player could ‘ride’ almost all car models of the company.
But despite the fact that this game has been designed specifically for the “Mercedes” company,
it contains also advertisements of other brands (http://www.frankwbaker.com/videogameads.
htm). This indicates that the presence of other ads makes the game more realistic. Speaking about
less — known brands, advertising in video games that do not belong to any particular company
is best for them.

The first step is to choose the genre of game in which advertisement should be placed. Then
determine in what form the material will be presented that is, to develop the concept of advertis-
ing. It should be noted that the choice of game is not made only by genre classification, but also
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it should be considered the reputation of the selected computer game developer. The most famous
game developers are following companies: “Blizzard Entertainment”, “Rockstar Games”, “Ubisoft”,
“Konami” and “EA Games” — they are the leaders in the computer industry (http://watcher.com.ua/).

Freemium and free-to-play games are typically playable online and provide a free basic game
with options for players to purchase advanced features or additional items. They operate under
the theory that a gamer will pay for additional in-game features after investing enough time
in the game. In freemium games like Farmville, these transactions are typically one-time payments
for specific in-game goods (micro-transactions). Free-to-play games like Age of Conan instead
try to induce players to enter into a pay-to-play relationship for premium content. While typically
generating income though these other revenue sources, freemium and free-to-play games often
feature advertisements as well via splash advertisements or advertiser sponsorships of virtual-good
giveaways as additional income.

Pay-to-play games charge players to access the game content. Depending on the game environ-
ment, some pay-to-play games feature IGA. For example, City of Heroes and Anarchy Online both
use dynamic IGA in an urban game setting to mimic real world. In contrast, fantasy games such
as EverQuest II and World of Warcraft may not include IGA when real-world advertisements do
not fit contextually. Blizzard has previously remarked that it would not consider using IGA within
World of Warcraft; conversely, SOE experimented briefly with an in-game command-line function
allowing players to order food delivery from Pizza Hut in Ever Quest I1.

Virtual worlds may host persistent online advertisements by allowing marketers to purchase
virtual real estate. Aside from establishing a brand presence, companies can use it to test future
real-world locations. For example, Starwood Hotels & Resorts Worldwide established the aloft
hotels within Second Life prior to the completion of its real-world counterpart (http://en.wikipedia.
org/wiki/In-game advertisinghttp://ratusha.com.ua/).

Exhaustive games are the games which require a lot of concentration, computer memory and
data. These games are generally backed by heavy audio and visual signals. The IGA in exhaustive
games are criticized the most. They are termed as intruder when they take up the much needed
screen space.

To overcome this negativity, the screen space should only be dedicated to the game and instead
the concept of pop up ads should be included. A pop up ad is an ad which pops out once the game
or a level has been completed.

Many a times, we as gamers come across a message while playing mobile games stating “to
get rid of ads, purchase the premium version”. The premium version is basically being referred
to the paid version. The developer and marketer are thus themselves creating a negative image
of IGA by terming the ad free versions as premium. The strategy might boost the revenues for
the developers but it surely would not post a positive impact about the IGA on gamers or customers.

Suggesting the good amount of ads even the premium version or getting rid of them in the free
version would but of course be an impractical and immature move. But to start with, the developers
should stop exposing IGA as an intruder. The alert for buying the premium version should thus
be altered and a negligible amount of ads should be included in it too. “Want lesser ads, shift to
the paid version”, would hence be a more appropriate version of the message. This will consider-
ably change the attitude of the gamers towards IGA (http://www.mbaskool.com/business-articles/
marketing/9344-in-game-advertising-effectiveness-and-alternatives.html).

IGA means advertisement within the game. But especially in case of mobile games, as soon
as the gamer clicks on the ad, it takes him to the web address of that marketer in a search engine.
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This annoys the customer greatly as his immersion is completely broken and he might have to fight
his way back into the game with a probability of not returning to the exact point.

For the IGA to be appropriate, it should operate within the game. By clicking the ad, the gamer
should be introduced with the product with a dialog box or pop up screen within the game. The box
should also have a cross button for the player to go back to the exact point where he left the game.

The advertising industry has generally embraced IGA and advergaming as effective ways to
reach 16 to 34-year-old males. IGA is seen as an important means of gaining access to a genera-
tion of young males who use gaming as their relaxation activity instead of watching television.
Advertisers may also appreciate IGA’s economic returns; a 2010 Nielsen Company study showed
that IGA had a return on investment of $3.11 per dollar spent. In 2007, Nielsen Media Research
branched out into the IGA space by announcing a video games ratings service, GamePlay Metrics,
to serve in-game advertisers and measure IGA effectiveness.

Several advertising agencies or ad networks specialize in IGA, and even more traditional
advertising agencies have experimented with IGA. However, many advertisers do not embrace
video games as a viable advertising medium because of the continuing difficulties in measuring
IGA’s effectiveness despite the implementation of GamePlay Metrics, uncertainty about how many
viewers the game will reach, and the long development cycle inherent in video games.

Viewer numbers are hard to estimate because it is difficult to gauge the popularity of a game
before its release; however, advertiser risk can be partially mitigated through benchmark-based
advertisement payments on game units sold or a refund agreement if a certain number of game
sales are not reached. This may not, however, protect the advertiser from an unwanted association
with a poorly performing game or advertisement.

It is also difficult to plan in-game advertisements because game development generally takes
longer than the development and implementation of an advertising campaign; typically, most
static advertisements must be disclosed to the developers at least eighteen months before a game
is released. This timing discrepancy can be solved though use of dynamic advertisements, which
are available for purchase at any time in-game space is available, but this choice constrains the ad-
vertisement to the in-game predetermined spaces and sizes and does not allow for highly integrated
static ads (http://www.frankwbaker.com/videogameads.htm).

Game publishers have mixed feelings about IGA. IGA can create new revenue streams; in some
cases publishers’ profits have increased by an extra $1-2 per game unit sold (in addition to the typi-
cal $5-6 profit per unit). Some mobile phone games have replaced charging fees to gamers with
IGA, and it is an important source of income for browser-based and other Internet games that do
not feature micro-transactions or pay-to-play. Some publishers see IGA as a way to offset growing
game development costs, while others believe IGA will allow them to experiment with gameplay
by reducing the financial risks associated with game development.

However, not all publishers have found IGA successful. In 2008, Sony Corporation expressed
doubts about advertisement-funded games because of limited advertiser dollars and gamers’
skepticism of IGA, although Sony completed an IGA deal 5 months later. However, in 2010,
an Electronic Arts representative remarked, “We actually aren’t getting much from ad revenue at
all. The in-game advertisement business hasn’t grown as fast as people expected it to”.

Another issue publishers and developers must deal with is integrating IGA into games without
alienating or frustrating players. The general goal of IGA is to insert advertising that gets noticed
while not interrupting the player’s enjoyment of the game. Developers need some creative control
of the IGA to ensure it fits the virtual setting, which can be an issue because advertisers usually
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want to project a certain image and protect their brand image. Game companies worry that they
may be forced to change the game as requested by advertisers if IGA becomes a predominate
revenue source, and face a possible backlash from consumers. In some games it may be easier
to rely on revenue from sales of virtual goods, as they may provide a more reliable and greater
stream of income than advertising while having the advantage of being directly incorporated into
the game experience and being under the complete creative control of the developer.

Gamer reaction to IGA has also been mixed. A 2009 study by an advertising company found
that 80% of consumers correctly recalled an advertiser and 56% had a more favorable impression
of the advertiser because it allowed them to play a free game. However, companies have found
that gamers do not want distracting advertisements when they have already paid the retail price
and/or a monthly subscription fee. Gamers have shown a distaste for advertisements that distract
them while they are trying to enjoy themselves. A small, 100 participant, 2010 study suggested
that gamers may be more likely to favorably respond to advertisements and products which are
congruent with the game environment.

Gamers may feel that IGA is invasive and in some cases have dubbed IGA-supported software
as spyware. Some gamers choose to remove advertisements from the game experience, either
by paying more for an advertisement-free copy or disabling the advertisements through exploits
(http://en.wikipedia.org/wiki/In-game advertisinghttp://ratusha.com.ua/).

Several academic researchers have attempted to understand how effective IGA is. The effec-
tiveness of such advertising is debated by several scholars. Yang found some types of recognition
were low among college students, although players did retain word fragments in sports games.
Grace and Coyle found that 35% of players could recall advertised brands in a controlled study
of car racing games. Lee and Faber found that the primary factors for player-retention of IGA are
location of brand messages in the game, game involvement, and prior game-playing experience.

Summing up, I would like to say that the difference of “product placement” in movies seen
in the fact that game is usually played more than just one time, therefore, it is repeated contact with
advertising. Ads can be represented in the game brighter than in real life. You can insert advertise-
ments into storyline (e.g. character’s auto, the main character’s drinks, statements in the game by
company’s slogans, etc.).
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Emocjonalne trigery i ich uzycia
w marketingowych celach

Abstrakt

Bardzo czesto decyzje o kupnie towaru albo ustugi podejmujq sie wskutek przemiany emocjo-
nalnego stanu nabywcy. Klucz do sukcesu w biznesie — to rozumienie psychologii klientow. Po-
moc fachowcom w tej nielatwej sprawie mogq trigery. Wigczywszy ich, uruchamiacie do mozgu
szczegolne impulsy, ktore zmuszajg czlowieka dziatac w pewien sposob. Tym mozna skorystac
sie, zeby nienatretnie doprowadzi¢ uzytkownikow do uswiadomienia tego, ze wlasnie wasz towar
im potrzebny. Ten zewnetrzny bodziec, ktorym mogg by¢ dobre albo zie aktualnosci, anegdota
albo smutna historia, smaczne albo nieprzyjemne zapachy, nazywa sie trigerom. Istnieje mnostwo
trigerow, ktore mozna wykorzystaé, Zeby wywolywacé emocje u docelowego audytorium i kon-
wertowac ich do potrzebnych wam dziatan. Uzytkownicy otrzymujg ogromng ilos¢ reklamowych
zawiadomien dziennie, i po to, Zeby zwrocic¢ ich uwage na wasz produkt, nalezy zmusic¢ ich odczué
pewne emocje. Wasze marketingowe zawiadomienia muszq rozwiqzywac¢ dwa zadania: popychaé
konsumentow cokolwiek odczuwac i motywowaé ich dziataé dzieki tym uczuciom. Emocje — po-
tezna bromn, i ich poprawne uzycie pozwoli znacznie zwigkszy¢ ilos¢ nabywcow.

Bardzo czgsto decyzje o kupnie towaru albo ustugi podejmuja si¢ wskutek przemiany emo-
cjonalnego stanu nabywcy. Klucz do sukcesu w biznesie — to rozumienie psychologii klientow.
Marketingowcy catego $wiata pragna zrozumiec, jak przyciagna¢ uwage uzytkownikow. Jednak
nie obowiazkowo posiada¢ hipnoza, zeby zdoby¢ przychylno$¢ ludzi, przeciez pomoc fachowcom
w tej nietatwej sprawie moga trigery. Wlaczywszy ich, uruchamiacie do mézgu szczegolne impulsy,
ktore zmuszaja cztowieka dziata¢ w pewien sposob. Tym mozna skorystac si¢, zeby nienatrgtnie
doprowadzi¢ uzytkownikéw do uswiadomienia tego, ze wlasnie wasz towar im potrzebny.

Jak wiadomo, wszyscy odczuwamy emocje. Emocje pojawiaja si¢ wtedy, kiedy jest jakikolwiek
zewngetrzny bodziec, czyli, przed tym, jak przezy¢ pewna emocj¢, nasze organy odczu¢ najpierw
przyjmuja swego rodu zewnetrzny sygnal, potem otrzymana informacja udziela si¢ do mozgu,
potem przetworzy si¢ do emocji (W zewngtrznym i wewnetrznym przejawie). Ten zewngtrzny
bodziec (zejscie mechanizm), ktorym moga by¢ dobre albo zte aktualnosci, anegdota albo smutna
historia, smaczne albo nieprzyjemne zapachy, nazywa si¢ trigerom (http://face-reader.ru/index.
php/mimika/emocialtriger.html).
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Zadanie fachowego marketingowca polega na tym, zeby poprawnie wykorzysta¢ emocjonalne

trygery: pozwoli¢ odczu¢ zadowolenie od kupna, rozkoszowac si¢ procesem wyboru towaru i tak
dalej. Toz bardzo waznie, zeby przy opracowaniu marketingowych i reklamowych zawiadomien
przedsigbiorcy zrobili prawidtowy apel do emocji potencjalnych klientow (http://enuftir.nuft.edu.
ua/jspui/bitstream/123456789/15456/1/Pre-conditions%200f%20marketing%20.pdf). To dotyczy
i tekstow na stronie internetowej, i reklamowych ogloszen.

Do gtownych emocjonalnych trigeréw w marketingu (w tej liczbie, w internetmarketingu)

odnosza (http://lovim.net/2015/03/bojsya-zaviduj-gordis-lyubi-kak-ispolzovat-emocionalnye-tri
ggery-v-marketingovyx-celyax/):

L.

Strach — ,,Jesli nie podejme decyzji teraz, uroni¢ co§ wazne”.

Strach jest jeden z najsilniejszych czynnikow w marketingu, i uzycie tej emocji pozwala
szybciej domagaé si¢ koniecznych wynikow. Sktadajac zawiadomienie, wspierajcie si¢ na
formule: ,,Stanie si¢ co$ zte, jesli tego nie zrobicie”. Na przyktad: ,,Wasza skora pokryje si¢
zmarszczkami, jesli nie kupicie wygtadzajacy krem dla twarzy”.

Chciwos¢ — ,,Jesli podejme decyzje teraz, bedg odznaczony™.

Wtasnie dzigki temu impulsowi, konsumenci tak chgtnie nabywaja towar z rabatem, biora
udzial w akcjach i stoja w dtugich kolejkach za bezptatnymi wzorcami. Takie frazy, jak ,,Dwa
za ceng jednego!” czy ,,Rabat 70%” dzialaja na nabywcow niezawodny.

Rywalizacja — ,,Jesli nie podejme decyzji teraz, kto$ inny kupi ten towar”.

Wiele konsumentoéw chca poczuwac si¢ na rowni albo lepiej, anizeli inni. Pragnienie ,,wyprze-
dzi¢” innych nabywcow i stangé na ich tle pierwszym, kto skorystat si¢ korzysé¢mi produktu,
wywoluje uczucie rywalizacji i popycha do spetnienia kupnu.

. Przynaleznos¢ — ,,Jesli podejme decyzje teraz, bedg w grupie”.

Ludzka przyroda jest taka, ze wigkszo$¢ ludzi nie chce odczuwaé samotno$é¢. Nabywcy czesto
kupuja towary, zeby poczuc si¢ czgécig pewnej grupy. Wiele kompanii efektywnie wykorzystuja
te pragnienia konsumentow i buduja reklamowe zawiadomienia po formule: ,,Kupiwszy nasz
produkt, stajecie si¢ czes$cia naszej duzej rodziny”.

. Przewaga — ,,Jesli podejme decyzje teraz, bede wygladat szczegdlnym”.

Uzycie uczucia przewagi jak emocji, co popycha do dziatania, formuje u nabywcow pragnienie
kupna produktu, poniewaz to zabezpieczy ich wytacznos¢, pozwoli poczu¢ si¢ szczegdlnymi
albo wywotywaé zawis¢ otoczenia. Na przyktad, ekskluzywna taryfa, ktora kosztuje drozej
za inne taryfy, lecz daje swojemu wladcy uczucia przewagi.

. Przywodztwo — ,,Jesli podejme decyzje teraz, bedg pierwszy!”.

Wiele konsumentoéw chcg by¢ pierwszymi w studiowaniu i opanowaniu nowych produktow.
To audytorium aktywnie reaguje na marketingowe zawiadomienia, co apeluje do ich emocji,
ktore sa zwigzane z przywodztwem i zmuszajg ich odczuwac, ze oni sg pierwsze. Tacy uzyt-
kownicy, bardzo prawdopodobnie, nie przepuszcza frazy niby: ,,Stancie si¢ pierwszym, kto
ocenit korzysci naszego produktu”.

Odczucie winy — ,,Jesli nie podejmg decyzji teraz, ktos bedzie cierpial”.

Konsumenci fatwo poddajg si¢ zawiadomieniom, co wywotuje odczucie winy. Przy prawidto-
wej marketingowej ,,obrébce” ono wywotuje u nabywcy pragnienie skorygowac cokolwiek.
Uzycie tego trigeru jest efektywne, jesli wy BudOynoByete wasze reklamowe zawiadomienie
na zasadzie ,,nie dajcie im wigcej cierpie¢”. Na przyktad: ,,Zwiedzajacy waszej restauracji
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niezadowolone jakos$cig prace waszego kucharza? Mozecie wszystko skorygowac — zapiszcie

jego na na nasze kursy dla nauczania!”.

8. Lubow (mitos¢) —,,Jesli podejme decyzje teraz, zrobi¢ przyjemnie innemu cztowiekowi”.
Zeby zrozumieé, jak dziata ta emocja na konsumentow, wystarczy wspomnie¢ wiasne uczucia
przy kupnie prezentéw kochanemu i bliskiemu cztowiekowi. Wykorzystujac schemat: ,,Kup-
cie towar i zademonstrujcie mito$¢ do drogiego czlowieka” — zagracie na uczuciach klientow
i domagacie si¢ bardziej wysokich sprzedazy.

Istnieje mnostwo trigeréw, ktére mozna wykorzystac, zeby wywotywac emocje u docelowego
audytorium i konwertowac ich do potrzebnych wam dziatan. Uzytkownicy otrzymuja ogromna
ilo§¢ reklamowych zawiadomien dziennie, i po to, zeby zwrocié ich uwage na wasz produkt, nalezy
zmusi¢ ich odczu¢ pewne emocje.

Marketing wrazen — to instrument budowy emocjonalnego zwigzku mig¢dzy produktem i kon-
sumentami w ramach wydarzenia, zorganizowanego producentem. Marketing wrazen znajduje
si¢ na styku event-marketingu i show-marketingu i jest skomplikowany pojednaniem wiasciwie
marketingu, reklamy i PR. Uzycie emocjonalnych trigerow zabezpiecza pelne ,,zanurzenie” kon-
sumenta w §wiat produktu w celu otrzymania komercyjnych korzysci dla kompanii (http://enuftir.
nuft.edu.ua/jspui/bitstream/123456789/15456/1/Pre-conditions%200f%20marketing%20.pdf).

Naszym zdaniem, przewagi marketingu wrazen polegaja w takim:

e konsumenci na tle wrazen lepiej zapamigtuja informacj¢ o produkcie;

e konsumenci utozsamiaja produkt z przyjemnymi emocjami, ktore otrzymuja podczas ,,przed-
stawienia”;

e konsumenci lepiej postrzegaja to, ze producent proponuje nienatrgtnie, i u konsumenta sktada
si¢ odczucia wlasnego wyboru;

e dzigki emocjonalnej zataczonej otrzymany pozytywny efekt zachowuje si¢ na dtugo;

e pozytywne przezycia zabezpieczaja towarowi pelng lojalnosc.

Wasze marketingowe zawiadomienia muszg rozwigzywac dwa zadania: popycha¢ konsumentow
cokolwiek odczuwac i motywowac ich dziata¢ dzigki tym uczuciom. Emocje — potgzna bron, i ich
poprawne uzycie pozwoli znacznie zwigkszy¢ ilo$¢ nabywcow.
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