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INWESTYCJE PRZEDSIEBIORSTW
NA RYNKU KAPITALU PODWYZSZONEGO RYZYKA

Zbigniew Drewniak

Abstrakt: Udzial przedsi¢biorstw w kapitale pozyskiwanym przez fundusze
podwyzszonego ryzyka jest wciaz niewielki. Poza posrednimi formami inwesty-
cji przedsigbiorstwa staja si¢ bezposrednimi inwestorami na rynku podwyzszo-
nego ryzyka poprzez tworzenie specjalnych jednostek w ramach struktury kor-
poracyjnej. Obok korzysci finansowych celem takiej inwestycji moze by¢ pozy-
skanie lub rozwéj nowych technologii. Udzial funduszu podwyzszonego ryzyka
w tego rodzaju przedsigwzigciu moze pomodc w ekspansji rynkowej i budowie
wartosci przedsi¢biorstwa.

Stowa kluczowe: corporate venturing, private equity, venture capital.

1. Wprowadzenie

Rozwdj przedsigbiorstwa zalezy od wielu czynnikow, wsrdéd ktorych do najwaz-
niejszych naleza kapital i technologia. Nowo powstajace, innowacyjne przedsie-
biorstwa staja przed bariera pozyskania srodkéw na finansowanie niejednokrot-
nie kosztownych przedsiewzig¢ inwestycyjnych. Pozyskanie kapitatu z tradycyj-
nych Zrédet moze okaza¢ si¢ niemozliwe na tak wczesnym etapie rozwoju. Inna
mozliwoscia sa inwestycje na rynku podwyzszonego ryzyka i zaangazowanie si¢
w ryzykowne przedsigwzigcia dajace szans¢ osiggnigcia ponadprzecigtnych zy-
skow oraz uzyskania wielu innych korzysci, takich jak pozyskanie nowych tech-
nologii. Przedsigbiorstwa moga bezposrednio inwestowaé na rynku podwyz-
szonego ryzyka lub korzysta¢ z posrednictwa specjalnie do tego wyspecjalizo-
wanych funduszy private equity/ venture capital (PE/VC).

W ostatnich latach udzial przedsigbiorstw jako inwestorow posrednich na
rynku podwyzszonego ryzyka w Europie ksztaltowal si¢ na bardzo niskim po-
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ziomie od 2 do 5% $rodkéw pozyskanych przez fundusze PE/VC. Wiele pro-
jektéw jest jednak realizowanych przez przedsigbiorstwa samodzielnie w ra-
mach ich struktury organizacyjnej. W artykule zaprezentowano rézne formy
inwestycji przedsigbiorstw na rynku podwyzszonego ryzyka. Niestety, brakuje
wyczerpujacych i aktualnych danych na temat rozwoju tego zjawiska.

2. Definicja corporate venturing

W literaturze mozna spotka¢ wiele definicji corporate venturing (CV). Warto przy-
toczy¢ kilka najczesciej cytowanych i ukazujacych kierunek badan nad tym
zjawiskiem.

Ralph Biggadike! definiuje CV jako wprowadzanie produktéw lub ustug,
ktore nie byly wczesniej wytwarzane przez przedsigbiorstwo, a do ktérych wy-
tworzenia niezbedne jest pozyskanie nowych czynnikéw produkeji, kapitalu
ludzkiego czy wiedzy. Inni badacze, jak R. J. Ellis i N. T. Taylor2, za CV uznaja
realizowanie strategii rozbieznej z dotychczasows dziatalnoscia w celu wchto-
nigcia niezaleznej jednostki do struktur organizacyjnych korporacji i zwigzanej
z wykorzystaniem nowatorskich zasobéw. Z kolei Pramodita Sharma staral si¢
zbudowac jedna definicj¢ na bazie wczesniej przytaczanych. Wedlug niego corpo-
rate venturing odnosi si¢ do wszelkich dziatant majacych prowadzi¢ do powstania
nowej jednostki organizacyjnej w ramach danej korporacji. Moze to wynikac¢
badz prowadzi¢ do innowacji, ktéra z kolei miataby pomée w zdobyciu nowych
rynkéw i/lub stworzeniu nowych produktows.

Corporate venturing powinno by¢ rozpatrywane jako zespot relacji tworzo-
nych miedzy przedsigbiorstwami. Moga one dotyczy¢ zaréwno podmiotéw
znajdujacych si¢ w tej samej grupie branzowej, jak i1 przedsigbiorstw zupelnie
niepowigzanych. Wreszcie relacje te moga by¢ oparte na wigkszej liczbie pod-
miotéw w ramach specjalnego funduszu venture capital. Powiazane przedsi¢bior-
stwa mogg si¢ charakteryzowaé réznym poziomem rozwoju. Z reguly jednak
inwestorem jest duze przedsigbiorstwo, ktére podejmuje si¢ inwestycji w inne —
mniejsze, najczesciej niepubliczne spotki.

Do cech charakterystycznych projektéw inwestycyjnych realizowanych
w ramach corporate venturing mozna zaliczyc*:

1 Biggadike R., The risky business of diversification. Harvard Business Review 1979, Vol. 57, Issue 3,
s. 104.

2 Ellis R. J., Taylor N. T., Specifying entrepreneurship. W: Churchill N. C. i in., Frontiers of entrepre-
neurship research. Wellesley: Babson College, 1987, s. 528.

3 Chrisman J. J., Sharma P., Toward a Reconciliation of the Definitional Issues in the Field of
Corporate Entrepreneurship. Entreprenenrship: Theory & Practice 1999, Vol. 23, Issue 3, s. 11-27.

4 Block Z., MacMillan 1. C., Corporate Venturing: Creating New Businesses Within the Firm. Washing-
ton: Harvard Business School Press, 2003, s. 14.
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* zaangazowanie w dzialalnos$¢ ,,nowa” dla organizacji,

* wewnetrzne zainicjowanie dziatan,

* relatywnie wyzsze ryzyko niepowodzenia w poréwnaniu z podstawowa
dzialalnoscia przedsigbiorstwa,

* wicksza niepewnos$é powodzenia przedsigwzigcia inwestycyjnego niz dzia-
talnos¢ podstawowa,

* przez pewien okres mozliwe jest wyodrebnienie nowej dziatalnosci i osob-
ne zarzadzanie nowo powstala jednostka organizacyjna,

* celem podejmowanego przedsigwzigcia jest zwickszenie sprzedazy, zyskow,
produktywnosci czy poprawa jakosci.

3. Podziat inwestycji corporate venturing

Inwestycje typu corporate venturing mozna podzieli¢ na wewngetrzne i zewnetrzne.
Wewnetrzne corporate venturing odnosi si¢ do tworzenia nowych innowacji
w obrebie danej korporacji. Z kolei zewnetrzne corporate venturing to wszelkie
dzialania prowadzace do powstania cz¢$ciowo lub w pelni autonomicznej jed-
nostki, poza struktura organizacyjna korporacji>. Nalezy jednak doda¢, ze to
wlasnie zewnetrzne corporate venturing jest znacznie bardziej widoczne w otocze-
niu gospodarczym. Co wigcej, badania i opracowania statystyczne najczesciej
obejmujg tylko zewnetrzne inwestycje. Wynika to na pewno z faktu, ze w przy-
padku wewnetrznego corporate venturing wszystkie dziatania odbywaja si¢ w obrebie
jednej korporacji, co utrudnia zdobycie informacji odnosnie takiej inwestycji.

Inny podzial, stosowany miedzy innymi przez EVCA (European Private
Equity and Venture Capital Association), wyréznia bezposrednie i posrednie
corporate venturing. W przypadku bezposredniego corporate venturing korporacja
przejmuje wigckszosciowe udzialy w spélce niepublicznej, zazwyczaj poprzez
stworzenie z niej swojej filii. Posrednie corporate venturing polega na inwestycji
w spotke, ale za posrednictwem specjalnego funduszu venture capital.

Kombinacja tych dwéch zasadniczych podzialéw corporate venturing pozwala
na wyodrebnienie czterech innych form:

* bezposredniej wewnetrznej (direct-internal venturing — DIV),
* bezposredniej zewnetrznej (direct-external venturing— DEV),
* posredniej wewnetrznej (indirect-internal venturing — 11V),
* posredniej zewnetrznej (indirect-external venturing — IEV).

5 Chrisman J. J., Sharma P., dz. cyt., s. 19-20.
¢ EVCA, Corporate Venturing 2004 — European Activity Report. An EV'CA Research Paper 2005,
Octobet, s. 4.
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Zgodnie z pierwszym modelem bezposredniej inwestycji wewnetrznej no-
wa idea powstaje wewnatrz korporacji, a nastgpnie jest finansowana, rozwijana
1 wprowadzana w zycie przy wykorzystaniu wewnetrznych zasobéw. Bezpo-
srednie finansowanie wewngtrzne przynosi dwie zasadnicze korzysci. Po pierw-
sze, daje szans¢ na rozwoj potencjatu przedsigbiorstwa i wzbogacenie jego za-
sobéw rzeczowych i nierzeczowych, jak np. wiedzy. Po drugie, tego typu finan-
sowanie pobudza dzialania rozwojowe w przedsi¢biorstwie, wplywa na popra-
we kultury organizacyjnej i rozwdj kapitatu ludzkiego w obrebie danej organiza-
cjl. Polaczenie tych zalet pozwala na lepsze rozpoznanie i wykorzystanie mozli-
woscl inwestycyjnych. Nalezy jednak zwréci¢ rowniez uwage na wysokie koszty
tego rodzaju finansowania, ktére przede wszystkim wiazg si¢ z zaangazowaniem
menedzerskim?.

Druga forma inwestycji jest DEV, ktory ma miejsce wtedy, gdy przedsie-
biorstwo bez wykorzystania venture capital samo nabywa udzialy w innym przed-
sigbiorstwie, niewchodzacym w sklad tej samej korporacji. Gléwnym celem
tego rodzaju finansowania jest transfer technologii i zasobéw pomiedzy oby-
dwoma podmiotami. Specyficzna relacja miedzy korporacja a nowym przedsie-
biorstwem moze sprowadzac si¢ jedynie do przekazania kapitalu w zamian za
udzialy w spoélce badZ tez moze by¢ bardziej ztozona i uwzgledniaé réwniez
wsparcie technologiczne i menedzerskie ze strony przedsigbiorstwa-inwestora.
Podstawowg zaletg tej formy inwestycji jest dostep do nowych rynkéw, techno-
logii innowacyjnych czy tez wzrost reputacji poprzez wspodlprace z innowacyj-
nym podmiotem. Nie nalezy réwniez zapomina¢ o korzysciach typowo finan-
sowych, jak np. zwolnienia podatkowe. W diuzszej perspektywie nowe przed-
sigbiorstwo moze by¢ doskonatym kandydatem do przejecia 1 wlaczenia na stale
do korporaciji. Wéréd wad tego modelu inwestycyjnego wymienia si¢ m.in. ryzy-
ko nadszarpnigcia reputacji w przypadku niepowodzenia. Ponadto przedsigbior-
stwo jest narazone na konflikt interesow zaréwno wewnatrz korporacji, jak
1 miedzy akcjonariuszami. Problemem moze by¢ dojscie do konsensusu i prze-
konanie wszystkich do stusznosci podejmowania takiej, a nie innej decyzji
inwestycyjnejs.

Posrednie finansowanie wewnetrzne jest zwigzane z pojawieniem sig¢ trze-
ciego partnera, jakim jest fundusz venture capital. W tym przypadku fundusz jest
tworzony w obrebie danej korporacji lub dziala niezaleznie, poza jej struktura.
W pierwszym przypadku jest najczesciej zarzadzany przez menedzeréw zatrud-
nionych w przedsi¢biorstwie bedacym inwestorem. Gléwna zaleta tej formy jest
sam udzial specjalnie utworzonego funduszu, ktory wplywa na bardziej efek-
tywne zarzadzanie inwestycja, przyczynia si¢ do zmiany kultury organizacyjne;

7 Miles M. P., Covin J. G., Exploring the practice of corporate venturing: some common forms
and their organizational implications. Entrepreneurship: Theory & Practice 2002, Spring, No. 1,
s. 26-28.

8 Tamze, s. 29-30.
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wewnatrz korporacji oraz pobudzenia innowacyjnosci i przedsigbiorczosci.
Dziatalno$¢ funduszu znaczaco wplywa na zwigkszenie liczby projektéw inno-
wacyjnych w przedsigbiorstwie. Podobnie jak w przypadku DIV ta forma jest
stosunkowo kosztowna?.

Ostatnim modelem jest posrednia inwestycja zewnetrzna. Podobnie jak
poprzednio wymagane jest zaangazowanie specjalnego funduszu venture capital.
Jednak w tym przypadku fundusz koncentruje si¢ na poszukiwaniu badz two-
rzeniu innowacyjnych projektéw poza struktura organizacyjna korporacji.
Przedsigbiorstwo staje si¢ zatem typowym inwestorem i dawcg kapitatu dla fun-
duszu venture capital. W przypadku posredniego finansowania zewngtrznego
mozliwy jest réwniez udzial innych inwestoréw korporacyjnych w danym
przedsiewzigciu, co nalezy uznaé za jedna z podstawowych zalet tego finanso-
wania, gdyz pozwala rozlozy¢ ryzyko i koszty inwestycji. Inne korzysci wigza si¢
z oszczednoscia czasu 1 przekazaniem spraw inwestycji wykwalifikowanym me-
nedzerom funduszu. Ryzyko inwestycyjne i potencjalne korzysci, np. finansowe,
sg proporcjonalne do zaangazowania kapitalowego. Podstawowa wadg tej for-
my finansowania jest znaczne utrudnienie w przeplywie technologii migdzy
przedsigbiorstwem innowacyjnym a inwestorem. Korzysci z tej inwestycji maja
zatem w tym przypadku charakter typowo finansowy!0.

4. Czynniki zache¢cajace przedsigbiorstwo do podjecia inwestycji corporate
venturing

Istnieje wiele czynnikéw, ktére moga sktoni¢ przedsigbiorstwa do podjecia in-
westycjl corporate venture capital (CVC). Mozna je wskaza¢ na poziomie sektora,
w ktérym funkcjonuje dane przedsigbiorstwo, oraz na poziomie wewngtrznym.
Jednym z podstawowych czynnikéw przyciagajacych inwestoréw do danego
sektora jest jego zaawansowanie technologiczne. Sektory o bogatych i innowa-
cyjnych technologiach skupiaja najwigkszy odsetek inwestycji corporate venturing.
Duze zaawansowanie technologiczne stwarza szanse na pozyskanie wiedzy nie-
zbednej do dalszego rozwoju przedsi¢biorstwa. Branzami, ktére ciesza si¢ naj-
wigkszym zainteresowaniem inwestoréw w Europie, sa: biotechnologia, opro-
gramowanie komputerowe, farmaceutyka i technologie internetowe.

Kolejnym elementem przyciagajacym inwestoréw jest stopien ochrony
wlasnosci intelektualnej. Przedsi¢biorstwa beda preferowaly sektory, gdzie wia-
sno$¢ intelektualna nie jest $cisle chroniona, co z kolei umozliwia latwiejszy
1 szybszy przeplyw wiedzy i nowych technologii. Niemniej jednak innowacyjne
przedsigbiorstwa bedace celem inwestycji w przypadku niedostatecznej ochrony
wlasnosci intelektualnej moga stosowad inne metody zabezpieczajace przed

9 Tamze, s. 31-32.
10 Tamze, s. 32—33.

125



Zbignies Drewniak

odplywem wiedzy i technologii. Moze to zatem skutkowaé bardziej restrykcyjna
polityka w zakresie zachowania tajemnicy handlowej. Przedsi¢biorstwa bedace
inwestorami stoja jednak w uprzywilejowanej pozycji, gdyz niejednokrotnie ich
przedstawiciele zasiadaja we wladzach statutowych ,,nowego przedsi¢biorstwa”,
co pozwala na zlamanie barier w przeplywie informacji. Przedsi¢biorstwa in-
nowacyjne sa zazwyczaj niechetne do wspdlpracy z inwestorami typu CVC
gléwnie w obawie przed odplywem technologii i utrata pozycji konkurencyjne;.
Z drugiej jednak strony sg one sklonne podja¢ taka wspolprace, jesli uznaja, ze
straty poniesione w wyniku utraty przewagi technologicznej zostang zrekom-
pensowane przez inne korzysci, takie jak mozliwos§¢ korzystania z bazy produk-
cyjnej inwestora, jego sieci dystrybucyjnej czy zaplecza marketingowego, czego
czgsto brakuje nowo powstalym podmiotom!!.

Samo przedsi¢biorstwo réwniez musi spetnia¢ kilka warunkéw koniecz-
nych do podjecia inwestycji. Niezbednym elementem jest na pewno dostgpnoscé
kapitatu. Dlatego tez przedsi¢biorstwa o znacznych wielkosciach przeplywéw
pieni¢znych beda bardziej sklonne do podejmowania inwestycji corporate ventu-
ring. Poza dostgpem do wolnych srodkéw bardzo istotng kwestia sa tzw. zdol-
nosci absorpcji nowych technologii. Wtasny dzial badan i rozwoju (B + R) oraz
wykwalifikowana kadra w zakresie oceny nowych technologii sa podstawa do
wlasciwego wykorzystania pozyskanych technologii. W wyniku inwestycji corpo-
rate venturing dziatalnos¢ B + R moze pochodzi¢ w catosci ze zrédet zewnetrz-
nych i tym samym ograniczy¢ wydatki wewnetrzne na badania i rozwdj. Posia-
danie wlasnego dobrze zorganizowanego dzialu B + R pozwala jednak na bar-
dziej efektywne wykorzystanie wiedzy pozyskanej ze zrodel zewnetrznych!2,

5. Cele finansowe i strategiczne realizowane poprzez corporate venturing

Decyzja o podjeciu inwestycji w ramach corporate venturing jest $cisle zwigzana
z celami, jakie chce osiggnaé przedsi¢biorstwo. Wydawaé by si¢ moglo, ze pod-
stawowym kryterium wyboru inwestycji powinna by¢ stopa zwrotu. W przypad-
ku inwestycji corporate venturing kryterium finansowe nie jest jednak najistotniej-
sze (tab. 1). Niezwykle wazne jest dazenie do osiagnigcia celéw strategicznych,
ktore sa kluczowe szczegdlnie w momencie podejmowania decyzji o uruchomie-
niu samego programu inwestycji corporate venturing. Mimo przewagi celéw strate-

1 Dushnitsky G., Lenox M. J., When do firms undertake R&D by investing in new ventures?
Strategic Management Journal 2005, October, No. 26 (10), s. 950.

12 Tamze, s. 952; Chesbrough H., Tucci C., Corporate venture capital in the context of corporate innovation
[on-line].  [Dostep  12.12.2009], s. 5-6. Dostepny w  Word Wide Web:
http:/ /www2.druid.dk/conferences/viewpaper.php?id=2520&cf=16.
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gicznych nad finansowymi znaczenie tych drugich jest rowniez brane pod uwage
szczegolnie przy wyborze konkretnych przedsigbiorstw — celow inwestycji!3.

Tab. 1. Gléwne motywy podejmowania inwestycji corporate venturing

Liczba | % wskazan | Srednia (%)
Finansowe 49 58 27
Strategiczne 77 92 62
Odpowiedzialno$¢ spoteczna 10 12 5
Inne, np. rozwoj regionalny 14 17 6
Suma 150 179 100

ZrodYo: Corporate Venturing in Europe. Office for Official Publications of the European Commmunities. Lu-
xembourg 2001, s. 14.

Mozna wyréznic trzy podstawowe motywy podejmowania decyzji strate-
gicznej. Pierwszy z nich dotyczy procesu uczenia si¢. Przedsigbiorstwo zdobywa
wiedzg, ktora pdzniej moze wykorzysta¢ do wlasnego rozwoju. Proces uczenia
si¢ moze zachodzi¢ na poziomie rynkowym. Pozyskiwanie wszelkich informacji
o potencjalnych inwestycjach przyczynia si¢ do poglebiania wiedzy o danym
sektorze 1 poznawania stopnia jego rozwoju, przede wszystkim technologiczne-
go. Najbardziej cenng wiedza jest jednak ta zdobyta w ramach relacji z innowa-
cyjnym podmiotem. Moze ona nastepnie stuzyé poprawie wlasnej bazy, umie-
jetnosci, technologii 1 proceséw produkeyjnych. Niezbedne jest jednak stworze-
nie odpowiednich relacji miedzy przedsi¢biorstwami opartych na wspdlpracy
1 czestej komunikacji. Motyw uczenia si¢ jest realizowany najczesciej poprzez
inwestycje w tym samym sektorze lub w sektorach pokrewnych, $cisle zwiaza-
nych z podstawows dzialalnosciq przedsi¢biorstwa bedacego inwestorem.
Przedsi¢biorstwo moze zdobywa¢ rowniez wiedze w sposdb posredni, poprzez
relacje z funduszem venture capital. Taka wspolpraca moze pozytywnie wplynac
na kulture organizacyjna, podniesienie kwalifikacji menedzeréw czy wzbogace-
nie wiedzy na temat inwestycji venture capital. Istotnym elementem wspolpracy
moze by¢ pozyskanie nowych kontaktéw, np. z bankami inwestycyjnymi, na-
ukowcami czy innymi inwestorami venture capital.

Drugi rodzaj motywéw dotyczy szeroko rozumianych mozliwosci, jakie
stwarza relacja z przedsiebiorstwem bedacym celem inwestycji. Scista wspotpra-
ca ze spolka portfelowa moze w przyszlosci skutkowaé checia jej przejecia
1 wlaczenia na state do struktur organizacyjnych korporacji. Bedzie to latwiej-
sze, gdyz inwestor poznal spotke, jej mocne i slabe strony i potrafi rzetelnie
oceni¢ jej warto§é. Niemniej jednak przejmowanie spotek portfelowych przez
inwestorow jest stosunkowo rzadkie. Wynika to przede wszystkim z konfliktu

13 Conporate Venturing in Europe. Office for Official Publications of the European Communities. Luxembourg
2001, s. 14.
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intereséw miedzy inwestorem a przedsigbiorca. Inwestycja moze stwarza¢ row-
niez doskonale mozliwosci do pozyskiwania informacji na temat rynku, na kto-
rym dziala przedsigbiorstwo bedace przedmiotem inwestycji, co przejawia sig
w checi wejscia na nowe rynki. Warunkiem koniecznym jest oczywiscie to, aby
spotka bedaca celem dziatata w sektorze innym niz sektor podstawowej dziatal-
nosci inwestora.

Trzecia grupa motywoéw dotyczy najogolniej wspierania dziatalnosci przed-
sigbiorstwa bedacego inwestorem. Realizacja tego moze odbywacé si¢ w drodze
zwigkszania popytu na technologie 1 produkty przedsi¢biorstwa poprzez wspie-
ranie podmiotow, ktore je wdrazaja badZ wykorzystuja. Doskonalym przykla-
dem przedsi¢biorstwa, ktére z powodzeniem realizuje t¢ strategie, jest Intel,
ktéry na poczatku lat 90. zaczal wspiera¢ nowo powstajace przedsigbiorstwa
wytwarzajace produkty komplementarne. Inwestycja w spo6tki produkujace od-
twarzacze audio, wideo, oprogramowanie i sprze¢t graficzny zwigkszyla popyt na
te produkty. W konsekwencji przedsigbiorstwa te mialy wigksze zapotrzebowa-
nie na mikroprocesory produkowane przez Intelal4.

Ponadto przedsigbiorstwo bedace inwestorem moze rozwinaé komplemen-
tarne procesy np. produkcji i dystrybuciji poprzez wprowadzanie nowych pro-
duktéw wytwarzanych przez przedsigbiorstwa innowacyjne. Co wigcej, inwestor
moze w ten sposéb zdoby¢ licencje na ich wytwarzanie. Tym samym moze on
zaoszczedzi¢ czas 1 ograniczy¢ koszty, gdyz stworzenie nowych produktéw
przez przedsigbiorstwa innowacyjne czgsto jest mniej czasochtonne i relatywnie
tansze niz w przypadku duzych korporacjil®.

6. Inwestycje corporate venturing w Europie

Dane na temat inwestycji corporate venturing w Buropie opieraja si¢ w gléwnej
mierze na raportach publikowanych przez EVCA. Mimo ze nie przedstawiaja
one pelnych informacji na temat rynku inwestycji corporate venturing, to pozwalaja
na zaobserwowanie pewnych wyraznych tendencii.

Fundusze zgromadzone przez inwestoréw korporacyjnych, z przeznacze-
niem na bezposrednie inwestycje, wyniosly w 2005 r. ponad 263 mln EUR.
Warto jednak zaznaczy¢, ze zgromadzony kapital pochodzil w calosci od in-
nych podmiotéw, takich jak: fundusze emerytalne (43%), inwestorzy indywidu-
alni (36%), banki (15%) oraz agencje rzadowe (6%)'¢. Znaczacy wzrost pod

14 Chesbrough H. W., Making sense of corporate venture capital. Harvard Business Review 2002,
March, No. 3, s. 95.

15 Maula M., Corporate venture capital as a strategic tool for corporations. W: Landstroom H.,
Handbook of Research on Venture Capital. Cheltenham: Edward Elgar Publishing Limited, 2007,
s. 375-380.

16 Corporate Venturing 2005 — European Activity Report. .An E1'CA Research Paper 2006, Octo-
ber, s. 7.
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wzgledem kapitatu zgromadzonego przez inwestoréw korporacyjnych zbiegt si¢
réwniez z rosnacym zaangazowaniem kapitalowym na rynku podwyzszonego
ryzyka poprzez posrednie inwestycje w fundusze PE/VC. W 2005 1. fundusze
PE/VC pozyskaly od przedsi¢biorstw ponad 3,4 mld EUR!7.

Inwestycje na rynku podwyzszonego ryzyka powinny z zalozenia by¢ skie-
rowane do przedsigbiorstw we wczesnych fazach rozwoju, a wigc w fazie tzw.
zasiewu 1 startu rynkowego (seed and start-up). Dane statystyczne nie potwierdzaja
jednak tej zaleznosci i w najwigkszej czgsci inwestycje na rynku podwyzszonego
ryzyka sa zwiazane z finansowaniem ekspansji 1 wykupéw menedzerskich (od-
powiednio 22 i 68% z ogdlnej wartosci ponad 47 mld EUR w roku 2005)!8.
W przypadku inwestycji corporate venturing struktura finansowania z podzialem na
poszczegolne stadia wyglada zupelnie odmiennie. Cho¢ podobnie jak na rynku
kapitatu podwyzszonego ryzyka duze znaczenie ma finansowanie ekspansji ryn-
kowej (37%), to bardzo duzy odsetek inwestycji jest przeznaczony na finanso-
wanie wczesnych faz rozwoju (w sumie 40%). Taka struktura potwierdza, ze
podstawowym celem tego rodzaju inwestycji jest finansowanie nowych przed-
sigwzig¢ stuzacych rozwojowi podstawowej dziatalnosci przedsigbiorstwa inwe-
stora 1 wejscia na nowe rynki. Od wielu lat inwestycje na rynku corporate venturing
w Europie w przewazajacej mierze trafiaja do dwoch krajow — Wielkiej Brytanii
1 Francji, ktérych laczny udzial wynosi ok. 40%. Pozostale kraje, w ktérych
najwigcej zainwestowano, to m.in. Niemcy, Wlochy, Szwecja (lacznie ok. 30%).

Dane na temat inwestycji corporate venturing z podzialem na poszczegdlne
sektory pokazuja, ze zasigg tych inwestycji jest do§¢ szeroki. Niemniej jednak
sektorami, ktére cieszg si¢ najwigkszym zainteresowaniem, sa: dobra konsump-
cyjne, biotechnologia, oprogramowanie komputerowe, ktore stanowity ok. 39%
ogdlnej sumy inwestycji. Inne réwnie atrakceyjne sektory to: produkeja i ustugi
przemyslowe oraz farmacja, z udzialem 9% kazdy. Dane te potwierdzaja zatem,
ze inwestycje corporate venturing w duzej mierze sa skierowane do sektoréw wyso-
kich technologiil®.

7. Podsumowanie

Inwestycja na rynku podwyzszonego ryzyka moze okazac si¢ atrakcyjng propo-
zycja dla przedsigbiorstw stawiajacych na dynamiczny rozwdj, a majacych trud-
nosci z pozyskaniem kapitalu z tradycyjnych zrédel. Mozliwos¢ osiagniecia
ponadprzecigtnych zyskow z zainwestowanego kapitalu, a przede wszystkim
dostgp do nowych technologii, pozwalaja na wzrost wartosci przedsigbiorstwa

17 EVCA Yearbook 2007. Brussels: EVCA, 2007, s. 62.

18 Tamze, s. 70.

19 Corporate Venturing 2005 — European Activity Report. An EVCA Research Paper 2006, Octo-
ber, s. 8-14.
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i zbudowanie trwalej przewagi konkurencyjnej. Odpowiednie wykorzystanie
zalet wynikajacych z inwestycji na rynku podwyzszonego ryzyka wymaga od
przedsigbiorstwa zbudowania odpowiednich relacji z partnerami uczestnicza-
cymi w transakcji (innymi przedsigbiorstwami czy funduszami podwyzszonego
ryzyka). Wykorzystanie ich wiedzy i do§wiadczenia moze znacznie skroci¢ okres
ekspansji rynkowej, podnie$¢ reputacje¢ przedsi¢biorstwa i tym samym przyczy-
ni¢ si¢ do jego szybkiego rozwoju.
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Anna Dziadkiewicz-1lkowska

Abstrakt: W artykule przedstawiono model organizacji uczacej si¢ na przykla-
dzie matego biznesu. W tego typu organizacjach kapital ludzki jest kluczowym
czynnikiem sukcesu i1 jednoczesnie sila napgdowa potencjatu intelektualnego
1 rozwojowego, ktory sprawia, ze firma staje si¢ bardziej kreatywna i otwarta na
nowe sposoby myslenia o zarzadzaniu i prowadzeniu biznesu. Praca pokazuje
takze, ze nawet mikroprzedsi¢biorstwa i male przedsigbiorstwa moga odnies¢
sukces na rynku, jesli inwestuja w rozwo6j pracownikéw.

Stowa kluczowe: model organizacji uczacej sig, organizacja uczaca sig, poten-
cjal intelektualny i rozwojowy, zarzadzanie wiedza.

1. Wprowadzenie

Coraz czgsciej we wspdlezesnych organizacjach dochodzi do ,,globalizacji umy-
stow” polegajacej na wspolpracy oséb pochodzacych z réznych kultur, rozu-
miejacych przemiany mentalno$ciowe i potrafiacych wykorzystywaé potencjal
intelektualny!. Mozna $mialo powiedziec, ze w organizacji uczacej si¢ kluczo-
wym czynnikiem sukcesu jest kapital ludzki, a sila napedows jego potencjat
intelektualny 1 rozwojowy, dzigki ktéremu organizacje te sa coraz bardziej kre-
atywne 1 otwarte na nowe sposoby myslenia w zarzadzaniu organizacja i kiero-
waniu personelem.

Organizacj¢ tworzy energia jej pracownikéw, inteligencja, blyskotliwosé
1 pomystowos¢ w rozwigzywaniu probleméw. Warto zwroci¢ uwage, ze zaanga-

1 Kolasifiska E., Polityka personalna w przedsiebiorstwie przysztosci. Ekonomika i Organizaga
Przedsi¢biorstwa 2003, nr 2, s. 15.
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zowanie pracownika okresla jego stopiefi identyfikacji z firmg oraz odpowie-
dzialno$¢ 1 sumienno$¢ w wykonywaniu obowigzkow. Podsumowujac, mozna
stwierdzi¢, ze organizacja uczaca si¢ to taka, ktora potrafi odkry¢ i wykorzystaé
zaangazowanie pracownika oraz, widzi tez mozliwosci uczenia si¢ na kazdym
szczeblu organizacyjnym.

2. Istota organizacji uczacej si¢ i warunki jej zaistnienia

Koncepcja organizacji uczacej si¢ powstala jeszcze w latach 90. David A. Gar-
win wskazuje na dwa kierunki stanowiace zaczatki tej koncepcji. Przede wszyst-
kim zwraca uwage na brak jasnych zasad kierujacych organizacjami uczacymi
sig, charakterystycznych metod i technik, ktérymi powinien si¢ postugiwaé zgp
management. Brak jest rowniez narzedzi pomiarowych do oceny organizacyjnego
poziomu kompetencji i stopnia uczenia si¢.

W literaturze przedmiotu pod pojeciem uczacego si¢ przedsigbiorstwa. ro-
zumie si¢ takie, ktére umozliwia nauke wszystkim swoim czlonkom oraz §wia-
domie przeksztalca zaréwno siebie, jak 1 kontekst, w ktorym istnieje2. W organi-
zacji uczacej si¢ nacisk kladzie si¢ na innowacje i kreatywnos¢, gdyz w mysl
definicji sukces odnies¢ moga tylko te firmy, ktére konsekwentnie tworza nowa
wiedze, sq skore do jej upowszechniania w organizacji i szybko wchtaniaja no-
woscl, zaréwno technologiczne, jak i produktowe. Ta innowacja, to tworzenie
nowego, a nie jedynie przetwarzanie obiektywnych informacji. Innowacje pole-
gajq za$ na czerpaniu z subicktywnej wiedzy i pomystéw wszystkich pracowni-
kow oraz odkrywaniu ich w calej organizacji, poniewaz zgodnie z powyzsza
koncepcja organizacja wspiera uczenie si¢ indywidualne, grupowe i zespotowe
wszystkich swoich pracownikéw i dzigki temu ciagle si¢ przeksztalca. Mozna
smialo powiedzie¢, ze organizacja przestaje by¢ wéwczas budynkiem, lecz staje
si¢ Zywym organizmem, posiadajacym tozsamos¢ i wspélny plan na przysztosé.

Nancy M. Dixon uwaza, ze organizacja uczaca si¢ [...| swiadomie wykorgystuje
procesy uczenia si¢ na poiomach indywidualnym, grupowym i systemowym do statego prze-
ksgtalcania organizacyi w kierunku, R1ory pozwoli na wieksanie Jadowolenia beneficien-
tinB. Organizacja taka charakteryzuje si¢ otwarto$cia, mySleniem systemowym,
kreatywnoscia, skutecznoscia 1 zdolnoscia uczenia si¢*. W dzisiejszym $wiecie
organizacje uczace si¢ staja si¢ koniecznoscia ze wzgledu na zmiany srodowi-
skowe, coraz bardziej turbulentne otoczenie i potrzebg szybkiego reagowania na
zmiang. W tego rodzaju organizacjach zauwaza sie, ze czynnikiem budujacym
trwale przewage konkurencyjna staja si¢ ludzie.

2 Pedler M. J., Burgoyne J. G., Boydell T. H., The learning Company: A Strategy for Sustainable Devel-
opment. Maidenhead: McGraw-Hill, 1997, s. 3.

3 Zimniewicz K., Wspdtezesne koncepee i metody zarzadzania. Warszawa: PWE, 1999, s. 84.

4Tamze, s. 86.
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Pojecie organizacji uczacej si¢ nie jest nowe, cho¢ dopiero ostatnio stalo si¢
bardzo popularne. Polski termin pochodzi z ksigzki Petera Senge’a Pigta dyscypli-
na. Wiele firm szczyci si¢ mianem takiej, cho¢ daleko im do modelu OUS (orga-
nizacji uczacej si¢). Najbardziej znanym, do§wiadczonym i cenionym osrodkiem
zajmujacym si¢ praktyczna implementacja koncepcji OUS w firmach jest ame-
rykanskie Organizational Learning Center, zatozone 1 prowadzone przez P. Senge’a.
Pierwszym krokiem w organizacji, ktéra pretenduje do nazwy organizacji ucza-
cej sig, jest uswiadomienie pracownikom, ze musza by¢ przygotowani na tzw.
Galilean gift — totalna przemiang stanu umystu. Nast¢pnie wyjasnia si¢ kandyda-
tom, co bedzie oznaczala taka przemiana dla ich cech indywidualnych oraz kul-
tury organizacji. Etapy uczenia si¢ w organizacji przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Etapy uczenia si¢ w organizacji
Pozyskiwanie wiedzy Rozwijanie 1 doskonalenie kwalifikaciji,
doglebne rozumienie, budowanie relacji

Dzielenie si¢ wiedza Rozpowszechnianie wiedzy w zakresie
organizacji

Wykorzystywanie wiedzy Integracja uczenia si¢ w jak najszerszy
sposob, pozwalajacy na generalizowanie
jej, dzigki czemu mozna stosowal ja
w nowych sytuacjach

Zrédlo: Drzieddziora J., Smolarek M., Otrganizacje uczace si¢ na przykladzie malej firmy.

W: Engelhardt J., Brojak-Trzaskowska M., Porada-Rochon M. (red.), Nowoczgesne predsihiorstwo.
Szczecin: Wydaw. Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego, 2009, s. 137.

Peter Senge uwaza, ze mozna dazy¢ do bycia organizacja uczaca sig, nie
mozna za$§ powiedziec, ze si¢ nia jest. OUS to sposéb na zycie, a nie strategia,
ktora firma ustala na walnym zgromadzeniu. Organizacja uczaca si¢ z definicji
to [...] nienstannie ewolunjace predsicbiorstwo, ktdre dostosowuje si¢ do otocgenia, koncen-
trujqc nezente si¢ na aktualnie dominujacych sitach konkurencyjnychs.

Pie¢ warunkéw funkcjonowania OUS to¢:

* mistrzostwo osobiste,
* modele myslowe,

* wspolna wizja,

* zespolowe uczenie sig,
* myslenie systemowe.

5 Jashapara A., Zarzadzanie wiedq. Warszawa: PWE, 2000, s. 317.
¢ Armstrong M., Zarzadzanie zasobami Indzkimi. Krakéw: Oficyna Ekonomiczna, Dom Wydawni-
czy ABC, 2000, s. 226.
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Mistrzostwo osobiste — to szczegblny rodzaj bieglosci, ktéra nabywa si¢
w trakcie ¢wiczen. Obejmuje ono umiejetnosci zawodowe oraz dyspozycje mo-
ralne, pozwalajace konsekwentnie wytycza¢ cele i budowac wizj¢ wlasnej orga-
nizacji. Mistrzostwo osobiste to proces ciagltego doskonalenia postrzegania rze-
czywistosci 1 dostosowania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkéw w otoczeniu.
Zazwyczaj przed pracownikami nie stawia si¢ pytad typu: ,,Na czym tobie na-
prawde zalezy?”, ,,Do czego dazyszr?”, ,,Czemu warto poswieci¢ zycier”. Rzadko
ktéra organizacja zachgca pracownikéw do proby odpowiedzi na takie pytania.
Najczesciej organizacje nie stawiaja przed pracownikami interesujacych celow,
przez co zniechecaja ich do dalszego rozwoju. Zdarza si¢ i tak, ze przetozeni
reaguja negatywnie na innowacyjne pomysty pracownikéw. Przy braku wsparcia
1 ogblnym marazmie otoczenia potencjalni tworcy traca zapal do pracy i pracuja
biernie, nie wychylajac si¢ poza przecigtnosé. Wydaje si¢ wigc, ze tylko organi-
zacje, ktore wspieraja swoich pracownikéw i pozwalaja im realizowaé swoje
pomysly moga osiagna¢ prawdziwy sukces. Cele, ktére przychodza latwo —
rozleniwiaja.

Warto w tym miejscu wyjasni¢ pojecie napigcia tworczego, ktore pojawia
sig, gdy pracownicy staraja si¢ zblizy¢ wizje stworzenia czego§ nowego do rze-
czywisto$ci. W umysle czlowieka dzialaja dwie sily — jedna to przekonanie
o wlasnej bezsilnosci, druga zas to wizja, ktorg kazdy chce przetworzy¢ na rze-
czywistos¢. Warto dodad, ze im bardziej czlowiekowi udaje si¢ osiggaé zamie-
rzone cele, tym bardziej przekonuje si¢ o swoich mozliwosciach i potencjale.

Co wigcej, aby organizacja mogla si¢ rozwija¢, pracownicy musza by¢
swiadomi wlasnego sposobu myslenia. Modele myslowe tworza stereotypy,
schematy i ograniczenia. Jesli pracownik jest §wiadomy swojego sposobu my-
Slenia, to wowczas latwiej mu zblizy¢ si¢ do porozumienia z innymi, zwlaszcza
ze ukrywanie utrudnia wspoldziatanie. Przyklad myslenia stereotypowego poja-
wil si¢ m.in. w latach 70. w Stanach Zjednoczonych, gdy utworzono kartel
OPEC. Woéwczas wiele czynnikéw zwiastowalo kryzys, jednak zarzady koncer-
néw naftowych, ktére przez lata czerpaly nieprzerwane zyski, zignorowaly je.
Wybitni analitycy nie mogli wyobrazi¢ sobie, ze przemysl naftowy zostanie za-
chwiany. Tymczasem Shell, bedacy na ostatnim miejscu w hierarchii wielkich
firm naftowych, w czasie owego kryzysu awansowal na szczyt listy. Sukces tej
firmy polegal nie na zauwazeniu symptomow kryzysu, poniewaz rowniez jego
analitycy je zignorowali, lecz na u§wiadomieniu narastajacego problemu zarza-
dowi. Shell zachowat si¢ jak organizacja uczaca si¢, w pore ograniczajac inwe-
stowanie w nowe rafinerie i zamiast wprowadzac centralne zarzadzanie, oddele-
gowal uprawnienia do poszczegdlnych regionéw, gdyz kryzys dotknal je w réz-
ny sposob. Pracownicy Shella nie szukali potwierdzenia stereotypow, ze rynek
naftowy jest nietykalny, lecz szukali czynnikéw, ktore tym stereotypom zaprze-
czaly. Planisci stworzyli scenariusze — pesymistyczny, optymistyczny i najbar-
dziej prawdopodobny. Wigkszo$¢ firm poprzestala na drugim. W Shellu uswia-
domiono sobie, ze istnieje wigcej niz jeden prawidlowy sposéb spojrzenia na
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dang sprawe. W dzisiejszych organizacjach wigkszo§¢é menedzeréw przechodzi
szkolenia, w ramach ktérych ucza si¢ zadawac pytania, nie za§ doradzal, przez
co poglebiaja jedynie swoje poglady, nie zauwazajac podstawowych prawidto-
wosci. Nie mozna jednak méwié, ze modele mySlenia sa zawsze negatywne.
Pozytywnym przykladem jest kultura organizacii, zwlaszcza jej cze$¢ zwigzana
z komunikacja. To takie ,,porozumiewanie si¢ bez stow w organizaciji”.

Kolejnym warunkiem funkcjonowania organizaciji uczacej si¢ jest wspoélna
wizja. Bierze si¢ ona z indywidualnych marzen i planéw pracownikéw. Stad tak
istotne jest wspieranie rozwoju osobistego czlonkow zespotu. W celu stworze-
nia wizji przysztosci potrzebnych jest kilka czynnikéw. Przede wszystkim
wspolne dziatanie musi by¢ wazne dla wszystkich cztonkéw firmy — trudno
wyobrazi¢ sobie, ze wizj¢ buduja osoby, ktére w firmie pracuja, bo musza. Po-
nadto osoby wspolpracujace musza byc¢ ze sobg szczere 1 mie¢ odwage ujawniac
swoje marzenia. Wizja jest prawdziwa wowczas, gdy wickszos¢ pracownikow
uznaje ja za wiarygodna, nie za$ za pseudowizje, ktoéra nie motywowuje do dzia-
tania badz jest tak oderwana od rzeczywistosci, ze wydaje si¢ tylko wzniosla
deklaracja, a nie celem, ktéry organizacja pragnie wecieli¢ w zycie.

Innym warunkiem niezbednym do stworzenia organizacji uczacej si¢ jest
zespolowe uczenie si¢ (inaczej zespolowe rozwigzywanie probleméw). W tym
przypadku najbardziej liczy si¢ szczero$¢ i tym samym dobry przeplyw informa-
¢ji. Chodzi tu o mozliwos¢ zespolowego rozwigzywania problemu zamiast in-
dywidualnego skupiania si¢ nad nim. Czgsto zdarza sig, ze skumulowany wysilek
wszystkich jest zbedny, poniewaz kazdy z pracownikéw potrafi indywidualnie
dazy¢ do mistrzostwa osobistego i podziela wspdlna wizje, zespolowe uczenie
idzie mu natomiast znacznie gorzej. Wowczas znaczaca role musi odegrac prze-
tozony, ktéry powinien stworzy¢ warunki do prowadzenia dialogu.

W skrocie powyzsze rozwazania mozna sprowadzi¢ do prostej sekwenciji:
pracownicy organizacji musza reprezentowa¢ wysoki stopien kompetencii
(mistrzostwo osobiste), musza uporzadkowac swoj sposéb myslenia (myslenie
modelowe), mie¢ marzenia i wiedzie¢, jakim celom one przy$wiecaja (wspolna
wizja przyszlosci).

Myslenie systemowe to najwazniejsza dyscyplina OUS. Jej gléwnym zato-
zeniem jest postrzeganie organizacji jako systemu, ktory sklada si¢ z elementow
czastkowych 1 interakcji miedzy nimi zachodzacych. Myslenie takie jest po-
trzebne, poniewaz pozwala zauwazy¢ efekt opdznienia, gdyz skutki decyzji po-
dejmowanych obecnie daja efekty w dalekiej przysztosci. W mysleniu systemo-
wym zwraca si¢ takze uwage na koniecznos$¢ patrzenia na calos¢ problemu, nie
za$ na jeden element. System to przeciez zbiér polaczonych ze sobg elementow,
wsrdd ktorych zachodzi sprzezenie zwrotne. W zwiazku z tym nie trzeba robié
wszystkiego etapowo — jesli pracownicy mysla dynamicznie i udaje im si¢ ogarnaé
wzrokiem cala organizacje, moga pracowac, wykonujac kilka zadan jednoczesnie.

Istnieje wielu zwolennikéw takiego podejscia, cho¢ nie brakuje przeciwni-
kéw. Mowia oni, ze jest to wymyst, fikcja 1 taki twor jak organizacja uczaca si¢
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w realnym $wiecie nie wystepuje. Sa tez tacy, ktorzy twierdza, ze ten temat jest
im catkowicie obojetny. Nalezy jednak mie¢ na uwadze to, ze postep naukowo-
techniczny jest tak duzy, ze wymaga od firm ciaglych przeobrazen w zakresie
produkgji, ustug oraz technologii, w szczegdlnosci informatycznych. W konse-
kwencji rozwéj przedsigbiorstw, bazujacych na filozofii ciaglego uczenia sig, jest
zdeterminowany tworzeniem przez nie nowych strategii, umozliwiajacych im
utrzymanie i zdobywanie przewagi konkurencyjnej.

Podsumowujac, nalezy zwrécié¢ wigc uwage na dwa kierunki definiowania
organizacii uczacej si¢ — jako organizacje, ktéra z jednej strony dostosowuje sig
do zmian w otoczeniu, z drugiej uwzglednia proces uczenia si¢ wszystkich jej
czlonkow.

W organizacji uczacej si¢ ogromna role odgrywa kultura rozumiana jako
system warto$ci, norm i standardéw uznawanych przez jej pracownikéw. Kultu-
ra organizacyjna przedstawia otoczeniu sposéb myslenia i zachowania si¢ pra-
cownikéw organizacii. Styl bycia pracownikéw przeklada si¢ zas na wizerunek
organizacji na zewnatrz, przedstawiajac ja jako otwarta, innowacyjna, przyjaznie
nastawiona na klienta, dostosowang do otoczenia i poszukujaca trwalej przewa-
¢i konkurencyjnej’.

W organizacji uczacej si¢ najwazniejsza role odgrywa naczelne kierownic-
two, ktére powinno tworzy¢ strategi¢ personalna, majaca na celu rozwoj kom-
petencji pracownikéw. Menedzer w takiej organizacji powinien ulatwic¢ pracow-
nikom droge do ustawicznej nauki, dlatego sam musi by¢ otwarty, umiejetnie
kierowa¢ personelem, posiadaé¢ zdolnosci komunikaciji i negocjaciji.

Modele organizacji uczacej si¢ nie sa pozbawione wad. Przede wszystkim
zapomina sig, ze organizacja uczgca si¢ nie moze sama w sobie by¢ jedynym
zrédlem przewagi konkurencyjnej. Istnieje zawsze kwestia konkurencyjnosci,
ktéra musi by¢ brana pod uwage na kazdym etapie dziatalnosci. W literaturze
przedmiotu autorzy skupiaja si¢ gtéwnie na aspekcie operacyjnym — czyli bieza-
cym dziataniu organizacji, pomijajac calkowicie aspekt strategiczny. Nalezy jed-
nak pamigtaé, ze konkurencja i zmiany strategiczne sa ze soba nierozerwalnie
zwigzane. Kluczem do sukcesu jest bowiem dostosowywanie organizacji do
zmieniajacego si¢ nieustannie otoczenia. Konkurencyjnos§é nalezy traktowac zas
jako proces ksztaltowany dzigki temu, Ze otoczenie uczy si¢ i poznaje nowosci.
Czgsto zapomina si¢ takze o podejsciu planistycznym, a wlasnie podejscie stra-
tegiczne méwi o tym, by jednoczesnie ustala¢ cele i srodki, ktore nastepnie wza-
jemnie si¢ przeplataja.

W celu zrozumienia powyzszych procesow nalezy przyblizy¢ definicje
uczenia zachowawczego 1 poznawczego. Uczenie zachowawcze to nowe sposo-
by dzialania lub tez reagowania opartego na dotychczasowych interpretacjach.
Uczenie poznawcze polega za$ na zmianach organizacyjnych, wplywajacych na

7 Senge P. M., Pigta dyseyplina. Teoria i praktyka organizagi nezaeyeh sie. Warszawa: Dom Wydawniczy
ABC, 2000, s. 23.
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interpretacje faktéw, ktoére na nowo ksztattuja wspélne rozumienie rzeczywisto-
$ci przez pracownikow organizacji. Czgsto uczenie zachowawcze, inaczej zwane
adaptacyjnym, okresla si¢ tez jako jednopetlowe, gdyz jest to robienie tego sa-
mego, tylko lepiej, tymczasem uczenie poznawcze, zwane inaczej transforma-
cyjnym, jest dziataniem dwupetlowym, gdyz jest to robienie tego samego inaczej
lub tez robienie czego$ zgota innego8. Pracownicy organizacii uczacej sig, zda-
niem P. Senge’a, poszukuja wciaz inspiracji do uczenia si¢, tworza wzorce nie-
stereotypowego myslenia i rozwijaja si¢ w pracy zespolowej?.
Funkcjonowanie organizacji uczacej si¢ opiera si¢ na nastepujacych
zatozeniach!0:
* zrédlem sukcesu przedsigbiorstwa jest zdolno$¢ uczenia si¢ szybciej niz
konkurencja;
* kluczowym czynnikiem jest przywodztwo intelektualne;
*  uczaca organizacjg tworza uczacy si¢ ludzie;
* organizacja nie tylko wywiera presj¢ na uczenie si¢ jej cztonkéw, lecz takze
stwarza warunki do pdzniejszego  wykorzystania nowej wiedzy
1 umiejetnosci;
* w przedsi¢biorstwie dominuje atmosfera profesjonalizmu i jakosci;
* wszyscy czlonkowie organizacji sa zachecani do formulowania nowych
pomystéw i rozwigzan.

Istota organizacji uczacej si¢ jest realizowanie procesu organizacyjnego,
ktéry sklada si¢ z nastepujacych sktadowych: uczenia tradycyjnego (edukacyjne-
go), empirycznego i cybernetycznego. Tradycyjne uczenie jest wyznaczone
przez aktywne szkolenia, udzialy w konferencjach, treningach itp., to takze dzie-
lenie si¢ wiedza z innymi pracownikami oraz samoksztalcenie. Uczenie empi-
ryczne to za§ odkrywanie nowych sposobéw postrzegania poprzez praktyczne
dzialanie. Z kolei uczenie cybernetyczne polega na dostrzeganiu nowych sposo-
béw widzenia i rozumienia norm rzadzacych funkcjonowaniem organizacii, ich
kwestionowanie i zmiany!!.

Innowacje sa konieczne dla realizacji wszelkich zmian i udoskonalen, przez
co staja si¢ warunkiem osiagniecia sukcesu w organizacji. Moga by¢ zaréwno
elementem strategicznej ofensywy firm wchodzacych na rynki, jak i defensywa
firm ustabilizowanych i dobrze prosperujacych!2.

8 Tamze, s. 317-318.

9 Pedler M., Aspinwall K., Przedsi¢hiorstwo nezqce sie. Warszawa: Wydaw. PETIT, 1999, s. 22.

10 Juchnowicz M., Motywowanie do rozwoju. W: Rybak M. (red.), Zarzadzanie kapitatens w przedsie-
biorstwie. Warszawa: SGH, 2000, s. 181.

11 Mikuta B., Zigbicki B., Metodologiczne aspekty proceséw organizacyjnego uczenia si¢. Probleny
Jakosei 2001, nr 3, s. 30.

12 Penc J., Zarzadzanie w nowej ekonomii. Przeglad Organizagi 2001, nr 11, s. 129.
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Cechy organizacji uczacej si¢ to:
* uczenie sie na bledach,
* ciagly trening personelu oraz planowe szkolenia,
* rozwdj personelu prowadzony przez kierownictwo,
* delegowanie uprawnien i decentralizacja,
* podejmowanie ryzyka, zach¢canie do eksperymentowania,
* czeste przeglady procedur dziatania,
* poszukiwanie sposobow zwigkszenia skutecznosci pracy,
* podejmowanie decyzji na podstawie faktéw,
* Scista wspolpraca miedzy wydziatami.

Podstawowe cechy organizacji uczacej sig, wraz z réznicami pomiedzy ot-
ganizacja tradycyjna i nowoczesna — uczaca si¢ mozna zobrazowac takze tabela-
rycznie (tab. 2).

3. Model uczenia si¢ konkurentow

Aby uzyskaé przewage strategiczna, niezbedna jest wiedza o konkurentach,
konsumentach, dostawcach, kanatach dystrybucji i technologii. Stad koniecz-
no$¢ powiazania wlasnej strategii z uczeniem si¢ konkurentéw. Wynika to
z dwoéch przestanek. Po pierwsze, zmiany w obszarze konkurentow, kanatow
zaopatrzenia 1 dystrybucji s niezwykle trudne do przewidzenia, model organi-
zacji jest wigc bardzo stabo powiazany z jej przyszlym otoczeniem. Kazda or-
ganizacja musi okresli¢ procesy uczenia si¢, aby mée zdoby¢ informacije o przy-
czynach, charakterze i skutkach mozliwych zmian!3. Po drugie, obserwacje oto-
czenia powinny by¢ ciagle, gdyz tylko wéwczas mozna je wykorzysta¢ do po-
dejmowania decyzji.

Niedocenianie procesu uczenia si¢ konkurenciji prowadzi do stagnacji kadry
kierowniczej, a wiedza staje si¢ nieaktualna i tym samym malo przydatna do
budowania przewagi konkurencyjnej. Dane o konkurentach sa niezbedne, ale
tez niewystarczajace dla uczenia si¢. Musza zosta¢ nast¢pnie poddane procesowi
przetwarzania, czyli selekcji, uporzadkowaniu 1 interpretacji. Informacje tego
typu stanowia ,,wyjscie” do modelu uczenia si¢, a gdy dodatkowo zostaja przy-
swojone przez co najmniej jednego uczestnika organizacji, staja si¢ wiedza!“.

13 Fahey L., Randall R., Learning from the Future. Competitive Foresight Scenarios. New York: John
Wiley & Sons, Incorpo, 1997, s. 52.
4 Nonaka I, Takeuchi H., Kreowanie wiedzy w organizagi. Warszawa: Wydaw. Poltext, 1995, s. 84.
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Tab. 2. Cechy organizacji

Cechy organizacji

tradycyjnej uczacej sie
Karanie za popetnione btedy Uczenie sie na btedach
Wysylanie pracownikéw na kursy | Ciagly trening personelu oraz pla-
szkoleniowe nowe szkolenia

Dzialanie na podstawie stalych proce- | Dostosowanie procedur do sytuacji
dur pracy

Kierownik rozdziela zadania, monito- | Kierownictwo  prowadzi trening
ruje i kontroluje personel 1 rozw6j personelu, tworzy warunki
pelnego wykorzystania kompetencji
pracownikow

Niepodejmowanie ryzyka, postepowa- | Podejmowanie ryzyka
nie ostrozne na podstawie formalnych
instrukcji

Odradzanie eksperymentowania Zachecanie do eksperymentowania

Prowadzenie rewizji struktur i proce- | Rutynowe rewizje procedur dzialania
séw dopiero po wystapieniu ,katastro-
£y’ lub radykalnych zmian w otoczeniu

Zniechecanie do kwestionowania sku- | Zachecanie do kwestionowania sku-

teczno$ci pracy teczno$ci pracy

Zniechecanie personelu do sugerowa- | Zachecanie personelu do sugerowa-
nia rozwigzan nia rozwigzan

Podejmowanie decyzji oparte na intu- | Podejmowanie decyzji na podstawie
icji i/lub ustalonych procedurach danych empirycznych

Utrudnienia w prowadzeniu S$cistej | Scista wspolpraca, realizacja zadan
wspolpracy i realizacja zadan rozlacz- | lacznie z innymi wydzialami
nie do innych wydatkéw

Wydawanie polecenn i kontrola ich | Delegowanie uprawnien, pelna de-
wykonania centralizacja zarzadzania

Zrédto: Mikula B., Ziebicki B., Zmieniajqee si¢ predsigbiorstwo w mieniajacel si¢ politycznie Enropie.
Krakéw: Wydaw. Informacji Ekonomicznej, 2001, t. 4, s. 270.

Warto podkresli¢, ze uczenie si¢ organizacji podobnie jak proces pozyski-
wania wiedzy nie jest celem samym w sobie. To dopiero wyniki procesu uczenia
si¢ musza by¢ powiazane z procesami podejmowania decyzji, a decyzje powinny
ukierunkowywa¢ nasze dzialania. W konsekwencji jako$¢ wyrobéw moze si¢
poprawié, a zachowania i dzialania mogg ulec znacznemu ulepszeniu.

Powiazanie tworzenia wiedzy z jej wykorzystaniem zostalo zaprezentowa-
ne na rysunku 1. Model ten przedstawia dwa obszary: uzyskiwanie wiedzy
o konkurentach, a takze konsumentach, kanatach, dostawcach i innych elemen-
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tach otoczenia konkurencyjnego oraz wykorzystanie nabytej wiedzy w proce-
sach decyzyjnych (prostokat na rys. 1). W obu obszarach realizowane sa okre-
§lone procesy informacyjne. Pozyskiwanie 1 wykorzystanie informacji wymaga
trzech rodzajow dziatan:

* uzyskiwania danych (wejscie),
*  przetwarzania,

* przygotowywania informacji dla potrzeb proceséw decyzyjnych (wyjscie).

l

Potrzeba uzyskania
Informacije o konkurencie informacji o konkurencie

4. Przygotowanie ) 5. Uzyski-
informacji dla Ocena  —oooommemoooo e > De.cyz]a. wanie
potrzeb decy- ! Dziatanie danych
zyjnych | . o

! 1. Proces podejmowania
T ! decyzji E l
v |
C . emmmm e v 6. Przetwa-

3. Przetwarzanie Uczenie sig Ocena rzanie

danych danych

I A
2. Uzyskiwanie I 7. ?rzygotoyanie
danych informacji dla

potrzeb procesow
decyzyjnych

Rys. 1. Proces uczenia si¢ organizacji
Zrédlo: Fahey L., Competitors. New York: J. Wiley & Sons, 1999, s. 176.

Zaprezentowane na rysunku dwie petle sprzezen zwrotnych tworza i wyko-
rzystuja wiedz¢ o konkurencie. Pierwsza ma charakter pierwotny i ilustruje wigzi
pomiedzy czynnikami sprawczymi, powodujacymi powstanie silnych bodZcow
uczenia si¢ (blok 1, lewa dolna cz¢s¢ modelu), a dzialaniami tworzacymi petle
sprz¢zenia zwrotnego (bloki 2, 3 1 4), ktére powoduja, ze w procesie decyzyj-
nym wykorzystuje si¢ wiedz¢ o konkurencie (wyjscie z bloku 4). Druga petla
sprz¢zenia zwrotnego przedstawia zastosowanie zdobytej wiedzy w rezultacie
podjecia decyzji. Zaczyna si¢ od wyjscia z bloku decyzyjnego, a tworza ja dzia-
tania zawarte w blokach 5, 6 1 7. W blokach tych realizuje si¢ te same rodzaje
dziatan co w blokach 2, 3 i 4, ale na wyzszym poziomie jakosciowym, gdyz na
bazie juz wykorzystywanej wiedzy o konkurencie w procesie decyzyjnym. Istnie-
je wigc caly szereg cykli przynoszacych wciaz nowa wiedze.
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4. Mafe organizacje uczace si¢

Warto w tym miejscu przedstawic¢ cickawe wyniki ankiety, ktéra zostala prze-
prowadzona wsrdéd 209 malych przedsigbiorstw zlokalizowanych na terytorium
Polski!>. Wsréd badanych firm wyodrebniono trzy grupy przedsigbiorstw:

* silnie uczace sig,

¢ S$rednio uczace sie,

¢ slabo uczace sie.

Kryterium kwalifikacyjnym bylo spelnienie nastepujacych warunkéw: kre-
atywnos$¢, otwartos¢ na nowe cksperymenty, otwarto$§¢ na nowe doswiadczenia,
odpowiedzialne podejmowanie ryzyka, ciagle zdobywanie wiedzy, gotowos¢ do
akceptacji bledéw, szybkos¢ dziatania oraz skutecznosélo. W rezultacie okazalo sig,
ze 33% ogodtu badanych firm to organizacje szybko uczace sig, nieco mniej (27%)
nalezy do $rednio uczacych sig, a 41% z nich to organizacje stabo uczace si¢.

Nalezy zwréci¢ uwage, ze wirdd przedsigbiorstw silnie uczacych si¢ niemal
60% zatrudnialo 10—49 pracownikéw, nieco powyzej 40% to mikroprzedsie-
biorstwa. Wigckszo$¢ firm byla prowadzona przez osoby z wyzszym wyksztalce-
niem (55,9%), z pomaturalnym — 23,5%, z wyksztalceniem srednim — 16,2%,
z zasadniczym tylko 4,4%. Niemal 90% przedsi¢biorcow posiadata wezesniejsze
doswiadczenie w prowadzeniu przedsi¢biorstw.

Przedsi¢biorstwa silnie uczace si¢ wysoko ocenily swoja sytuacje konku-
rencyjna ze wzgledu na zastosowanie nowych technologii (60,3%), oprawe jako-
sci dotychezasowych produktéw 1 wzorow (10,3%) oraz wprowadzanie nowych
produktéw i wzoréw (17,6%). Ich glownym celem strategicznym byl rozwdj
(89,7%), a tylko 2,9% chciato zakonfczy¢ swoja dziatalnosé, sprzedaé albo prze-
kaza¢ ja mlodszemu pokoleniu. Analizowane przedsi¢biorstwa posiadaly za-
réwno wizje rozwoju, jak i wizje pozycji firmy w przyszlosci w formie konkret-
nego projektu (80%).

Co ciekawe, wérdéd organizacii silnie uczacych si¢ co drugie funkcjonowato
w branzy o szybkim tempie zmian, co oznacza, ze nawet mala organizacja musi
potrafi¢ szybko adaptowac si¢ do nowych przemian. Ich strategie dzialania r6z-
nily si¢ od siebie. Najczgsciej badane przedsigbiorstwa wybieraly strategie roz-
szerzania rynkow zbytu badz zwigkszania sprzedazy (55,9% ankietowanych).

15 Badanie ankietowe pt. Planowanie strategiczne w malej firmie zostalo przeprowadzone
w okresi¢ od stycznia do kwietnia 2005 r. Narzedziem badawczym byl kwestionariusz ankiety,
w ktérego sklad wchodzily w wigkszosci pytania zamkniete. Ankieta byta anonimowa. Na pod-
stawie Dziendziora J., Smolarek M., Organizacje uczace si¢ na przykladzie malej firmy. W: En-
gelhardt J., Brojak-Trzaskowska M., Porada-Rochod M. (red.), Nowocgesne przedsi¢hiorstwo. Szcze-
cin: Wydaw. Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego, s. 138—142.

16 Tamze, s. 138.
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Pozostale strategie dotyczyly inwestycji w nowe technologie (19,1%), zwigksza-
nia sprzedazy na dotychczasowym rynku, rozszerzenia asortymentu i racjonali-
zacji kosztéw dzialania (po 5,9%). Inne to poprawa jakosci, inwestowanie
w majatek przedsi¢biorstwa itp.

Do szans otoczenia zewngtrznego badani przedsigbiorcy organizacii szyb-
ko uczacych si¢ wymienili £now-how 1 nowe wynalazki oraz okazje pojawiajace si¢
w wyniku inwestycji modernizacyjnych. Przedsigbiorcy docenili tez szanse, jakie
daje korzystanie ze srodkéw pomocowych UE, wzrost popytu ze strony krajo-
wych przedsigbiorcéw oraz poprawe systemu sprzedazy. Wsréd badanych
przedsigbiorstw istniata tendencja wychodzenia na nowe rynki (krajowe i zagra-
niczne) oraz wprowadzania nowych produktéw i ustug. Dzialania te mialy cha-
rakter strategiczny. Firmy nie baly si¢ takze podejmowania nowej dzialalnosci,
catkowicie niezwiazanej z prowadzona.

5. Podsumowanie

Podstawowym wyzwaniem dla zarzadéw wspolczesnych firm jest motywowanie
swoich podwladnych do nabywania wiedzy, wykorzystywania jej i dzielenia si¢
nia. Moze to nastapi¢ tylko wowczas, gdy szefowie firm wsluchaja si¢ w potrze-
by swoich pracownikéw, szanujac ich indywidualnosé. Jest to niezwykle wazne,
gdyz rosnaca konkurencja, globalizacja i nieograniczony przeplyw informacji
sprawiaja, ze coraz trudniej o sukces i radzenie sobie ze zmiana. Istnienie orga-
nizacji to juz nie tyle trwanie od zmiany do zmiany, ile dzialanie w realiach
zmiany permanentne;.

Przedsi¢biorstwa, ktére nie stang si¢ organizacjami uczacymi si¢, maja nikle
szanse na przetrwanie. Nie ma racji bytu argumentacja, ze organizacja jest mala
1 nie sta¢ jej na inwestowanie w uczenie si¢. Jak wskazujq badania, mikroprzed-
sighbiorstwa i male przedsi¢biorstwa tez moga mysle¢ nowoczesnie 1 tworzyé
realne, cho¢ wizjonerskie cele dziatania.
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WSPOLCZESNE TRENDY GLOBALIZAC]I

Piotr Masloch

Abstrakt: Globalizacja jako metoda rozwigzywania wszelkich probleméw spo-
tecznych, zwycigstwo globalnej gospodarki rynkowej i samoregulacja globalnego
rynku konsumenta — te jakze wazne problemy dotyczace zwiazkéw korelacyj-
nych pomiedzy wspélczesna globalizacjq a tworzeniem si¢ rynku konsumenta
stanowig tre§¢ niniejszego artykulu. Przedstawia on w sposob logiczny istote
wspolczesnej globalizacji wraz z poglebiona analiza, czy i w jaki sposéb wplywa
ona na zmiany na rynku konsumenta, przy jednoczesnym zalozeniu, Ze proces
ten jest zjawiskiem ciaglym, ktérego ram czasowych nie sposob precyzyjnie
okreslic.

Stowa kluczowe: globalizacja, konsument, rynek.

1. Wprowadzenie

Pojecie globalizaga nie jest jednoznacznie sprecyzowane, o czym najlepiej $wiad-
czy przyklad dwoch jego kraficowych znaczen. Na jednym komnicu skali termin
»globalny” uzywany jest tylko do opisu tych firm, ktére realizuja standardowe
strategie na wszystkich rynkach $wiata, w drugim jest wykorzystywany do opisu
kazdej firmy podejmujacej ekspansj¢ poza swéj rynek wewnetrzny. W pierw-
szym wypadku termin ten jest uzywany w zbyt waskim znaczeniu, w drugim jest
mylony z procesem ,,stawania si¢ migdzynarodowym”!.

Zastanawiajac si¢ nad pojeciem globalizacja, warto przytoczy¢ definicje za-
prezentowana przez Barbar¢ Liberska. Zdaniem autorki [...] globalizacge ekono-
micnq defininje sig jako postepujacy proces integrowania si¢ krajowych i regionalnych rynkdw

1 Kornacka D., Globalizagja — implikage dla przedsichiorstw. Szczecin: Wydaw. Uniwersytetu Szcze-
cifiskiego, 2000, s. 6—7.
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w jeden globalny rynek towardw, ustug i kapitatn. Proces ten prowadzi do rosnacego preni-
kania i scalania si¢ rynkdw orag umiedzynarodowienia produkei, dystrybuci, marketingn
I pryyjecia przez firmy globalnych strategii dziatania®. W niektérych opracowaniach
fachowych globalizacje traktuje si¢ jako zesp6l procesow prowadzacych do [...]
intensyfikagii ekonomicznych, polityeznych i kulturowych stosunkdw poprzez granice. Glo-
balizacj¢ nalezy zatem — zgodnie z tymi pogladami — traktowa¢ w sposob cato-
sciowy oraz probowac wskaza¢ jej podstawowe implikacje.

Ze wzgledu na brak jednoznacznej definicji globalizacja jest traktowana
bardzo réznie, wrecz skrajnie, zaleznie od oceny ideologicznej definiujacego. Na
ogo6l jednak chodzi tu o pewne uwarunkowania procesu traktowane w miarg
mozliwosci réwnorzedniet. Nalezg do nich: skala ogélnoswiatowa, waga i spo-
séb rozwiagzywania probleméw oddzialywujacych w mniejszym lub wickszym
stopniu na rozwdj wszystkich spoleczefistw, mozliwy jedynie przy szerokiej
1 wieloplaszczyznowej wspolpracy wszystkich stron.

Rownie interesujace podejscie do problemu wlasciwego zdefiniowania po-
jecia globalizacja reprezentuje Anna Zorska, ktéra twierdzi, ze pojeciem tym
okresla si¢ znaczace zlozone procesy zachodzace obecnie w skali ogélnoswia-
towej®. Autorka potwierdza, ze mimo szerokiej dyskusji na temat réznorodnych
przejawow 1 aspektow globalizacji brak jest teorii, a nawet jednej, szeroko ro-
zumianej definicji tego procesus. Wiadomo jednak, ze dokonuja si¢ one w r6z-
nych dziedzinach: ekonomicznej, technicznej, socjologicznej, kulturowe;.
Twierdzi si¢ nawet, ze najwickszy postep globalizacji dokonat si¢ dotychczas
w sferze ekonomicznej, a za jego gtéwng konsekwencje uznano stopniowe two-
rzenie si¢ gospodarki ogélnoswiatowej’.

Pojecie globalizacja nie byto dotychczas obecne w stownikach wyrazéw ob-
cych, niemniej jednak z wyjasnienia pojecia ,,globalny” mozna wnioskowac, ze
jego istota jest ogélnoswiatowy charakter i zakres okreslanych przez nie kategorii.
W sensie ogélnym globalizacja jest procesem tworzonym przez zjawiska o charak-
terze ogolnoswiatowym. W ujeciu ekonomicznym natomiast globalizacja i glo-
balizowanie najczesciej odnoszg si¢ do dziatalnosci gospodarczej, gospodarki,
rynkéw branzowych, poszczegolnych gatezi gospodarki, przedsigbiorstw czy tez
upodoban konsumentéws. Globalizacja moze byé rowniez S$ciSle zwigzana
z procesami narastajacej integracji gospodarek miedzynarodowych poprzez
m.in. handel migdzynarodowy. W miare¢ jak kapital staje si¢ coraz bardziej mo-

2 Liberska B. (red.), Globalizaga. Mechanizmy i wyzwania. Warszawa: PWE, 2002, s. 17.

3 The Economist z 8.04.2000, s. 128.

4 Bielanski S., Biernat T., Wokd? problematyki integragii enropejskies. Torun: Wydaw. Adam Marszalek,
1999, s. 148.

5 Zorska A., Ku globalizagji. Przemiany w korporagiach transnarodowych i w gospodarce Swiatowej. Warszawa:
Wydaw. Naukowe PWN, 1998, s. 13.

6 Tamze, s. 13.

7 Tamze.

8 Tamze, s. 13-14.
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bilny, a nowe technologie utatwiaja komunikowanie sig, granice poszczegolnych
pafstw ulegaja zatarciu i staja si¢ coraz bardziej przenikalne dla dzialalnosci
gospodarczej realizowanej w skali miedzynarodowe;j.

Obserwujac zaproponowane dotychczas definicje, mozna zauwazy¢, ze
w sposéb niezwykle trafny akcentuja one mnogo$é, rozleglosé, glebokosé
1 wzajemnos$¢ powigzan spoleczefistw na etapie globalizacji. Definicje te — co
jest niezwykle istotne — zachowuja pelng uzyteczno$¢ w odniesieniu do sfery
ckonomicznej, w tym do procesow charakterystycznych dla wspélczesnego
rynku konsumenta?.

Warto podkresli¢, ze w przedstawionych definicjach stwierdza si¢ istnienie
pewnych cech procesu globalizacji, w niewielkim stopniu zaakcentowano nato-
miast dynamiczny charakter procesu, ktory wynika z dwoéch powodéw!?. Po
pierwsze, nalezy modyfikowac istniejace oraz tworzy¢ nowe powiazania i zalez-
nosci w systemie $wiatowym. Po drugie, dokonujace si¢ dlugofalowo zmiany
w potencjale 1 ukltadzie elementéw swiatowego systemu z uplywem czasu impli-
kujg zmiany jego funkcjonowania. Wewnetrzna dynamika globalizacji moze
zatem w istotny sposob ksztaltowac jej ogdlny przebieg, a w konsekwencji mo-
dyfikowac strukture oraz funkcjonowanie gospodarki §wiatowe;.

Analizujac pojecie globalizacji, trzeba zwréci¢ uwage m.in. na rynek kon-
sumenta, ktéry swoim zasi¢giem obejmuje caly §wiat, w zwiazku z czym naste-
puje coraz szybsza internacjonalizacja wielu przedsigbiorstw narodowych. Na-
wet rdzenne przedsigbiorstwa amerykanskie, koncentrujace si¢ do niedawna na
bardzo chltonnym rynku wewnetrznym, uzyskujgq znaczng cze$¢ dochodéow ze
sprzedazy swoich débr i ustug na rynkach miedzynarodowych. Na rynku glo-
balnym swojg narodowos¢ zatracaja tez stopniowo poszczegolne produkty!!.

Globalizacja, jak wynika z dotychczasowych rozwazan, jest procesem dy-
namicznym, dlatego jej stopienl i przebieg moga si¢ zmienia¢ w réznych dzie-
dzinach, moze dotyczy¢ zarowno rynkéw towarowych, jak i rynkéw ustug, pro-
dukcji, przemystu, technologii i wiedzy, a takze wzorcoéw konsumpcji oraz kul-
tury masowe;j.

Spér wokél globalizaciji dotyczy jednak nie tyle jej domniemanej genezy, ile
wskaznikéw natezenia i zakresu calego procesu. W tej kwestii panuje zgoda, ze
druga potowa XX w. i poczatek XXI to okres niezwyklego przyspieszenia.
Globalizacj¢ czgsto utozsamia si¢ blednie z homogenizacja, odnoszac ten proces
gléwnie do sfery konsumpcji i kultury. Globalizacja i homogenizacja staja si¢
W tym ujeciu synonimami okreslajacymi zjawisko zdominowania ludzkiej §wiado-
mosci przez elektroniczne srodki masowego przekazu, ktére ujednolicajg zaréwno
tresci kulturowe, bedace w powszechnym obiegu oraz sposob ich odbioru.

9 Tamze, s. 15.

10 Tamze.

1 Gwiazda A., Globalizaga i regionalizacja gospodarki Swiatowej. Toruni: Wydaw. Adam Marszalek,
1999, s. 22.
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W najszerszym rozumieniu globalizacja oznacza, ze zjawiska regionalne,
pozostajace nadal w realnym oddaleniu geograficznym, maja swoje odpowiedni-
ki w innej czesci globu. W tym sensie znamionuje ona ponadnarodowy charak-
ter proceséw ekonomicznych i kulturowo-spotecznych!2. Wprawdzie $wiat
nadal dzieli si¢ na terytoria narodowe i odrebne panstwa, jednak coraz wigkszy
zakres zjawisk spolecznych, ekonomicznych, kulturowych i demograficznych
w ich obrebie przekracza tradycyjnie rozumiane granice narodowe i pafistwowe.
Wspélczesnie mamy do czynienia z niebywala intensyfikacija relacji spotecznych
na skal¢ Swiatowa, dzigki ktérej zjawiska regionalne wiaza si¢ ze soba, maja swo-
je odpowiedniki w réznych czgsciach globu, a rozw6j w kazdym zakatku §wiata
musi by¢ rozumiany jako postepujace uczestnictwo w zjawiskach globalnych.
Procesy globalne sg niezalezne od konkretnych terytoriow narodowych i zacho-
dza w przestrzeni ponadlokalnej, podczas gdy zjawiska migedzykulturowe wyste-
puja (przynajmniej poczatkowo) w pewnym kontekscie narodowym i dopiero
pozniej go przekraczaja.

Wspodlczesnie bardzo trudno odrédzni¢ zjawisko lokalne od globalnego,
gdyz oba te wymiary nieustannie si¢ przenikaja i wymagaja tacznego potrakto-
wania. W wyniku ciaglego przemieszczania si¢ ludzi oraz ujednolicania modelu
konsumpciji tworzg si¢ takze szczegdlne miejsca w skali globu, majace wszedzie
identyczne parametry, a nazywane ,hiperprzestrzeniami’: lotniska, sieci stan-
dardowych restauracji i baréw, supermarkety, sklepy muzyczne — to miejsca,
w ktorych ludzie staja si¢ osobnikami bez jakichkolwiek odniesient kulturowych.

Globalizacja jest wigc faktem, a o jej cechach decyduje swoiste ,,kurczenie
si¢” $wiata, zanikanie granic i podzialéw narodowych. O istocie tego procesu
stanowi jeszcze jedno bardzo wazne zjawisko — ujednolicanie produktow, kul-
tur, rynkow, w tym rowniez (a moze przede wszystkim) rynku konsumenta.

2. Przyczynowo-skutkowy aspekt globalizacji. Rola mediéw w procesach
globalizacyjnych

Globalizacja bywa okreslana jako niekoniczaca si¢ podroz, ktorej niecosiagalnym
celem na hipotetycznym horyzoncie jest zglobalizowany §wiat. Niekt6rzy bada-
cze tematu, jak np. Sylvia Ostry, nie znajduja zadnej odpowiedniej definicji,
oceniajgc pojecie jako niedefiniowalne, korzystaja z terminu ,,glebsza integra-
cja”, ktéry odnosi si¢ do [...] procesu tworzenia si¢ coraz Scislejsgych wiazkow miedzy
krajani, zachodzacego etapanii od akoriczenia drugief wojny Swiatowe3.

Analiz¢ okredlenia globalizacja warto réwniez przeprowadzi¢ w ujeciu
przyczynowo-skutkowym, gdyz to wlasnie zmiany technologiczne, rozwoj spo-

12 Globalizagja [on-line]. [Dostep 5.07.2008]. Dostepny w World Wide Web:
http:/ /www.globalizacja.wp.pl.
3 Ostry S., Globalisation and Soveregnity. Montreal: Mc Gill University, 1997, s. 45.
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teczny, polityczny i ekonomiczny w ciggu ostatnich pig¢tnastu—dwudziestu lat

skierowaly $wiat w kierunku tworzenia globalnej wioski lub jednoczacej sig

wspolnoty, czyli jednorodnego rynku globalnego, jesli chodzi o gusty konsu-
mentow 1 preferencje dotyczace produktéw. Korzystaja z tego gléwnie organi-
zacje globalne, wytwarzajace 1 oferujace standaryzowane produkty i uslugi

w celu osiggniecia ekonomii skali o §wiatowym zasiegu'4. Warto w tym miejscu

doda¢, ze niejednokrotnie pojawialy si¢ glosy kwestionujace hipoteze¢ globalizacji

1 potrzebe tworzenia standaryzowanych strategii i produktéw globalnych. Argu-

mentujac istnienie barier standaryzacji produktéw i strategii, dowodzono, ze moz-

na osiagnaé¢ duzo wicksze zyski przez przystosowanie produktow, produkeji

1 strategii do potrzeb poszczegdlnych rynkéw!>. Obecnie globalizacja 1 wszelkie

procesy w zwigzku z nia zachodzace przejawiaja si¢ w nastepujacych aspektach!o:

1. Dwa zasadnicze trendy globalizacji — trend zwiazany z tworzeniem rynkéw
globalnych oraz globalizacja dzialan dotyczacych wartosci dodane;.

2. Zjawisko zwane ,,orientalnym wyzwaniem” polegajace na przypisaniu suk-
cesu japonskim firmom na rynkach §wiatowych dzi¢ki przyjeciu przez nie
strategii globalnych, wiazacych koordynacig 1 integracj¢ w ogdlnoswiatowej
produkciji i dystrybucii.

Najistotniejsze problemy uznawane za globalne, ktérych nasilenie zagraza
zdrowiu, zyciu, a nawet upadkowi cywilizacji, to: wojna nuklearna, niekompe-
tentne rozprzestrzenianie broni jadrowej, zatlamanie si¢ réwnowagi ekologicz-
nej, zmiany klimatyczne, kleska glodu, pogorszenie si¢ sytuacji gospodarczej
1 spotecznej najubozszych rejonéw $§wiata czy tez terroryzm migdzynarodowy!”.
Obecnie, zgodnie z najnowszymi pogladami w tej dziedzinie, globalizacja po-
strzegana jest jako atrakcyjna, dajaca szans¢ rozwoju idea, pozwalajaca na roz-
wiazywanie probleméw niemozliwych do pokonania bez szerokiej wspdlpracy
mie¢dzynarodowej!s.

Niezmiernie istotng rol¢ w ksztaltowaniu obrazu swiata jako globalnej wio-
ski odgrywaja nowoczesne media, dzigki ktérym dochodzi do kompresiji relacji
czasoprzestrzennych. Wzrastajaca dostepnosé globalnej przestrzeni i wspolist-
nienie w czasie zjawisk ukazywanych przez media sprawiaja, ze idee dotyczace
przestrzeni i czasu ulegaja znieksztalceniu i pomieszaniu. Miedzynarodowy
przeplyw kapitatu, pieniedzy, informacji, kultury rozrywa linearng jednos¢ obu
tych wymiaréw, powodujac, ze ulegaja one skondensowaniu. Dawne peryferie
1 centra jawia si¢ w mass mediach tak, jak gdyby byly jednym miejscem, do kto-
rego mozna si¢ udaé bez przeszkéd dzigki wyborowi odpowiedniego kanatu.
Swiat multimedialny charakteryzuje si¢ tym, ze wszystkie wydarzenia, nawet te

14 Stonehouse G. iin., Globalizaga. Strategie i arzadzanie. Warszawa: Wydaw. Felberg SJA, 2001, s. 6.
15 Tamze, s. 6.

16 Tamze.

17 Bieladski S., Biernat T., dz. cyt., s. 149.

18 Tamze.
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z najbardziej oddalonych rejonéw $wiata, zdaja si¢ dziala¢ jednoczesnie 1 by¢
réwnie ,,namacalne”.

Wazng rol¢ w utrwalaniu podobnego przekonania odgrywa Internet; w cy-
bernetycznej sieci przestrzen geograficzna i strefy czasowe ulegaja calkowitej
neutralizacji na rzecz zawartosci informacyjnej przekazu, dostgpnego w tym
samym momencie na calym $wiecie. Teoretycy globalizacji podkreslaja, ze
w przypadku tworzenia jednolitego rynku konsumenta zjawisko to jest bardziej
oczywiste i realne niz w ekonomii. Globalne zjawiska z tym zwiazane mozna
opisywaé przez pryzmat pi¢ciu wymiarow: medialnego, technologicznego, fi-
nansowego, ideologicznego i etnicznego. Wszystkie one, mimo duzego stopnia
autonomicznosci, sq powiazane i przenikaja si¢ wzajemnie, skladajac si¢ na
,wyobrazony rynek konsumenta” o charakterze globalnym!.

3. Globalizacja i jej aspekty w rozumieniu dystansu kulturowego,
administracyjnego, geograficznego i ekonomicznego

Globalizacja, jak mozna wnioskowa¢ z dotychczasowych rozwazan, niesie ze

sobg wspaniate perspektywy rozwoju panstw, gospodarek i rynkéw. Ale czy tak

jest rzeczywiscie? Wigkszo$¢ wspolcezesnych firm zdaje si¢ przeceniaé atrakceyj-
nos¢ rynkow zagranicznych, co w efekcie prowadzi do koniecznosci poniesienia
ogromnych kosztow blednych decyzji. Wigkszos¢ kosztéw wiaze si¢ z odlegto-
$cig rozumiang w kilku podstawowych wymiarach, wsrdd ktorych najistotniejszy
jest dystans geograficzny, kulturowy, administracyjny, polityczny i ekonomiczny?.

Obecnie, pomimo znacznego ujednolicenia §wiata spowodowanego rozwojem
nowoczesnych technologii informacyjnych oraz komunikacji globalnej, nie mozna
zapomnie¢ o odleglosci, ktora wciaz si¢ liczy i musi by¢ brana pod uwage przez
przedsigbiorstwa podejmujace decyzje o budowaniu globalnych rynkéw konsu-
menckich. Decyzja taka musi zawiera¢ analiz¢ wymienionych wyzej wymiaréw dy-
stansu: kulturowego, administracyjnego, geograficznego i ekonomicznego.

1. Dystans kulturowy — determinuje sposéb wchodzenia ludzi i spoleczenistw
oraz przedsi¢biorstw 1 instytucji we wzajemne interakcje. Pojawiajace si¢
réznice religijne, norm spolecznych, rasowe i jezykowe powoduja powsta-
wanie dystansu pomiedzy poszczegdlnymi krajami i maja jednoczesnie ol-
brzymi wplyw na wymiane handlowa. Niektére z atrybutéw dystansu kul-
turowego sa ewidentne, powszechnie akceptowane i zrozumiale (réznice
jezykowe). Wplyw innych, np. norm spotecznych (niepisanych regul steru-
jacych zachowaniem jednostek), bywa czesto ukryty. Jednym z najbardziej

19 Globalizacja [on-line], dz. cyt.

20 Ghemawat P., Distance Still Matters — the Hard Reality of Global Expansion. Harvard Business
Review 2001, September, s. 137. Pod pojeciem odlegltosé nalezy tutaj rozumie¢ dystans geogta-
ficzny, kulturowy, administracyjny, polityczny i ekonomiczny.
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widocznych przykladow jest tutaj wplyw norm religijnych na wybér pro-
duktéw spozywezych.

2. Dystans administracyjny — obejmuje polityczne i historyczne zwiazki po-
miedzy krajami. Najlepszym przykladem beda tutaj preferencyjne umowy
handlowe, wspélna waluta czy tez unie polityczno-gospodarcze. Integracja,
chociazby w ramach Unii Europejskiej, stanowi przyklad dziatan zmierza-
jacych do zmniejszenia dystansu administracyjnego pomiedzy poszczegdl-
nymi krajami. Pafistwa moga kreowac dystans administracyjny?! takze po-
przez realizacje konkretnej polityki rzadéw, np. polityka ochrony §rodowi-
ska, ustawy antykorupcyjne. Ponadto warto zauwazy¢, ze cze$¢ dzialan
rzadow poszczegdlnych panstw ma na celu ochrong rodzimych producen-
tow i ma szczegllne zastosowanie w przypadku lidera narodowego, waz-
nych galezi strategicznych, kluczowych dla bezpieczenstwa narodowego.

3. Dystans geograficzny — omawiajac ten aspekt odlegtosci, mozna sformu-
towac bardzo prosta zasade: im dalej firma znajduje si¢ od kraju docelowe-
go, tym trudniej jest jej prowadzi¢ dzialalnos¢. Ale dystans geograficzny to
nie tylko tradycyjnie rozumiana odleglos¢ w kilometrach. Bardzo waznym
atrybutem tego wymiaru odleglosci jest wielkos¢ kraju docelowego, jego
topografia i dostep do morza. Liczy si¢ ponadto sie¢ drog i komunikacji
oraz (a moze przede wszystkim) infrastruktura telekomunikacyjna. Wymie-
nione tu atrybuty okreslaja przede wszystkim koszty transportu dobr
1 uslug. Aspekt geograficzny ma ponadto niebagatelny wplyw na inwestycje
bezposrednie firm, okresla koszty sieci informacyjnych i transportowych
wewnatrz firm oraz koszty dziatan korporacji migdzynarodowych.

4. Dystans ekonomiczny — jego najwazniejszy atrybut — dobrobyt i poziom
dochodéw konsumentéw — wplywa znaczaco na poziom wymiany han-
dlowej pomiedzy krajami oraz rodzaj partneréw, jakich firmy poszukuja we
wspOlpracy migdzynarodowej. Warto réwniez zwrdcié uwage, ze kraje bo-
gate bardziej angazuja si¢ we wspdlprace ekonomiczng z krajami o podob-
nej pozycji ekonomicznej, kraje biedniejsze natomiast chcg rowniez wspol-
pracowac z bogatszymi od siebie.

Jak wynika z powyzszych charakterystyk, wplyw szeroko rozumianej odle-
glosci na dzialalnos$¢ globalna organizacji jest ogromny. Menedzerowie, podej-
mujac okreslone decyzje, musza bra¢ pod uwage wszystkie jego wymiary i pa-
migtaé, ze dystans wciaz si¢ liczy, nowoczesne technologie za$ zmniejszaja, ale
nie eliminuja wszystkich kosztow odleglosci?2.

21 Dystans administracyjny nazywany jest czesto politycznym.
22 Ghemawat P., dz. cyt., s. 44.
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Tab. 1. Model CAGE

DYSTANS DYSTANS ADMI- DYSTANS DYSTANS
KULTUROWY NISTRACYJNY | GEOGRAFICZNY | EKONOMICZNY
Atrybuty: Atrybuty: Atrybuty: Atrybuty:

* réznice jezykowe, | ® brak powiazan * brak powiazann | ¢ réznice w docho-

* réznice etniczne, kolonialnych, kolonialnych, dach konsumen-
brak wspoélnoty * brak powiazan * brak dostepudo | tow,
etnicznej lub po- politycznych morza, * réznice w kosz-
wiazan spotecz- i wspélnoty mo- | e wielkogé pafistwa, tach i jako$ci: za-
nych, netarnej, * slabo rozwiniety sobow natural-

nych, finanso-
wych, ludzkich,

* réznice religijne, | ® wrogosc,

* polityka rzadow,

transport 1 sieci

* rézne normy komunikacyjne,

spoleczne. * stabos¢ instytucji. | ® réznice klima- }nfrastruk.jcury !
tyczne, informacii.
* fizyczne oddale-
nie.
Wptywowi podlega- | Zaangazowanie Wptywowi podlega- | Galezie i produkty
ja: produkty: rzadu jest wysokie | ja: podlegajace wpty-

* w sprzedazy kt6- | W nastepujacych ¢ produkty o niskim | wowi to te, gdzie:

rych liczy si¢
aspekt lingwi-
styczny,

* w sprzedazy kto-
rych wazne sa
przyzwyczajenia i
tozsamos$¢ kon-
sumentéw (np.
spozywcze),
ktérych cechy sa
zrbznicowane
pod wzgledem np.
rozmiaréw, stan-
dardéw.

przypadkach:

* producenci débr
podstawowych
(np. energia elek-
tryczna),

producenci débr
uprzywilejowa-

nych” (np. leki),

wielcy pracodaw-
cy (np. farmy),

wielcy dostawcy
(np. transport
publiczny),

producenci klu-
czowi dla bezpie-
czefistwa pan-
stwa (np. teleko-
munikacja),

wykorzystanie
zasobow natural-
nych (np. przemyst
wydobywczy),

e infrastruktura.

wskazniku war-
to$¢/waga lub
masa (np. ce-
ment),

produkty delikat-
ne lub tatwo psu-
jace si¢ (np.
szklto, owoce),
galezie, w kto-
rych wazna jest
tacznosé i komu-
nikacja (np. ustu-
gl finansowe),
galezie, ktorym
stawia si¢ wysokie
wymagania pro-
dukcyjne (wiele
ustug).

* popyt zalezy od
poziomu docho-
déw (np. samo-
chody),

* wazna jest cko-
nomia skali (np.
telefony komér-
kowe),

* mozna zaosz-
czedzi¢ na sile
roboczej
iinnych sktadni-
kach (np.
odziez),

* wystepuja r6zni-
ce w systemach
dystrybucji
(ubezpieczenia),

* firmy musza by¢
elastyczne w
dziataniu (np.
sprzet AGD).

Zrédlo: Ghemawat P., Distance Still Matters — the Hard Reality of Global Expansion. Harvard
Business Review 2001, September, s. 137147 [tlum. wlasne autora].
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W celu wlasciwej oceny poszczegdlnych wymiaréw dystansu mozna postu-
zy¢ si¢ modelem CAGE — culture, administration, geography, economy (tab. 1). Przed-
stawiony model nie wyczerpuje wszystkich aspektow zwigzanych z dystansem
kulturowym, administracyjnym, geograficznym czy tez ckonomicznym. Aby
w pelni przedstawi¢ powyzszy problem, nalezy przeanalizowad, jaka jest wrazli-
wos$¢ galezi 1 produktow na odleglosé (tab. 2).

Tab. 2. Wrazliwos¢ galezi i produktéw na odleglosé

DYSTANS
KULTUROWY
aspekt lingwi-
styczny

DYSTANS ADMI-
NISTRACYJNY
preferencyjne
umowy handlowe

DYSTANS
GEOGRAFICZNY
odlegtosc fizyczna

DYSTANS
EKONOMICZNY
roznice dobrobytu

Galezie i produkty wrazliwe:

* przemysl miesny,

* produkty zbo-
zowe,

* papierosy,

* sprzet biurowy.

® przyprawy, uzyw-
ki

* widkna tekstylne,

>

¢ cukier, midd,
* clektrycznosé,

* clektrycznosé,
* gaz,

* paplier,

* zywe zwierzgta,
e cukier, miod.

* metale niezelaz-
ne,

* przemyst mie-
sny,

* stal,

* drewno i korek,
¢ clektrycznosc.

tarne, grzewcze,
sprzet o$wietle-
niowy.

* sprzet audio
i telekomunikacja,
* aparaty fotogra-
ficzne, sprzet
optyczny, zegarki.

* zloto. * przerdb papieru,
* nawozy sztucz-
ne.
Galezie i produkty mniej wrazliwe:

* aparaty fotogra- | ® gaz, * przetéb papieru, |® przyprawy,
ficzne, sprzgt * meble, * przyprawy, uZkal,
optyczny, zegat- | o ghuwie, uzywki, * tluszcze zwie-

’ * urzadzenia sani- * zloto, rzece,

* sprzet biurowy,
* aparaty fotogra-
ficzne, sprzet

optyczny, zegar-
* agregaty prado-
tworcze.

Zrédlo: Ghemawat P., Distance Still Matters — the Hard Reality of Global Expansion. Harvard
Business Review 2001, September, s. 137-147 [tlum. wlasne autora].
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Analizujac rézne uwarunkowania globalizacji, warto zwrdcié uwage na pa-
radoks epoki polegajacy na wspélwystepowaniu globalnych tendencji integruja-
cych z tendencjami réznicujacymi w postaci rosnacej nietolerancji kulturowe;j,
etnicznej, religijnej i obywatelskiej, co w polaczeniu z separatystycznymi daze-
niami niektérych narodéw prowadzi do dezintegracji i umacniania ich zascian-
kowosci?. Globalizacja z jednej strony uswiadamia réznorodnosé kultur i wy-
ostrza $wiadomos¢ roznic dzielacych poszczegdlne narody, z drugiej zas prowa-
dzi do ujednolicenia wartosci. W tym momencie rodzi si¢ pytanie o to, czy
ujednolicanie wartosci wynika z faktu mieszania si¢ elementéw skladowych
poszczegolnych kultur wedlug zasady prawa kazdego spoleczenistwa do piele-
gnowania i poszanowania wlasnych wartosci, czy tez gléwne centra ekono-
miczne i polityczne $wiata, wykorzystujac wlasna przewage i ogromne mozliwo-
$ci lansowania swoich wzorcow, narzucs je reszcie $wiata??4. W tym ujeciu oto-
czenie spoleczno-kulturowe stanowi jeden z najwazniejszych czynnikéw wa-
runkujacych proces globalizacji. Pewne warto$ci maja bowiem charakter staly
1 wywieraja duzy wplyw zaréwno na zachowanie ludzi, jak i postrzeganie przez
nich siebie, innych ludzi, instytuciji, spoleczenistwa, srodowiska naturalnego
1 wszechswiata?>. Wobec powyzszego istotnym staje si¢ poznanie warto$ci uni-
wersalnych oraz lokalnych tradycji, zwyczajow i subkultur wspélistniejacych
w danym kraju. Najczesciej wymienia si¢ osiem grup czynnikéw warunkujacych
procesy globalizacji — sa to: jezyk, religia, wartosci i postawy, prawo, system
oswiaty, technologia i kultura materialna, polityka oraz formy organizacji
spolecznej?.

Réwnie istotnymi czynnikami wplywajacymi na tworzenie jednolitego ryn-
ku konsumenta sa zlozono$¢ i zmiennos¢ jego otoczenia, zaréwno krajowego,
jak 1 migdzynarodowego. Fakt ten wynika z coraz szybciej zaciesniajacej sig
migdzynarodowej wspolzaleznosci ekonomicznej pomiedzy wigckszoscig krajow
swiata oraz przenikania za posrednictwem nowoczesnych mediéw i upo-
wszechniania si¢ w wielu krajach réznych kultur, wzorcéw postepowania, sty-
16w zycia 1 konsumpcji?’. Przewiduje si¢ nawet, ze konsekwencja wspolczesnej
globalizacji bedzie uksztaltowanie si¢ otwartego dla wszystkich rynku globalne-
go?8. Takie twierdzenie wydaje si¢ ze wszech miar sluszne, poniewaz otwarciu
rynku globalnego sprzyjaja wszelkie nowe formy dystrybucji towaréw i uslug za
posrednictwem elektronicznych §rodkéw przekazu, podréze i migracje ludnosci
oraz ekspansja firm ponadnarodowych. Otwarty dla wszystkich rynek globalny,
na ktérym nie ma barier wejscia oraz innych uwarunkowan zwiazanych z istnie-

2 Bielaniski S., Biernat T, dz. cyt., s. 149.

24 Kloskowska A., Kultury narodowe wobec globalizacji a tozsamos$¢ jednostki. Kultura i Spofe-
cxeristwo 1997, nr 4, s. 4-17.

%5 Kotler P., Marketing. Warszawa: PWN, 1994, s. 155-157.

26 Bieladski S., Biernat T., dz. cyt., s. 32.

27 Tamze, s. 33.

28 Baker T. H., The Consumer in the global market. The OECD Observer 1995, nr 192, s. 13.
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niem panstw narodowych, odrebnych regulacji prawnych i taryf celnych, stwo-
rzylby wrecz nieograniczone mozliwosci dokonywania najlepszych wyboréw
przez konsumentow z catego Swiata?’.

Globalizacja, jak twierdzi Marian Struzycki, jest jednak przede wszystkim
zjawiskiem o niezwyklej dynamice rozwojowej, odbieranym jako naturalny kie-
runek postepu w skali §wiatowej. Nie jest to wigc zjawisko wylacznie o charak-
terze penetracyjnym, oslabiajacym szanse wykorzystania krajowych kapitalow
1 lokalnych mozliwosci. Naplywajacy z zewnatrz kapital, zwiazane z nim tech-
nologie i metody zarzadzania ksztaltuja nowy obraz ekonomiki kraju, wyznacza-
jac nowe wigzi o charakterze kapitalowym, marketingowym i innym30. Globali-
zacja to proces wciaz trwajacy, ktérego rozwdj w ujeciu historycznym na pewno
jeszcze si¢ nie skonczyt.

Analizujac problemy globalizacji 1 historyczne ksztaltowanie si¢ tego zjawi-
ska, nie sposéb pominaé postaci Alvina Tofflera, ktéry w wydanej w 1970 r.
pracy Szok prysglosei pisal o rodzacym si¢ pokoleniu koczownikow, kreslac
wizje ludzi przyszlosci, przenoszacych si¢ z miejsca na miejsce, ktérych wy-
ksztalcenie, wiedza 1 sprawno$¢ merytoryczna mozliwa jest do wykorzystania
w razie potrzeby w kazdym panstwie, w kazdym regionie globu i na kazdym
kontynencie3!. W taki wlasnie sposéb nalezy rozumie¢ ewolucyjny charakter
globalizacji — od prostych, starozytnych koncepcji poczawszy, poprzez trendy
dziewigtnastowieczne, az po koncepcje wieku XXI, epoki, w ktérej przestaja
liczy¢ si¢ religia, kultura i narodowos¢ jako wyznaczniki zawodowej tozsamo-
$ci®2. Czynniki te z pewnoS$cig wywarly ogromny wplyw na wspoélczesne proce-
sy globalizacyjne na $wiecie oraz na tworzenie si¢ wspolczesnego, globalnego
rynku konsumpcji. Do zasadniczych czynnikéw globalizacji, poza dotychczas
wymienionymi, naleza te, ktore wynikaja z proceséw ekonomicznych, politycz-
nych, technologicznych i spolecznych zachodzacych w gospodarce. Nalezy
zwroci¢ uwage, ze niektére galezie, rynki lub branze s bardziej podatne na
globalizacje, na poczatku bowiem niewiele sektorow ma charakter miedzynaro-
dowy czy tez globalny. W tworzeniu strategii globalnej niezmiernie istotnym jest
zdiagnozowanie, kiedy warunki panujace w sektorze stwarzaja okazj¢ do zasto-
sowania instrumentow strategii globalnej. Warunki te — zgodnie z podzialem
zaproponowanym w literaturze przedmiotu — mozna podzieli¢ na cztery grupy
czynnikow (rys. 1)33.

2 Bielaniski S., Biernat T, dz. cyt., s. 33.

30 Struzycki M. (red.), Zarzadzanie predsi¢biorstwen. Warszawa: Wydaw. Difin, 2000, s. 39.

31 Toffler A., Sgok przyszlosi. Warszawa: PWE, 1999, s. 45.

32 Tamze.

3 Podzial taki mozna znalez¢é miedzy innymi: Strategor, Zarzadzanie firma. Strategie, struktury,
decyzje, togsamosé. Warszawa: PWE, 1995, s. 182.
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CZYNNIKI RYNKOWE
CZYNNIKI PROCESY CZYNNIKI
KOSZTOWE GLOBALIZAC]I POLITYCZNE
CZYNNIKI
KONKURENCY]JNE

Rys. 1. Czynniki proceséw globalizacji
Zrédto: Strategor, Zarzadzanie firma. Strategie, strukinry, decyzje, tossamosé. Warszawa: PWE, 1995,
s. 182.

W tabeli 3 przedstawiono najistotniejsze elementy wchodzace w sklad po-
szczegolnych grup czynnikéw. Jak wynika z przedstawionych danych, w ramach
kazdej grupy czynnikéw mozna wyrézni¢ cala game czesci skladowych, ktore
stanowi¢ beda wyznaczniki dziatalnosci przedsigbiorstwa w skali globalne;.

Tab. 3. Zestawienie najistotniejszych elementéw w kazdej z grup czynnikéw
globalizacji

Czynniki Czynniki konku- Czynniki Czynniki
kosztowe rencyjne polityczne rynkowe
globalne korzysci .. polityka wolnego S
skali eksport i import handlu potrzeby klientow
efekt doswiad- | globalizacja kon- normy techniczne lobalny pobyt
czenia kurenciji y & Y POPY
obnizka kosztow | wielonarodowi jednolito$¢ wy- | globalna dystry-
transportu konkurenci miany handlowe;j bucja
wzrost kosztow | wspoélzaleznosci | liberalizacja prze- | marketing mie-
B +R gospodarcze piséw dzynarodowy
zréznicowanie
kosztowe krajow

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Strategor, Zarzadzanie firma. Strategie, struktnry, decyzje,
togsamosi. Warszawa: PWE, 1995, s. 182.

Czynniki rynkowe uzaleznione sa od zachowanl konsumentéw, struktury

kanaléw dystrybucji oraz cech marketingu. Wystepujace obecnie trendy w pro-
cesach globalizacyjnych powoduja upodobnianie si¢ potrzeb klientow w r6z-
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nych krajach. W istotny sposob rozwina si¢ globalni klienci i dystrybutorzy,
transferowalny marketing to juz obecnie fakt, co przejawia si¢ w wielojezyczno-
sci opiséw 1 identycznosci opakowan.

Czynniki kosztowe zaleza przede wszystkim od ekonomicznych zachowan
zaréwno przedsigbiorstw, jak i konsumentéw. Przedsigbiorstwa dzialajace na
rynku globalnym daza do obnizenia kosztéw poprzez: osiaganie korzysci skali,
korzystanie z tzw. efektu dos$wiadczenia, obnizke kosztow transportu oraz
zrdéznicowania kosztowego krajéw. Cecha charakterystyczna wspdlczesnych
proceséw globalizacyjnych jest tendencja do znoszenia barier handlowych, co
z kolei pozytywnie wplywa na zwigkszanie koncentracji produkcji 1 osiaganie
wyzszych korzysci skali.

Rzadowe czynniki globalizacji zaleza od prawa ustanowionego przez rzady
poszczegolnych krajow. To wlasnie od polityki realizowanej w poszczegdlnych
paistwach zaleza decyzje o przenoszeniu produkcji za granice, otwieraniu no-
wych, zagranicznych oddzialéw czy tez szukaniu kolejnych rynkow zbytu.

W syntetycznym i jednoczesnie ciekawym ujeciu czynniki wplywajace za-
réwno na rozwdj procesow globalizacyjnych z jednej strony, jak 1 wyznaczajace
kierunek dzialalnosci przedsigbiorstwa z drugiej, pogrupowane w pie¢ kategorii,
przedstawili Terence Brake i Danielle Walker34:

1. Konkurencja:

* silne bloki i porozumienia gospodarcze (np. Unia Europejska),

* pojawienie si¢ 1 rozwd] krajow nowo uprzemystowionych,

* wzrost konkurencyjnosci,

* wzrost liczby zawieranych alianséw strategicznych.

2. Technologia:

* clastyczna produkeja i dystrybucja,

* skrécenie czasu wprowadzania produkgiji i dystrybucji produktu,

* nowe $rodki komunikacji — rewolucja w informacji i komunikacji.

3. Rynki:

* zawezenie rynkéw krajowych,

* pojawienie si¢ marek §wiatowych.
4., Rzad:

* normy i standardy techniczne,

* polityka wolnego handlu — znoszenie barier taryfowych i pozataryfowych,

* deregulacja i liberalizacja przepisow, ograniczenie roli rzadéw, prywatyzacja.
5. Klienci — rosnace wymagania w zakresie jakosci, ceny, uslug posprzedaznych.

34 Brake T., Walker D., Doing Business Internationally. The Workbook to Cross — Cultural Success. Prin-
ceton: Training Management Corporation, 1995, s. 4.
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Warto zauwazy¢, ze konkurencyjne czynniki globalizacji w znacznym stop-
niu zalezne sg od zachowan konkurentow oraz od stopnia ostrosci walki konku-
rencyjnej. Takie czynniki, jak: wzrastajaca wielkos¢ wymiany miedzynarodowej,
rosnaca wspotzaleznos¢ gospodarek krajéw 1 pojawianie si¢ nowych konkuren-
tow, zwigkszaja potencjal globalizacyjny sektora.

4. Skutki globalizacji i jej znaczenie dla wspo6tczesnego konsumenta

Analiz¢ skutkéw, jakie wywiera globalizacja na gospodarke $wiatows, nalezy
rozpoczaé od krajéw najbogatszych, ktére nadawaly ton swiatu zachodniemu.
Podstawowym efektem globalizacji wydaje si¢ wciaz postepujacy wzrost rozpie-
tosci dochodowych miedzy krajami zamoznymi i biednymi. Wedlug badan po-
chodzacych z poczatku XIX w. i przeprowadzonych przez A. Madisona réznice
dochodowe per capita krajow zamoznych i biednych przekraczaly nieco tylko
relacje 3 : 1. Przez caly wiek XIX réznice te wzrastaly, ale prawdziwe przyspie-
szenie nastapilo w okresie ostatniego czterdziestolecia. Wiele krajow Trzeciego
Swiata przezywa stagnacje lub cofanie sie, co nader czesto skutkuje fizycznym
glodem. Wszystkim tym zjawiskom towarzyszy oboje¢tnos¢ krajow zamoznych.
W latach 50. 1 60. ONZ wysunat postulat przeznaczania 1% PKB na pomoc dla
Trzeciego Swiata. Najdluzej rezolucje ta respektowaly kraje nordyckie, jednak
obecnie sg to kwoty coraz nizsze.

Wstepem do rozszerzonej analizy efektow globalizacji moze by¢ przesle-
dzenie zmian wspotczynnika Giniego, ktérego wzrost w drugiej polowie lat 80.
1 w pierwszej potowie lat 90. byl niezwykle szybki (tab. 4)3. Osiem najbogat-
szych krajow, ktore stanowia podstawe analizy, mozna podzieli¢ na cztery gru-
py. Do pierwszej z nich zgodnie z opisana dynamika wzrostu wspotczynnika
Giniego mozna zaliczy¢ Wielka Brytanig, Nowa Zelandi¢ oraz — biorac pod
uwage picciolecie 1985-1990 — takze Holandie. W krajach tych poziom nieréw-
nosci zaczal zblizac¢ si¢ do poziomu w Wielkiej Brytanii. Do drugiej grupy za-
kwalifikowa¢ mozna Stany Zjednoczone oraz Norwegie, czyli kraje z mniejszym
wzrostem wspotczynnika Giniego, ale znaczacym i bardzo wysokim juz w roku
1997. Trzecia grupe tworza Kanada oraz Niemcy ze stalg wartoscia tego wspot-
czynnika. Kolejna, czwarta grupe stanowi Francja, w ktorej wspolczynnik Gi-
niego wyraznie spada.

35 Tamze, s. 36.

36 Wspolezynnik Giniego, czyli skala nierdwnosci spotecznej, jest stosowany w odniesieniu do
dochodu. Przyjmuje warto$¢ 0, gdy wszyscy maja réwne dochody az do skrajnosci w ich po-
dziale — czyli wartosci réwnej 100.
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Tab. 4. Zmiany w nieréwnosciach dochodowych krajéw najbogatszych —
zmiana wspolczynnika Giniego

LATA
Panstwo

1981 | 1983 | 1985 | 1987 | 1989 | 1991 | 1993 | 1995 | 1997
Wielka ; - - | 2551295 | 32 | 34 | 345 | 34
Brytania
Nowa 24 | 25 | 26 | 255|253 | 27 | 30 | 30 | 315
Zelandia

Holandia 28,5 29 28,5 28 29 31 32 32 32

Stany
Zjednoczone

405 | 405 | 404 | 41 | 42 | 422 | 42 | 42 | 42

Norwegia - - - - 22.5 22 225 | 235 | 255

Kanada 355 | 355 | 355 | 365 | 36 | 36 | 355 | 36 | 36

Niemcy 245 | 245 | 245 | 25 | 251 | 253 | 26 | 262 | 27

Francja 32 | 315 ] 31 | 31 | 305 30 | 295 | 29 ;

Zrédto: opracowanie wlasne — dane szacunkowe na podstawie: Liberska B. (red.), Globalizaga.
Mechanizmy i wyzwania. Warszawa: PWE, 2002, s. 286.

Wydaje si¢, ze jednym ze sposobéw zmniejszenia skali istniejacych dyspro-
porcji jest wzrost inwestycji bezposrednich w krajach rozwijajacych si¢. Nieste-
ty, nie jest to mozliwe z dwoch powoddw3™:

* inwestycje omijaja kraje najbiedniejsze (tylko dwanascie zamozniejszych
wsrdd biednych krajéw przyciaga ok. 80% wszystkich inwestycji naptywa-
jacych do Trzeciego Swiata);

 ogromne zadluzenie duzej czesci krajéw Trzeciego Swiata sprawia, ze od-
plyw kapitalu w postaci odsetek i rat jest wigkszy niz przyplyw pomocy
oraz inwestycji zagranicznych razem.

Podczas analizy nieréwnosci dochodéw w poszczegdlnych grupach krajow
trzeba zwroci¢ uwage na kolejng, powoli ksztaltujaca si¢ ceche¢ mogaca warun-
kowa¢ dalszy rozwdj globalizacji rynkéw konsumenckich. Chodzi mianowicie
o fakt, ze nie dostrzega si¢ wyraznego wzrostu nieréwnosci w krajach afrykan-
skich czy azjatyckich. Jedyny kontynent, gdzie ta tendencja jest dominujaca, to
Ameryka Facifiska. Mozna zatem sadzi¢, ze tendencje takie wynikaja z wigkszej

37 Kowalik T., Kapital globalny a tendencje egalitarne i antyegalitarne. W: Liberska B. (red.),
Globalizagja. Mechanizmy i wyzwania. Warszawa: PWE, 2002, s. 287.
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sily proceséw globalizacji na tym terenie oraz z wigkszej podatnosci na wplywy
potnocnoamerykanskies.

Nalezy zwrécié uwage na sposéb scharakteryzowania cech globalizacii
przedstawiony przez Grzegorza Kolodke. Autor twierdzi, ze wspdlczesna glo-
balizacja stosunkéw ekonomicznych wystepujaca z jednej strony, narastajaca
dysproporcja w podziale dochodéw z drugiej zmuszaja do formulowania pogla-
dow o zwiazkach przyczynowo-skutkowych wystepujacych pomiedzy tymi zja-
wiskami®. Wspdlczesna ekonomia uznaje, ze zbyt daleko posunigte nieréwno-
$ci w odniesieniu do dochodéw sa niesprawiedliwe, obracaja si¢ przeciwko efek-
tywnosci alokacyjnej i ostabiaja sktonnos¢ do oszczedzania, a tym samym do
formowania kapitalu. Dzisiejsze procesy globalizacji, pomimo wielu namacal-
nych korzysdci, wciaz wywoluja wiele napie¢ i protestow. Kierowane sq one
przeciwko organizacjom postrzeganym jako sita napedowa globalizacji, ktora
z kolei wini si¢ — chyba niestusznie — za nieréwnosci, a te z kolei sa dla wielu
ludzi tozsame z niesprawiedliwo$cia, a wigc nie zyskuja aprobaty. Czy zatem
odpowiedZ na pytanie, w jakiej skali narasta nieréwnosc¢ i co ja powoduje, nie
bedzie jednoczesnie proba nakreslenia skutkéw globalizacji? Odpowiedz wydaje
si¢ oczywista, przy czym nalezy zastanowi¢ si¢ wlasnie nad przyczynami owej
nieréwnosci.

Po pierwsze, narastanie nierownosci w stosunkach podziatu jest faktem.
O ile przez wieki ludzkos¢ starala si¢ z niesprawiedliwoscia walczy¢, o tyle wie-
kowy postep ekonomiczny prowadzil tylko do poglebiania dysproporcji. Dla
przyktadu w roku 1870 przeci¢tny dochéd w krajach najbogatszych w porow-
naniu z przecigtnym dochodem krajéw najbiedniejszych byl jedenascie razy
wigkszy, trzy pokolenia pdzniej wskaznik ten wyniodst 39. Jeszcze jedno pokole-
nie pézniej — w roku 1985 — wielokrotno$¢ ta wynosita 52 razy i — jak si¢ szacuje
— obecnie zbliza sie do 6040,

Po drugie, uderzajace nieréwnosci zaczely narasta¢ podczas ostatnich de-
kad, szczegolnie w latach 80. i 90., kiedy to wspolczesna globalizacja oraz tzw.
czwarta rewolucja techniczna nabraly wielkiego impetu. Coraz szybsze rozprze-
strzenianie si¢ kapitalistycznych stosunkéw produkeji na skale globalna musi
wplyna¢ na zréznicowanie dochodow. Globalizacja zwigksza wigc obszar
przedsigbiorczosci, a to z kolei pociaga za soba szybszy wzrost dochodéw bat-
dziej aktywnych grup spotecznych*!.

Po trzecie, wyrdznia si¢ wiele miar nieréwnosci — o jakq zatem nieréwnosc¢
chodzi w globalnej gospodarce? Obecnie mozna wyodrebnic jej trzy wymiary*2:

38 Liberska B., dz. cyt., s. 290.

3 Kotodko G., Moja globalizacja, cyli dookota swiata i g powrotem. Torun: TNOIK ,,Dom Organiza-
tora”, 2001, s. 341.

40 Kotodko G., dz. cyt., s. 342.

4 Tamze, s. 343.

42 Tamze.
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* nierownos¢ dochodowa wewnatrz kraju — narosta juz w wielu krajach, ale
prawie wszedzie zwiazek wigze si¢ to z otwieraniem si¢ na zewnatrz;

* nierowno$¢ miedzy przecigtnymi dochodami poszczegdlnych krajow —
tam, gdzie PKB jakiego$ kraju rosnie szybciej, pojawia si¢ sktonnos$¢ do
obarczania odpowiedzialnoscia za to globalizacji,

* zréznicowanie pomiedzy dochodami wszystkich mieszkancéw Ziemi — jest
ono przeogromne i bedzie jeszcze wigksze.

Globalizacja nie wydaje si¢ wigc sprzyja¢ w tym ujeciu wyrownywaniu wa-
runkow zycia ludzi na $wiecie. Oprécz inwestoréw tylko wysokiej klasy specjali-
§ci maja mozliwosci poruszania si¢ po rynku globalnym*3. I jest to zasadnicza
cecha odrézniajaca ta grupe ludzi od pozostalej reszty ludnosci przywiazanej do
swojego miejsca zamieszkania.

Warto w tym momencie zwrdci¢ uwage na dos¢ charakterystyczne zjawi-
sko: z jednej strony w globalnym $wiecie usuwane sa ostatnie bariery hamujace
swobodny przeplyw towaréw i kapitaléw, z drugiej natomiast poszczegdlne
pafistwa tworzgq nowe bariery i umacniajg stare, ktére maja uszczelni¢ granice
pafstw przed migracjami ludzi najgorzej wyksztalconych i pozbawionych
w swoich krajach perspektyw zyciowych.

5. Podsumowanie

Zastanawiajac si¢ na ogromem procesu globalizacji oraz jej skutkami, warto
podkresli¢, ze to wlasnie globalizacja stanowi silny czynnik przemian i jest po-
waznym wyzwaniem dla gospodarek, firm, instytucji, panstw i catego porzadku
swiatowego. Obecnie wyrdznia si¢ cztery glowne aspekty globalizacijit:

* presja globalnych rynkéw finansowych (niestabilnosé, efekt domina),

* presja konkurencji globalnej,

* ¢lobalizacja produkciji i dziatalnosci gospodarczej (mi¢dzynarodowych sieci

produkcji korporacji transnarodowych),
* infrastruktura globalizacyjna (rynki, instytucje, regulacje).

Globalizacja niesie wigc ze sobg nowe wyzwania 1 wywoluje pewne skutki,
na ktére musza odpowiedzie¢ przede wszystkim rynki i przedsigbiorstwa po-
przez przyjecie strategii zapewniajacych im dynamiczny rozwéj. Odpowiednich
proceséw dostosowawczych wymagaja réwniez réznego rodzaju instytucje na
szczeblu zaréwno krajowym, regionalnym, jak i miedzynarodowym. Przejawy

43 Tamze, s. 159.
4 Liberska B., dz. cyt., s. 32.
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1 cechy tak rozumianej globalizacji beda dlugo jeszcze wyznaczaé kierunek roz-
woju wspolczesnych i przysztych gospodarek panistw i narodow.
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DEMAND MEASUREMENT STRUCTURE

Vytautas Pranas Pranulis

Abstrakt: Poczatkowe badania (zob. Pranulis V. P., Demand and supply of
spirituality in the context of marketing: cognitive methodological approach.
W: Zarzadzanie w XXI wieku: koncepcje, trendy, problemy. Wyzsza Szkota
Bankowa 2009) byly zwigzane z popytem i podaza duchowosci w kontekscie
marketingowym. Praca przedstawia posrednie wyniki pilotazowej analizy mier-
nikéw teoretycznych i metodologicznych podstaw popytu na duchowosé. Zde-
finiowano koncepcje¢ 1 znaczenie termindéw ,,potrzeba” oraz ,,popyt na ducho-
wos$¢”, a takze kryteria pomiaru i definiowania duchowosci. Zaproponowany
pomiar matrycowy popytu na duchowosé oparto na zachowaniach, wewnetrz-
nych wartosciach i kryteriach satysfakcji emocjonalnej w odniesieniu do trzech
pozioméw pomiaru: sfery osobistej, spolecznej oraz do wszechs§wiata. Matryca
jest narzedziem i strukturg pozwalajaca na okreslenie, ktére z podstawowych
informacji moga by¢ kojarzone z pomiarem popytu na duchowos¢ grupy lub
jednostki. Przygotowano réwniez kwestionariusz jako praktyczne narzedzie
zbierania podstawowych informaciji.

Stowa kluczowe: duchowosé¢, marketing, zachowania ludzi.

1. Introduction

Constantly extending the knowledge of the essence and importance of spiritual-
ity, its links with human behaviour in the market, we are becoming more asser-
tive, that spirituality is one of the most powerful factors influencing human
endeavour. The concept of spirituality dates back almost two thousand years
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according to S. Kale!, though interest to what extent and how spirituality can be
associated with marketing became more exposed just in the first decade of the
21st century. Spirituality is very often mentioned with the word “religion” even
when characteristics and phenomenon of spirituality is searched for in man-
agement, business and marketing. Concept interpretations, working definitions,
logical models provide strong surge for further theoretical and empirical inves-
tigations. Tacey (2004)2 while investigating trends of spirituality changes pays
attention to the growing influence of spirituality in people’s life today. Ray and
Anderson (2001)3 stated that 50 million Americans and the same number of EU
residents turn back to assess new values, which are closely related to success in
work and spirituality. People care much more about ecology and planet preser-
vation, peace, social justice, spirituality and self-actualization. The goal of this
investigation is to analyze the essence of spiritual need and demand in the con-
text of marketing and to develop theoretical backgrounds and methodological
models of measurement spirituality demand.
The objectives of the study are as follows:

* Present the concept of spirituality need and demand,

* Explain and define terms of spirituality need and demand;

* Develop spirituality demand measurement criteria;

* Create spirituality demand measurement methodological model;
* Design the instrument for primary information collection.

2. The Concept of Spirituality need and demand

Earlier in our previous study*, we disclosed that evaluation and measurement of
spirituality in the context of marketing can be expressed by using demand and
supply dimensions. McKee (2003)°> has already discussed the issue of demand
and supply of spirituality concept in the context of marketing. The analysed
model of spirituality need and supply in marketing, which was presented by the
author, is based on three levels of analysis: individual function, market function,

U Kale S., Consumer Spirituality and Markelting [on-line].  [Date 12.12.2009]. Available at:
http:/ /www.acrwebsite.org/volumes/ap07/13027.pdf.

2 Tacey D., The Spiritual Revolution: The Emergence of Contemporary Spirituality. New York: Routledge,
2004.

3 Ray P., Anderson S. R., The Cultural Creatives: How 50 Million People are Changing the World. Three
Rivers, MI: Three Rivers Press, 2001.

4 Pranulis V. P., Demand and Supply of Spirituality in the Context of Matketing: Cognitive
Methodological Approach. In: Zarzqdzanie w XXI wicku koncepge, trendy, problemy. Torun: Wyzsza
Szkola Bankowa, 2009, p. 257-264.

5 McKee D., Spirituality and Marketing: An Overview of the Literature. In: Giacalone R. A,
Jutkiewicz C. L. (Eds.), Handbook of Workplace Spiritnality and Organizational Performance. New
York: M. E Sharpe, Inc., 2003, p. 57.
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and society function of spirituality issues, and provides structured scheme of
perception. The model presented by the author produces spirituality/religiosity
phenomena scheme, on the basis of which empirical studies of spirituality in the
context of marketing can be carried out, and the residents can be segmented.
Thus, the author created the methodological basis which has a great methodo-
logical significance while projecting empirical spirituality studies in the context
of marketing. According to Rossouw (1998)9, ethical and human business prac-
tice is a very important precondition for establishment of effective market
economies.

The empirical investigation of the need for spirituality, conducted by
Zinnbauer and his colleagues (1997)7, can be considered as an initial and stimu-
lating example. The results of this investigation indicated that spirituality and
religiosity are two different things. It is worth noticing that the results of the
investigation performed by Zinbauer and his colleagues coincide with the ideas
presented by Roof in19998.

Some time later Montgomery, Mitchell, Bauer, Turner (2000)° carried out
an empirical study in which they practically verified the possibilities of market
segmentation according to the spirituality or religiosity needs of an individual or
a group. The above mentioned studies presented evidence that spirituality is
values not equally significant and preferred by different individuals or groups
and that religiosity proves to be just one among many other expression forms
of spirituality. The members of certain religious community can be both spiritu-
al and religious, when others can be religious but not spiritual. Formal belong-
ing to a certain religious community by itself is not direct evidence of spirituality
and that all members of this community are equally spiritual and religious.

However, it is reasonable to acknowledge that roots of religiosity rise from
spirituality. Although it is obvious that some forms and actions of religiosity
expose pre-eminence of material and secular values. McKee (2003)19, on the
basis of people’s religiosity and spirituality issues, proposes the division of peo-
ple into four segments: spiritual but not religious, spiritual and religious, secular-
ists, and religious but not spiritual. This classification indicates that spirituality
and religiosity are not always compatible categories. Spirituality is the internal
human value orientation status. But on the other hand, belonging and profess-

¢ Rossouw G. J., Establishing Moral Business Culture in Newly Formed Democracies?? Journal of
Business Ethies 1998, No. 17, p. 1563-1571.

7 Zinnbauer B. J. et. al,, Religion and Spirituality: Unfuzzying the Fuzzy. Journal of the Scientific
Study of Religion 1997, Vol. 36, No. 4, p. 549-564.

8 Roof W. C., Spiritual Marketplace: Baby Boomers and the Remaking of American Religion. Princeton,
N J: Princeton University Press, 1999.

o Montgomery R. D. Et al, A Changing Marketplace: Marketing Religion and Spirituality to
Generation X. Journal of Ministry Marketing & Management 2000, Vol. 6 (1), p. 35-51.

10 McKee D., Spirituality and Marketing: An Overview of the Literature. In: Giacalone R. A.,
Jutkiewicz C. L. (Eds.), Handbook of Workplace Spiritnality and Organizational Performance. New
York: M. E Sharpe, Inc., 2003, p. 65.
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ing certain religions are regulated by rituals, traditions, organizational structures,
forms and engagements, which have to be observed by every person who prac-
tises this type of religion. Religion provides a certain interpretation of spirituali-
ty and not necessarily depicts the whole scope of human spiritual values. Hav-
ing analysed the development stages of spirituality Cox and Min (2005)!! state
that spirituality is much more important than cognition because it predeter-
mines moral thinking.

In this study, we try to extend our knowledge towards the aspect of spirit-
uality which arises from internal value stimulus of a human being and makes
a great impact on their behaviour in respect of themselves, society and universe.
Firstly, the attention is paid to the essence of spirituality need and demand. The
issues of spirituality supply are the subject of further investigation.

3. Terms and main attributes

Before extending our knowledge on specific aspects of the problem, we have to
define terms and concepts which are used in this study. Demand and supply
terms are clearly defined in the context of marketing. However, some misun-
derstandings and problems occur when such terms like spirituality need and spirit-
uality demand are discussed.

Spirituality need: internal desire of a human being to do something good to
another person or group of people, society, directly or indirectly (e.g. environ-
mental protection, country protection, fairness) inspires internal need for feel-
ing of satisfaction, which occurs not because of material selfishness motivation.
It is possible, that a human being has a strong spiritual need but has no possibil-
ities to satisfy it. Therefore, such s need is not satisfied.

Spirituality demand: person’s disposition and possibilities to devote money,
time, work, creativity, material wealth for the feeling of personal satisfaction,
which originates from doing goodness to anybody else directly or indirectly, e.g.
via social and/or physical environment. Spirituality need becomes a demand
when a human being has not only the need but also a concrete possibility to
satisfy the desire for spirituality. Spirituality demand is spirituality need support-
ed by real possibilities of satisfaction.

11 Cox R. H., Min D., A Proposed Paradigm for the Development Stages of Spirituality. In: Cox
R. H., Ervin-Cox B., Hoffman L., Spirituality & Psychological Health. Colorado Springs: Colorado
School of Professional Psychology Press, p. 33.
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4. Spirituality criteria

We do not think that belonging to a certain religion and cherishing its traditions
is the only and sufficient criteria to measure spirituality. Spirituality is human
being’s internal category while religiosity — external expression of religiosity
which does not reveal all aspects of spirituality.

In this study we focussed on the aspect of spirituality demand measure-
ment consisting of three criteria: behaviour, internal attitude, and emotional
satisfaction.

Behaviour criteria are based on human behaviour information which
comes from the fact of their behaviour in real practice, and it indicates as well
as reveals the satisfaction of spiritual need. Survey instruments for collecting
this kind of primary information should comprise such issues as facts about
a respondent’s spiritual behaviour in different situations.

Internal attitude criterion is based on the information about relatively sta-
ble and long-term wish of a human being to do something which would give
them spiritual satisfaction. It is the internal human orientation which influences
one’s behaviour. A questionnaire should comprise questions related to internal
spiritual disposition of a respondent. Here a third person’s method can be ap-
plied when a respondent is asked to relate the attitudes about somebody else’s
behaviour!2, though, in fact, they express personal disposition.

Emotional satisfaction criterion is based on a self-satisfaction or dissatis-
faction feeling, which comes after a person experiences the feeling that he/she
behaved spiritually or not. In this case, a questionnaire should include questions
how I or somebody else, on respondent’s behalf, should feel in the case of oth-
er person’s behaviour.

5. Measurement methodological model

On the basis of our previous investigation!3, where a classification scheme of
spirituality need levels and characteristics are presented, and which has some
connection with G.F. Hegel (1963)!4 theory on three different types of spirit
identity, subjective (individual), objective (group, nation), and the absolute
(God), we define three measurement levels of spiritual need: humanistic, social,
and universe.

Humanistic level means concentration on an individual and on oneself. In
fact, it is the level of interpretation spirituality need and measurement applying

12 Malhotra N. K., Marketing Research: An applied orientation. Upper Saddle River: Pearson
Education, Inc., 2010, p. 194.

13 Pranulis V. P., op. cit., p. 262.

14 Hegel G. W. F., Science of Logic. London: George Allen & Unwin, Ltd., 1969, p. 824.
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the method of egocentric perception and emotional feeling. Attention must be
paid to the fact that humanistic level does not exist separately from social level
because a human being can satisfy his/her spiritual need not only on the basis
of one’s behaviour but also on the way of communication with other people.

Social level concentrates on the focus of society, i.e. human community in
general or different groups of people. This level indicates how far and how
much a person with his/her spiritual values is associated with society, people
and groups of people.

Universe level indicates human mission and understanding the essence of
life, measurement of why I am here in this world, how much perception of my
human mission directing my life style and behaviour in respect to my psyche
and soma essence in the society and the universe.

The criteria listed above and levels of spirituality implied further steps to-
wards creation of generalized methodological scheme measurement of spirituality.

Tab. 1. Methodological model measurement of spirituality

somebody else

Levels
Humanistic Social Universe
1. My behaviour 2. My participation | 3. What is my
a) with respect to | in social and behaviour with
Behaviour myself charity activities regard to physical
b) with respect to environment

4. My point-of view
to the sensitivity to

5. My approach to
participation in

6. My approach
and disposition

activities

InFernal somebody else social and charity | towards nature
attitudes activities and universe
7. What are my 8. What are my 9. Do I feel
feelings if I did or | feelings if I satisfaction being
did not something | participate or do | environmentally
Emotional good to someone | not participate in | friendly and
satisfaction social and support | mortification

when I or others
behave
inadequately
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To evaluate every criterion three groups of questions/statements wete cre-
ated. The first group encompasses questions which have to be used for obtain-
ing primary information related to the spiritual behavioural facts which had
already happened or been experienced. In accordance with the above presented
model three — level measurement is foreseen and questions are divided into
three groups: (a) humanistic, i. e. with regard to myself, (b) from the social point
of view, and (c) from the point of view of the universe and the absolute.

The first set of questions / statements for measuring instrument.

(a) I give offerings to the poor

(a) I do not abuse material wealth

(b) I give charity in money, help, work and other ways

(b) I do not give bribes

(c) I make concessions to injustice

(c) I participate in the actions of tidying and beautifying environment

Sk L=

The second group of questions consists of issues on internal attitude crite-
rion. These questions will yield the desired information related to the internal
attitude, disposition of a respondent, which can be evaluated as a spiritual value
orientation which motivates people to behave differently. Three levels (a), (b),
(c) are defined.

7. (a) Being sensitive to other people‘s misfortune is virtue

8. (a) Giving alms to beggars motivates laziness and begging

9. (a) Life is short, it is not worth changing good and merry life for a sad one
like visiting poor or ailing people

10. (b) Support for poor is senseless because such people existed, exist and
have to exist

11. (b) Pity and wish to help the poor have to be measured by rational thinking

12. (c) People have to care more for comfortable life and fight less against
environment pollution and destruction

13. (c) People unappreciate unrecognised secrets of the universe

14. (c) Religiosity reflects people‘s spirituality

As the consequence of spiritual behaviour is emotional satisfaction, meas-
urement of which, require to design the third group of questions. This group
comprises questions, like in the first and second groups related to humanistic,
social and universe levels, i.e. (a), (b), (c).

15. (a) I experience a feeling that I give little help to weak and unhappy people

16. (a) I am more sorry for myself than for others

17. (b) I feel civil enough, because I participate in developing and beautifying
the country

18. (b) The people do not have a feeling of love for their native country

19. (c) The requirement of selecting rubbish irritates me

20. (c) I have a feeling of fear for ecological disaster
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The groups of questions / statements provide the basis for measuring in-
strument design. In order to define to what extent the respondents agree or
disagree with presented hint in the form of statement or question, five evalua-
tion steps of Likert (1932)!> scale are used. The scale item has five response
categories, ranging from 1.“Strongly agree”, 2. “Agree”, 3. “Neither agree nor
disagree”, 4. “Disagree”, 5. “Strongly disagree”.

6. Survey instrument design

While concentrating on spirituality need and demand measurement problem, we
created the measurement instrument as a formalized set of questions / state-
ments for obtaining primary survey information from respondents. The ques-
tionnaire, as a data-collection instrument, can be used for obtaining reliable,
useful information for the measurement of spirituality demand.

QUESTIONNAIRE

Your sincere and explicit answers to the presented questions and statements
would help to recognize values which people respect, seek and demonstrate in
every day life. On the basis of the obtained information the generalizations,
conclusions and proposals will be presented, what to pay attention to, what
efforts must be employed to better satisfaction of people’s needs considering
value orientations. The questionnaire is anonymous the investigation results will
be used for scientific purposes and the outcome of investigation will be general-
ized. We appreciate your participation and your opinions on the presented issues.

Some statements on behaviour are presented below. Please mark the an-
swer which best correspond to your behaviour.

Strongly < p» Strongly

agree disagree
1 2 3 4 5
1. I give offerings to the poor O U O U O
2. I do not abuse material wealth 0 O 0 O 0
3. Give charity O U O [] O
4.1 do not give bribes 0 O 0 0 O

15 Likert R., A Technique for the Measurement of Attitudes. Arvhives of Psychology 1932, No. 140, p. 1-55.
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5.1 do not make concessions to
injustice O O O 0 O

6. I participate in the actions of
tidying and beautifying the
environment U U U U 0

Please, mark the answers which indicate to what extent you agree or dis-
agree with the statements

Strongly < p» Strongly
agree disagree
1 2 3 4 5
7. Sensitivity to somebody’s
misfortune is virtue U U U U O

8. Giving alms to beggars motivates
laziness and begging O U O [ O

9. Life is short, it is not worth
changing good and merry life for
a sad one like visiting poor or
ailing people O U O [ O

10. Support for the poor is senseless
because such people existed,
exist and have to exist 0 O 0 O 0

11. Pity and wish to help the poor
have to be measured by rational
thinking U L] O U O

12. People have to care more for
comfortable life and fight less
against environment pollution
and destruction 0 O 0 0 0

13. People unappreciate unrecognised
secrets of the universe O U O [ O

14. Religiosity reflects people‘s
spirituality U t U [ O
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Mark the answers, which best comply with your feelings on the basis of
presented statements

Strongly < » Strongly
agree disagree
1 2 3 4 5

15. I experience a feeling that I give
little help to weak and unhappy

people
16. I am more sorry for than for others [

17.1 feel civil enough, because 1
participate in developing and
beautifying the country 0 O 0 0 O

18. The people do not have a feeling
of love for their native country O O O O 0

19. The requirement of selecting
rubbish irritates me O [ O [ O

20. I have a feeling of fear for
ecological disaster 0 O 0 0 O

21. Age group
Up to 25 years old
26-30
31-40
41-50
Over 50

I I B A

22. Gender
Female
Male

0o

23. Occupation
Student
Working student
Civil servant
Businessman
Worker
Other

I I
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24. Education
Higher
High
Secondary
Not finished secondary

I B O

25. Nationality
Lithuanian D
Other

Thantk _you for your answers.

The trial survey of the questionnaire in which 100 respondents participated —
basically university students — has already been completed. The respondents did
not complain about the questionnaire‘s form, content or lucidity. On average,
while answering the questions respondents lingered about 10 minutes. Our
investigation continues and here we can present only intermediate results of
methodological model measuring instrument design. It is likely, that in the pro-
cess of further investigation methodical and measuring instrument models will
undergo some development.

7. Concluding remarks

First. Spirituality is one of the most important factors, influencing human be-
haviour. Though spirituality as concept dates back 2000 years, but the interest
in how much spirituality is linked with marketing appeared only in the last dec-
ade of the 20 century.

Second. Selective survey of performed studies and publications indicate,
that more and more people, both in the United States and Europe, are interest-
ed in spiritual values. People are more concerned about self-actualization and
spirituality, ecology and planet-saving, peace.

Third. Spirituality studies and solutions have applicable meaning. Ethical
and human practice is the prerequisite of creating strong market economy.

Fourth. Spirituality need expressed via behaviour, internal attitudes, emo-
tional satisfaction, are the criteria, which can be adapted on humanistic, social,
and universe levels. All together, they construct basic elements for creation of
methodological model and design measuring instrument.

Fifth. The trial questionnaire indicated that respondents understood and
found it not complicated to answer the questions.
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Sixth. This investigation presents only intermediate results of methodical
model investigation and criteria of primary information collection instrument. It
is believed that in future investigation, methodological model and information
collection instrument will undergo further development.
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PRZEDSIEBIORCZOSC AKADEMICKA
WSPARCIEM DLA BIZNESU

Maciej Rogalskz, Maciej Tokarski

Abstrakt: W nowoczesnej gospodarce coraz wigksze znaczenie odgrywaja in-
nowacyjne firmy tworzone w oparciu o badania prowadzone przez naukowcow
w osrodkach akademickich. Otwarcie na biznes oraz wyzwalanie potencjatu
przedsigbiorczosci wsrdéd wlasnych pracownikéw naukowych, studentéw i dok-
torantéw stanowi bardzo atrakcyjna droge rozwoju szkol wyzszych w wielu
krajach i regionach. Celem artykutlu jest ukazanie znaczenia, specyfiki i uwarun-
kowan rozwoju przedsigbiorczosci akademickiej w Polsce.

Stowa kluczowe: badania i rozwdj, komercjalizacja badan naukowych, przed-
siebiorczo$¢ akademicka.

1. Wprowadzenie

We wspélczesnym $wiecie podstawowym czynnikiem kreujacym postep
1 rozwoj gospodarczy jest zdolnos¢ do innowacji rozumiana jako umiejetnosé
przyswajania i wykorzystywania nowej wiedzy. W nowoczesnej gospodarce co-
raz wicksze znaczenie maja innowacyjne firmy tworzone w oparciu o badania
prowadzone przez naukowcow w osrodkach akademickich. Globalizacja, dy-
namiczne zmiany ekonomiczno-spoleczne oraz rozwdéj gospodarki opartej na
wiedzy wymuszaja zmiany w obszarze edukacji i szkolnictwa wyzszego w kie-
runku nowych form wspélpracy nauki i gospodarki. Otwarcie na biznes oraz
wyzwalanie potencjalu przedsigbiorczosci wsréd wlasnych pracownikéw na-
ukowych, studentéw i doktorantéw stanowi bardzo atrakcyjna droge rozwoju
szkol wyzszych w wielu krajach i regionach!.

U Stawasz E. 1 in., Predsi¢biorczos¢ akademicka — raport 3 badania. Warszawa: PARP, 2009, s. 6.
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2. Pojecie przedsigbiorczosci akademickiej

Fenomen rozwoju spoétek typu spin-off — stanowiacych gtéwny nurt tzw. przed-
sigbiorczosci akademickiej i jeden z aktywnych mechanizméw komercjalizacji
i transferu technologii — od kilku lat wzbudza coraz wigksze zainteresowanie
wsréd politykow, wladz wyzszych uczelni i mediow. Jedna z przyczyn zaintere-
sowania tym tematem sa przyklady ludzi i spélek, ktérym udato si¢ polaczyé
sukces naukowy i komercyjny. Jednak najistotniejszym powodem zwrdcenia
uwagi na spotki spin-off byly glebokie przeobrazenia w modelu funkcjonowania
uczelni i instytucji naukowo-badawczych oraz ich relacji z gospodarka. Prze-
obrazenia te sq efektem zmian, jakie w ciagu ostatnich kilkudziesigciu lat zaszly
w mechanizmach funkcjonowania gospodarek (liberalizacja przeplywéw kapita-
towych, prywatyzacja, wzrost migracji), co z kolei wywarlo znaczna presje na
sposob dziatania uczelni i instytucji naukowych. Konsekwencja pojawienia si¢
na arenie gospodarczej spolek spin-off bylo szerokie i zywe zainteresowanie bu-
dowa programoéw i infrastruktury majacych na celu wzmocni¢ ten nurt komer-
cjalizacyjny. O sile tego zainteresowania moze $wiadczy¢ chocby fakt, ze w roku
1980 zaledwie 25 amerykaniskich uniwersytetow posiadato biura transferu tech-
nologii, podczas gdy dziesi¢¢ lat pozniej biur takich bylo juz ponad 200. Obec-
nie w samej tylko Europie istnieje okoto 300 programoéw wsparcia dla spin-off,
z czego najwigcej przypada na Wielkg Brytanie, Niemcy, Francje i Szwecje.

Struktura podmiotowa uruchamianych programéw nie jest zbytnio zrézni-
cowana. Sg one gloéwnie ukierunkowane na cztery obszary zagadnien?:

* zwickszenie dostgpnosci infrastruktury materialnej, np. w postaci inkubato-
réw 1 akceleratoréw przedsigbiorczosci, parkéw naukowo-technologi-
cznych czy ustugowych centréw laboratoryjnych,

* zwickszenie dostepnosci zasobéw finansowych poprzez oferowanie §rod-
kéw na zasilenie réznych poczatkowych faz rozwoju takiej firmy (seed mo-
ney, start up money) na warunkach bardziej przystepnych niz finansowanie
pozyskiwane z rynku (np. konkurs na najlepszy biznesplan, publiczne fun-
dusze venture capital),

* oferowanie specyficznej wiedzy (doradztwo) niezbednej do przygotowania
1 uruchomienia projektu,

* podejmowanie dzialan majacych na celu zmiang nastawien spolecznych
i poglebienie kultury przedsi¢biorczosci w $§rodowisku naukowym (np.
konferencje promocyjne, seminaria, zmiany w procedurach wewngtrznych
instytucji majace sprzyjaé¢ powstawaniu firm).

Przedsigbiorczos¢ akademicka (PA) to aktywnos$é w sferze edukacji bizne-
su oraz w zakresie praktycznego wspierania tworzenia firm powstatych na bazie

2 Tamowicz P., Przedsi¢hiorczos¢ akademicka. Spitki spin-off w Polsce. Warszawa: PARP, 2000, s. 15.
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know-how 0s6b zwiazanych badaniami naukowymi. To, najprosciej méwiac, 16z-
ne formy podejmowania dzialalnosci gospodarczej przez przedstawicieli srodo-
wiska akademickiego — studentéw, doktorantow, absolwentéw i pracownikéw
naukowych — oraz jego najblizszego otoczenia. Dzialania tego typu z reguly
koncentruja si¢ w obszarze nowych technologii. Najbardziej powszechnymi
formami s tzw. firmy odpryskowe — spin-off, ktérych nazwa pochodzi z jezyka
angielskiego, a w tlumaczeniu oznacza ,,efekt uboczny”. W tym przypadku efek-
tem ubocznym prowadzenia badan naukowych przez uczelnie moze byé ich
dodatkowe komercyjne wykorzystanie i czerpanie z tego zyskéw. Druga forma
jest dziatalno$¢ typu spin-out. Oznacza przedsigbiorstwo, ktore zalozyl pracow-
nik (np. laboratorium badawczego) szkoly wyzszej, wykorzystujac w tym celu
m.in. jej zaplecze techniczne. Firmy tego typu pozostaja kapitalowo lub opera-
cyjnie zwiazane z uczelnia. Tak wiec mozna stwierdzié, Ze najprosciej PA ozna-
cza wszelkie dzialania majace na celu transfer wiedzy i innowacji do przedsie-
biorstw, ktore dzialaja na terenie uczelni lub przy niej. Znana jest préba wyja-
$nienia istoty spin-off w raporcie opracowanym przez Bank of Boston wraz
z Massachusetts Institute of Technology (MIT). Nalezy zaznaczy¢, ze nie uzyto
w nim slowa gpin-gff. Raport opisywal przyklady firm powiazanych z MIT, two-
rzonych przez pracownikéw naukowych oraz absolwentéw tej uczelni’. Do-
brze oddajaca charakter akademickich przedsi¢biorstw spin-gff jest definicja
opracowana w ramach projektu ,,IPR Helpdesk” koordynowanego przez Uni-
wersytet w Alicante. Brzmi ona nastepujaco: Spdtki spin-off mozna zdefiniowac jako
nowe, niezaleine predsi¢biorstwa, biorace swdj poczatek w samym centrum dziatai inne
Jednostki (uniwersytetn/ osrodka badawezego/ przedsi¢hiorstwa), ktdre w pierwsym rzedzie
majq na celu komergializace wiedzy jednostki macierzyste) na rynku i/ albo wzrost gyskdw

W krajach anglosaskich pojecie PA utozsamiane jest z powstawaniem na
uczelniach przedsi¢biorstw odpryskowych (tzw. spin-off Tub spin-ouf), zakladanych
1 prowadzonych przez pracownikéw naukowych i studentéw, oraz z przedsie-
biorczoscia uczelni, zawsze gdy wystepuje ona jako oferent okreslonego typu
know-how 1 chce je sprzeda¢ na zasadach rynkowych. W takim ujeciu przedsie-
biorczo$¢ akademicka jest postrzegana jako nowy, atrakcyjny mechanizm ko-
mercjalizacji naukowego £now-how, pozwalajacy zwielokrotni¢ korzysci czerpane
przez naukowca (odkrywce) oraz pozostatych partneréw naukowych i bizneso-
wych (uczelnia, inwestorzy kapitatowr).

W Polsce i krajach Europy kontynentalnej na PA patrzy si¢ szerzej, w sposob
kompleksowy, poczawszy od organizaciji procesu dydaktycznego, przez zarzadzanie

3 The Impact of Innovation. Bank Boston, Massachuset Institute of Technology, March 1997.

& Spin-off jako sposib eksploatagi wynikow badai, opracowanie powstale w ramach projektu , JPR
Helpdesk” koordynowanego przez Uniwersytet w Alicante przy wsparciu Instytutu Prawa Wia-
snosci Intelektualnej Uniwersytetu Jagielloniskiego, maj 2006.
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wlasnosciq intelektualng, instrumenty komercjalizacji rozwiazan technologicznych,
po szerokie relacje szkoly wyzszej z otoczeniem gospodarczym.

Pojecie przedsigbiorczosci akademickiej w polskich warunkach zostato
prawnie unormowane z wejsciem w dniu 27 lipca 2005 r. w Zycie ustawy prawo
o szkolnictwie wyzszym?®, zgodnie z ktora Uczelnie wspilpracuja 3 otoczeniem gospo-
darczym, w s3ezegolnosci prez spriedag lnb nieodplatne priekazywanie wynikow badai
7 prac rozwojowych priedsiebiorcom orag szergenie idei predsiebiorczosci w Srodowiskn aka-
demickim, w formie dziatalnosci gospodarczej wyodrebnionej organizacyjnie i finansowo od
dziatalnosci, o ktdrej mowa w art. 13 i 14. W celu lepszego wykorgystania potencjatu inte-
lektualnego i technicznego uczelni oraz transfern wynikow prac nankowych do gospodarki,
uczelnie mogq prowadzic akademickie inkubatory przedsi¢biorczosci (AIP) orazg centra trans-
Sferu technologii (CTT).

3. Uwarunkowania dziatalnos$ci przedsigbiorstw spin-off

Przedsigbiorstwa spin-off tworzone sa przez ludzi nauki, cz¢sto bez odpowiedniej
wiedzy z zakresu prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Napotykaja oni zatem
trudnosci zwiazane z regulacjami prawnymi, kwestiami podatkowymi, rachun-
kowoscia 1 samg procedura zarzadzania. Spin-off to zwykle przedsigbiorstwa
oparte na wysokich technologiach. Wyroby i ustugi dostarczane na rynek sa
wysoce innowacyjne, a mimo to zdarza si¢ czgsto, ze nie od razu znajdujg na-
bywcow. Wsrod naukowcéw funkcjonuje dosy¢ czesto przekonanie, ze ich
rozwigzania i proponowane technologie sq tak dobre, Zze same si¢ wypromuja
1 znajda nabywce. Niestety, nie zawsze taki scenariusz si¢ sprawdza. Naukowiec,
zakladajac firme, niekoniecznie moze by¢ jednoczesnie dobrym menedzerem,
ktéry jest w stanie, obserwujac rynek, podjaé wlasciwa decyzje. Innym proble-
mem jest kwestia wlasnosci intelektualnej. Przedsi¢biorstwa odpryskowe wywo-
dzace si¢ z uczelni mogya tez stykac si¢ z problemami ze strony o$rodkéw ma-
cierzystych, w ktorych twierdzi sig, Ze wykorzystywana wiedza w powolanym
podmiocie jest ich wlasnoscia, a przedsi¢biorca/naukowiec korzysta z niej
nieprawnie.

Obserwacje prowadzone przez agendy Komisji Europejskiej pozwolily zi-
dentyfikowaé podstawowe bariery rozwoju przedsi¢biorstw spin-off (rys. 1).

5 Dz. U. 2005, Nr 164, poz. 1365.
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Rys. 1. Bariery w tworzeniu firm spin-off w Unii Europejskie;

Zrédto: European Commission, Cooperation between research system and industry to promote
innovative firms. Innovation Paper No. 20.

Pomimo licznych ograniczen w tworzeniu i rozwoju przedsi¢biorstw spin-
off praktyka dostarcza spektakularnych przyktadéw sukcesu tego typu dziatalno-
sci. A jednak naukowcy w Polsce niezmiernie rzadko podejmuja inicjatywe
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Podstawowa przyczyng takich zaha-
mowan moga by¢ m.in. bariery prawne i organizacyjne® w postaci niesp6jnych
przepiséw prawnych (ustawy o szkolnictwie wyzszym z ustawg o finansach pu-
blicznych). Ustawa o szkolnictwie wyzszym zawiera przepisy méwigce o tym,
ze szkoly wyzsze wspolpracujq z otoczeniem gospodarczym i szerza ide¢ przed-
siebiorczosci w §rodowisku akademickim. Uczelnie s3 autonomiczne we
wszystkich obszarach swojego dzialania i moga wybra¢ odpowiadajace im na-
rzedzia rozwoju przedsi¢biorczosci, ktére zaleza od profilu jej ksztalcenia oraz
uwarunkowan regionalnych. Zgodnie z ustawa uczelnia wyzsza moze ponadto
prowadzi¢ dziatalno§é gospodarcza wyodrebniona organizacyjnie i finansowo
od dziatalno$ci podstawowej, jaka stanowi ksztalcenie studentoéw i prowadzenie
badan. Uczelnie moga takze tworzy¢ akademickie inkubatory przedsigbiorczosci

6 Szerzej na temat batier patrz: Stawasz E. 1 in., Predsi¢biorezo5¢ akademicka (rozwdj firm spin-off; spin-
ont) — zapotrzebowanie na s3kolenia stuzace jej rozwojowi — raport 3 badania. Warszawa: PARP, 2009,
a takze Tokarski M., Bariery rozwoju przedsiebiorczosci akademickiej w Polsce. W: Bielawska
A., Szopa A. (red.), Strategie zarzadzania mikro i malymi przedsigbiorstwami — Mikrofirma 2010.
Szczecin: Wydaw. Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego, 2010, s. 375-383.

179



Maciej Rogalski, Maciej Tokarski

(AIP) oraz centra transferu technologii (CTT). Moga one przybra¢ forme jed-
nostek ogolnouczelnianych oraz spoétek handlowych lub fundacji. Ustawa
o finansach publicznych natomiast nie pozwala jednostkom finanséw publicz-
nych obejmowaé udzialéw w spotkach (art. 37). Wynika z niej takze obowigzek
informowania rektora o podejmowaniu przez nauczycieli akademickich dodat-
kowego zatrudnienia. W przypadku wigcej niz jednego miejsca pracy lub pro-
wadzenia dzialalnosci gospodarczej lacznie z jednym dodatkowym zatrudnie-
niem wymagana jest wigc zgoda rektora. Ustawodawca nie rozréznia jednak
sytuacji dodatkowego zatrudnienia od prowadzenia firmy (opartej na komercja-
lizacji wynikéw badan) przez pracownika nauki.

Niesp6jnos¢ przepiséw prawnych z pewnoscig nie sprzyja prowadzeniu
dziatalnosci gospodarczej przez pracownikéw nauki i studentéw. Mimo to czes§é
uczelni podejmuje wysitki na rzecz tworzenia AIP oraz CTT. Pierwsze z tych
podmiotow zostaly utworzone w Polsce juz w potowie lat 90. XX wieku. Nale-
zy takze zdawac sobie sprawe z faktu, ze rozwdj przedsigbiorczosci w ogdle,
w tym tej powstajacej na lub przy uczelniach, zalezy réwniez od istnienia
1 sprawnego dziatania ustaw regulujacych m.in. zasady ubezpieczenn spotecz-
nych, dzialalnosci gospodarczej czy ustaw podatkowych. Sytuacja, w ktorej
przepisy zmieniaja si¢ zbyt czesto, a wigc istnieje duza niepewno$¢ prawa, pro-
wadzenie dzialalnosci gospodarczej pociaga za soba dos¢ duze ryzyko. Blokuje
to rozwdj przedsigbiorczosdci jako takiej, wplywa takze negatywnie na decyzje
o zakladaniu i prowadzeniu firm typu spin-off czy spin-out.

Przeszkode dla rozwoju PA stanowia réwniez bariery mentalno-kulturowe
1 psychologiczno-spoteczne, do ktoérych nalezy zaliczy¢ nadal istniejace nega-
tywne nastawienie do podejmowania ryzyka, nieprzyjazne reakcje srodowiska
naukowego na dzialalno§¢ komercyjna (obawy przed podejmowaniem wlasnej
dzialalno$ci gospodarczej i postrzeganie pracy etatowej jako rozwigzanie bar-
dziej korzystne), a takze brak zachet ze strony wladz uczelni do podejmowania
aktywnosci gospodarczej oraz brak zainteresowania ze strony biznesu. Skutkuje
to niskim poziomem transferu wiedzy do gospodarki i slaba wspélpraca bizne-
su z os§rodkami PA.

Brak srodkéw finansowych lub trudnos¢ w ich pozyskaniu moze stanowi¢
powazng barier¢ w rozwoju PA. Ponadto brakuje mechanizméw wspélpracy
firm typu spin-off z inwestorami instytucjonalnymi (funduszami typu seed capital
oraz venture capital) 1 z ,,aniolami biznesu”. Wsréd barier kompetencyjnych nale-
zy natomiast wymieni¢: brak pomystu na biznes, nieznajomo$¢ zasad prowa-
dzenia firmy, brak umiejetnosci marketingowej prezentacji rozwiazan, niezna-
jomos¢ zasad ochrony wiasnosci przemyslowej, brak wiedzy na temat prawnych
uregulowan w zakresie komercjalizacji wynikow badan.

Bariery rozwoju PA tkwia takze w strukturze polskiego szkolnictwa wyz-
szego. Przede wszystkim nalezy tu zaznaczy¢ zbyt mala liczbe studentoéw kie-
runkow Scistych 1 technicznych w stosunku do ich ogélnej liczby. Ponadto bra-
kuje $cistej wspolpracy pomiedzy uczelniami a przedsigbiorcami i wladzami
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samorzadowymi. Wzmocnienie wspolpracy $wiata nauki ze $wiatem biznesu
oraz zwigkszenie zainteresowania mlodych oséb studiami na kierunkach tech-
nicznych moglyby si¢ przyczyni¢ do rozwoju PA. Latwiejsze do przezwycigze-
nia niz bariery strukturalne sa natomiast bariery informacyjne. Sukces w tym
zakresie zalezy jednak w znacznej mierze od dokladnego zdiagnozowania luk
kompetencyjnych.

Przedsigbiorczos¢ akademicka to hasto Scisle zwigzane z coraz bardziej
rozpowszechniana i dyskutowang koncepcja uniwersytetu trzeciej generacii,
dazacego do uzyskania silnej miedzynarodowej pozycji konkurencyjnej na rynku
dydaktycznym i badawczym, uzyskujacego korzysci z komercjalizacji swojej
dzialalnosci badawczej, kontrybuujacego na rzecz otoczenia, uzyskujacego
w zamian wymierne korzysci. Aby moc realizowaé powyzsza koncepcje, nalezy
dazy¢ do eliminowania barier, ktére utrudniajg jej rozwoj.

Ocenia sig, ze co trzecie male lub $rednie przedsigbiorstwo upada w pierw-
szych dwoch latach dzialalnosci. W akademickim przedsigbiorstwie spin-off, kto-
ry jest specyficzna odmiana nowo powstalego przedsi¢biorstwa, ryzyko porazki
jest duzo wyzsze’. Aby moglo ono funkcjonowaé i wykorzystywac potencijat
naukowy, musi na ogél ponies¢ znaczne naklady inwestycyjne, niezbedne do
rozpoczecia produkeji badZ §wiadczenia uslug. Istotnym elementem jest umie-
jetno$¢ przewidywania scenariuszy zagrazajacych dzialalnosci tego rodzaju
przedsigbiorstw. Ich proces wchodzenia w interakcje z otoczeniem rynkowym
mozna przedstawi¢ schematycznie (rys. 2).

Z powyzszego rysunku wynika, ze istnieja trzy zasadnicze Sciezki wejscia
akademickiego przedsigbiorstwa spin-off na rynek. Pracownik instytucji nauko-
wej, dysponujacy pomystem biznesowym i gotowoscia do podjecia dziatalnosci
gospodarczej na wlasny rachunek, moze wej$¢ na rynek samodzielnie. Posiada
zatem niezbedny kapital do plynnego prowadzenia dzialalnosci gospodarczej
1 jest przekonany, ze jego umiejetnosci menadzerskie wystarcza, by przedsie-
biorstwo sprawnie funkcjonowato na rynku.

7 Lerner J., The University and the Start-Up: Lessons from the Past Two Decades. Journal of
Technology Transfer 2005, 30 January, 49-56 (Special Issue in Honor of Edwin Mansfield).
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Rys. 2. Proces wejscia akademickiego przedsigbiorstwa spin-off na rynek
Zrédlo:  Spinka [on-line]. [Dostep 12.12.2009]. Dostepny w World Wide Web:
http://www.spinka.com.pl/index.phproption=com_content&view=atticle&id=59&I temid=56.

Inaczej dzieje sig, gdy pracownik instytucji naukowej ma pomyst, ale nie
wie, jak go skomercjalizowac. W tym celu niezbedna jest mu kompleksowa po-
moc doradczo-szkoleniowa. Wazne jest rowniez stworzenie przyjaznych warun-
kéw do inkubacji nowego podmiotu, np. zapewnienie pomieszczeni, dostgp do
mediéw, odpowiedniej aparatury oraz laboratoriow. Istotng role odgrywaja tu
instytucje otoczenia biznesu, ktére dzialajg na zasadzie podmiotéw non profit.
Wiele z nich tworzy os$rodki wspierania przedsi¢biorstw odpryskowych. Moga
to by¢: centra transferu technologii, akademickie inkubatory przedsigbiorczosci,
inkubatory technologiczne, patki technologiczne. Rol¢ wspierania odgrywaja
takze klastry przedsigbiorstw. Przedsi¢biorstwa odpryskowe moga tez wchodzic
w nieformalne zwiazki zblizone do formy klastra, np. laboratoria prowadzone
przez wielu naukowcow/przedsigbiorcéw $wiadczace kompleksowe badania.
Wspomniane powyzej inicjatywy podejmowane przez instytucje otoczenia biz-
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nesu wspierajace dzialalno$¢ innowacyjng sa podejmowane na terenie calej Pol-
ski. Zatrudniony personel jest w stanie kompleksowo udzieli¢ informacji pra-
cownikowi naukowemu, ktéry chce zalozy¢ dzialalnos§é gospodarcza. W wielu
przypadkach mozna méowic o opiece nad przedsigbiorstwem spzn-gff od momen-
tu tworzenia biznesplanu przez formalnosci prawne, az do czasu, w ktérym
przedsigbiorca jest w stanie sam poradzi¢ sobie na rynku.

Wejscie przedsigbiorstwa spin-off na rynek moze by¢ takze wspierane przez
instytucje komercyjne, tj. banki, fundusze venture capital oraz instytucje konsul-
tingowe. Instytucje te, Swiadczac firmom odpryskowym swoje ustugi — w wielu
przypadkach wyktadaja/pozyczaja kapital na rozruch dziatalnosci gospodatczej,
a w zamian otrzymuja gratyfikacj¢ w formie wynagrodzenia badz udzialy
w przedsigbiorstwie.

4. Przedsigbiorczos¢ akademicka w Polsce

Przedsigbiorczos¢ — innowacje — konkurencyjnosc to tancuch stéw dzisiaj cze-
sto uzywany, kiedy jest mowa o postepie spotecznym i ekonomicznym. Towa-
rzysza temu programy i dzialania panstw oraz wspoélnot ponadnarodowych
zmierzajace do poprawy jakosci zycia w skali lokalnej i globalnej. W polskich
warunkach budowa nowoczesnych relacji nauka-gospodarka oraz przygotowa-
nie do samozatrudnienia to catkowicie nowe wyzwania. Nauka przez caly okres
powojenny rozwijala si¢ w oderwaniu od praktyki gospodarczej, gdyz przemyst
z poprzedniej epoki nie byl zainteresowany innowacjami. Realizowane juz od
ponad dwudziestu lat zmiany systemowe w niewielkim stopniu dotknely nauki
i sektora B + R, stad mozna stwierdzi¢, ze w Polsce biznes akademicki jest na
etapie raczkowania. Przyktadowo w MIT co czwarta osoba ma firme typu spzn,
w sumie jest ich ok. 5 tys. na 20 tys. pracownikéw i studentéw, a generujg one
237 dolaréw mld USD przychodéw rocznie. W Belgi na Katolickim Uniwersy-
tecie w Leuven (Leuven Research & Development) istnieje 51 aktywnych spin-
offs, ktére zatrudniaja ponad 1500 oséb i generuja 300 mln EUR dochodéw
rocznie (akcje, oplaty licencyjne). Na Uniwersytecie w Cambridge od 1979 do
2002 r. zatozono 109 firm typu spin-gff. Dla poréwnania przez Akademicki In-
kubator Przedsigbiorczosci przy Politechnice Krakowskiej (17,5 tys. studentow)
przez ostatnie dwa lata przewingly si¢ 24 firmy, z czego tylko dwie typu spin-out
— jak wynika z raportu Ministerstwa Gospodarki, a w Centrum Innowaciji,
Transteru Technologii 1 Rozwoju Uniwersytetu Jagiellonskiego (Uniwersytet
Jagielloniski to 15 wydzialéw: medyczne, przyrodnicze, informatyczne, humani-
styczne, ponad 40 tys. studentéw 1 ponad 3000 nauczycieli akademickich) dzia-
taja trzy firmy typu spin-off. W 2012 r. w miasteczku akademickim na Bielanach
w Toruniu ma powsta¢ Interdyscyplinarne Centrum Nowoczesnych Technolo-
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giis. Bedzie kosztowad ok. 17,5 mln EUR. Kwota 12 mln EUR wplynie ze
srodkéw unijnych, reszte dotozy Ministerstwo Finanséw. W naszpikowanym
specjalistyczna aparatura gmachu fizycy, chemicy, biolodzy i inni naukowcy
maja pracowac rami¢ w rami¢ z przedsi¢biorcami. Wzorem dla torunskich na-
ukowcow jest osrodek w Manchesterze, gdzie inwestycje w programy realizo-
wane wspolnie z przedsigbiorcami wynosza ok. 20 mln GBP rocznie. Torusiscy
naukowcy maja pierwsze pomysty na firmy. Klasyczny spin-off planuje stworzyc¢
zespol prof. Michata Komoszynskiego, ktory odkryl dobroczynne dla serca
dzialanie enzyméw zawartych m.in. w ziemniakach. O komercjalizacji wynikow
badant myslg tez chemicy. Niebawem powinny zakoniczy¢ si¢ negocjacje z fir-
mami farmaceutycznymi prof. Bogustawa Buszewskiego, ktore rowniez moga
doprowadzi¢ do stworzenia nowych lekéw?.

Czas pokaze, jak rozwinie si¢ idea przedsigbiorczosci akademickiej w Pol-
sce — tym bardziej, ze z funduszy UE na lata 2007-2013 na wsparcie wspolpra-
cy biznesu i nauki mamy kilkaset milionéw zlotych rozsianych po réznych dzia-
taniach i programach. Z pewnoscia znajdg si¢ zaréwno przedsi¢biorcy, jak
1 przedstawiciele kadry naukowej, ktérzy chetnie w imi¢ wspélnych intereséw
podejmg taka wspolprace. Przykladem firmy, ktéra aktywnie wspolpracuje ze
$wiatem nauki, jest firma Druk-Intro SA z Inowrocltawia. Obecnie nalezy ona
do jednej z najlepiej wyposazonych drukarni dzietowych w Polsce. Zdaniem jej
Prezesa, Macieja Rogalskiego, wspélautora niniejszego artykulu, im szybciej
uczelnie otworza si¢ na ten typ rynkowej aktywnosci, tym szybciej przeniknie
on $rodowisko biznesu. Szkoly wyzsze w wigkszym zakresie powinny przeko-
nywaé poszczegélne firmy, ze studenci pod okiem wykladowcoéw sq w stanie
rozwigzac ich problemy lub przygotowac analizy i projekty na ich zlecenie. Nie-
koniecznie musza to by¢ duze, spektakularne przedsiewzigcia. Istnieje bardzo
liczna grupa tematow zwigzanych z upowszechnianiem i praktycznym wprowa-
dzaniem do polskich firm §wiatowych osiagnie¢ w dziedzinie zarzadzania, upo-
wszechniania zagadnienl zwiazanych z rachunkowoscia zarzadcza 1 wiele innych.
Bardzo interesujace wydaje si¢ projektowanie, wdrazanie i stosowanie w pol-
skich przedsigbiorstwach systeméw opartych na rachunku kosztéw dzialan
sterowanych czasem (fime-driven-activity-based-costing, TDABC) 1 strategiczna karta
wynikéw (balanced scorecard, BSC), koncepcjach odrebnych, ale uzupelniajacych
si¢. Studencki zespot kierowany przez pracownikow naukowych po stworzeniu
scenariusza na poziomie dziatand identyfikujacych dang firme, edukacyjnych
— w wymaganym zakresie dla poszczegdlnych grup jej pracownikoéw oraz dzia-
tan projektowych, wykonawczych, wdrozeniowych, realizuje w praktyce w kon-
kretnym przedsigbiorstwie to, co dla wigkszosci os6b nim kierujacych, studen-

8 Czarnecki M., Centrum UMK ma problem: jak dziataé, by nie zarobi¢? Gagetra Wyboriza
z 4.01.2010.
9 Czarnecki M., Naukowcy zrobia biznes na swoich wynalazkach. Gageta Wyboreza z 27.01.2010.
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tow, a takze pracownikéw naukowych uczelni znane jest dotychczas tylko
w teorii z publikowanej literatury.

Polskie firmy w ostatnich latach zrealizowaly i realizuja obecnie bardzo
wiele innowacyjnych projektow inwestycyjnych zwigzanych z wprowadzaniem
zaawansowanych technologii, nowoczesnych maszyn i urzadzen. W wielu przy-
padkach rozwiazania zawarte miedzy innymi w systemie TDABC powinny ten
proces uzupetniaé, prowadzac do osiggania wigkszych zyskéw poszczegélnych
firm. Kazdy, niezaleznie od jego wielkosci, zrealizowany wspolny projekt przed-
sigbiorstwa 1 uczelni bedzie powodowal pozytywna zmiang nastawiefi spolecz-
nych i poglebianie kultury przedsi¢biorczosci w srodowisku naukowym, realizu-
jac przy tym jeden z czterech obszaréw zagadnien zwiazanych z praktycznym
wdrazaniem zalozen przedsigbiorczosci akademickiej. Na obecnym etapie roz-
woju tego nurtu w Polsce jest to bardzo istotne. Ponadto szybko dokonujace si¢
zmiany w otoczeniu powodujg, ze firma musi nieustanne wdraza¢ nowe rozwia-
zania techniczne i organizacyjne oraz podnosi¢ kwalifikacje zatogi — w tym ob-
szarze rOwniez mozna oczekiwaé wspdlpracy z uczelniamil?.

Odrebng kwestia, a zarazem bariera, jest granica ochrony patentowe;.
Tempo, w jakim zmieniaja si¢ technologie, powoduje, ze nie oplaca si¢ paten-
towaé swoich wynalazkow — jest to zupelnie nieoplacalne, bo w naszym kraju
trwa to zbyt dtugo (nawet 5-7 lat) i kosztuje majatek.

Czy polscy przedsigbiorcy wykorzystuja potencjal naukowy uczelni? Zda-
niem minister nauki i szkolnictwa wyzszego, prof. Barbary Kudryckiej, do tej
pory w niewielkim stopniu. Szacuje sig, ze tylko 14% catkowitego dorobku na-
ukowego jest bezposrednio wykorzystywane w gospodarce, co stanowi najniz-
szy wskaznik w Unii Europejskiej. Zaledwie 30% badan jest finansowanych
przez sektor prywatny — na $wiecie niemal dwukrotnie wigcej. I tylko jedna trze-
cia polskich uczonych wspélpracuje z przedsigbiorstwamill. Dlaczego wigc
biznes nie inwestuje w nauke w Polsce?

Zdaniem prof. Karola Musiola, Rektora Uniwersytetu Jagielloniskiego:
w Polsce jeszeze nie ma dugego biznesu, ktory mdgtby inwestowal w nanke. A do tego, Zeby
prayciqgnaé zagranicznych inwestorow, brakuje nam infrastruktury. Srodki europejskie co
prawda pozwola nam ja zmienié, ale dopiero za jakies siedem do dziesiecin lat. Biznesmeni
nie sq dziataczami charytatywnymi, cheq garobic. My musimy im pokazacé, e mamy takie
narzedzia, wyposazenie i madrych ludzi, e jesli jest problem do rozwiazania, to my to 3ro-
bimy lepie i taniej ni jakas instytugia w Niemezech gy w USA. Stany sq bardzo drogie,
a mimo to wiekszos¢ biznesn woli placi¢ w Stanach. Musimy si¢ astanowié, dlaczego'.

Trzeba mie¢ nadzieje, ze skoro udalo si¢ osiagnaé sukces w tej dziedzinie
w innych krajach, to z pewnoscig i nam si¢ uda, biorac pod uwage fakt, ze pol-

10 Rogalski M., Tokarski M., Potencjal przedsi¢biorczosci akademickiej. W: Majewski P., Zywiec-
ki P. (red.), Przedsi¢biorczos¢ akademicka w Torunin. Dobre praktyki Akademickiego Inknbatora Przed-
sighiorezosel pry Wygszey Szkole Bankowej. Toruti: Wydaw. WSB w Toruniu, 2009, s. 14-15.

11 Czeladko R., Do wykorzystania s talenty wybitnych informatykdw. Rzeegpospolita z 27.11.2009.

12 Niewiniska A., Nauka, spoleczefistwo i biznes musza wspotdziataé. Rgeczpospolita z 27.11.20009.
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skie firmy s3a malo innowacyjne. Dzisiaj Polska jest w grupie pigciu krajow
czlonkowskich UE, ktére wydaja najmniej na badania i rozwdj, bo zaledwie
0,56% produktu krajowego brutto, przy czym udzial przedsigbiorstw wynosi nie
wigcej niz 30%. Z kolei udzial eksportu produktéow wysokich technologii
w warto$ci eksportu ogbétem wynosi niewiele ponad 3%, co daje Polsce ostatnie
miejsce w UE. Z pewnoscia budowa nowoczesnych relacji nauka-gospodarka
pomoze zniwelowac te negatywne tendencje.

5. Mozliwosci wsparcia biznesu przez WSB w Toruniu

Przy Wyzszej Szkole Bankowej w Toruniu'3 od 2004 r. funkcjonuje akademicki
inkubator przedsi¢biorczosci, ktéry daje mozliwos¢ mlodym, ambitnym oso-
bom zalozenia wlasnej firmy, tworzy nowe miejsca pracy oraz inspiruje wspol-
prace miedzy srodowiskami naukowo-badawczymi a przedsi¢biorcami. Obecnie
w inkubatorze z powodzeniem funkcjonuje 40 firm o réznych profilach dziatal-
nosci. Dzialaja one nie tylko na regionalnym torunskim rynku, prowadza réw-
niez dzialalno$¢ na rynku ogdlnopolskim i miedzynarodowym. 9 lipca 2009 r.
w WSB w Toruniu odbyla si¢ konferencja, podczas ktérej ogloszono ranking
najlepszych oddziatéw akademickich inkubatoréw przedsigbiorczosci dziataja-
cych w ramach Fundacji AIP. Toruniski AIP zajal drugie miejsce, ustepujac tyl-
ko krakowskiemu oddziatowi.

W strukturze szkoly wazna role odgrywa Instytut Rozwoju Badan Nauko-
wych (IRBN), ktory jest ogolnouczelniana komorka organizacyjng o charakterze
naukowo-badawczym, funkcjonujaca na rzecz Wydzialu Finanséw i Zarzadza-
nia w Toruniu oraz Zamiejscowego Wydziatu Finanséw i Zarzadzania w Byd-
goszczy. Wspolpraca z przedsigbiorstwami polega na prowadzeniu badan zle-
conych, wykonywaniu ekspertyz oraz przeprowadzaniu szkolen tematycznych.
W ostatnim czasie odbylo si¢ np. szkolenie dla Komendy Gtéwnej Policji
z zakresu przestepczosci ubezpieczeniowej i finansowe;.

Oferta komercyjna IRBN dla przedsigbiorstw obejmuje:

* Dbadania rynkowe i marketingowe, analiz¢ rynku, konkurencji, produktéw,
dzialan marketingowych, udziatu w rynku, pozycji konkurencyjnej itp.,

* analiz¢ powiazan strategicznych miedzy przedsigbiorstwami (determinanty,
czynniki sukcesu, doboér partnera, transfer wiedzy itp.),

* doradztwo ubezpieczeniowe, pomoc w uzyskiwaniu odszkodowanq,

* ckonometryczng analiz¢ 1 prognozowanie proceséw sprzedazy, ze szcze-
g6lnym uwzglednieniem cyklicznosci modelowanych procesow,

13 Za: Knowska A., Tokarski M., Zywiecki P., Akademicki Inkubator Przedsiebiorczosci przy
Wyzszej Szkole Bankowej w Toruniu. W: Majewski P., Zywiecki P. (red.), Przedsighiorczosé aka-
demicka w Torunin. Dobre praktyki Akademickiego Inkubatora Przedsi¢biorczosci przy Wyzsze Szkole
Bankowej. Torun: Wydaw. WSB w Toruniu, 2009, s. 45-51.
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* optymalizacj¢ procesow zamébwient na podstawie prognoz sprzedazy,

* statystyczna analize efektywnosci promociji,

* ckspertyzy prawne, analiz¢ przepiséw prawnych, wykladni¢ prawa (prawo
cywilne, handlowe, gospodarcze, administracyjne, finansowe, ustrojowe,
konstytucyjne),

* doradztwo podatkowe, optymalizacj¢ opodatkowania,

* opini¢ i ekspertyzy z zakresu stosowania 1 wykorzystania krajowych i mie-
dzynarodowych regulacji prawnych w rachunkowosci.

Obecnie IRBN realizuje:

* program Fire-UP II we wspolpracy z Toruniska Agencja Rozwoju Regio-
nalnego,

* badania we wspoélpracy z Urzegdem Marszalkowskim Wojewodztwa Ku-
jawsko-Pomorskiego, ktére majgq na celu rozpoznanie potencjatu innowa-
cyjnego przedsigbiorstw Regionu Kujawsko-Pomorskiego oraz potrzeb do-
tyczacych wspierania badan, innowacji oraz wymiany &now-how pomiedzy
nauka a biznesem.

6. Podsumowanie

Gdzies, w czyjej$ glowie, a moze w ktoéryms przedsigbiorstwie pojawil si¢ juz
lub zapewne za chwile si¢ pojawi pomysl, ktory bedzie zaczynem kolejnego
przelomu w gospodarce i w spoteczenistwie. Moze to bedzie polskie przedsie-
biorstwo? Aby tak si¢ stalo, polskie firmy musza zmieni¢ podejscie do innowa-
cji, do badan i do wspolpracy z sektorem nauki, pamigtajac, ze ogromng umie-
jetnoscig jest takie wykorzystanie nauki w zyciu, aby przyniosla nam zadowole-
nie i dobra materialne, gdyz w tym obszarze mamy znaczne opdznienie i wiele
do nadrobienia w poréwnaniu chociazby do krajow Europy Zachodnie;j.

W panistwach zachodnich przez lata wypracowano instrumenty polityki
wsparcia, ktére sa silnie zréznicowane w zaleznosci od kraju i kontynentu.
Punktem wyjscia jest realizacja spdjnej polityki w zakresie przedsigbiorczosci
akademickiej, obejmujacej zarowno elementy legislacyjne, fiskalne, jak i organi-
zacyjne oraz spoleczne. Nalezy podkresli¢ zaawansowane i réznorodne do-
swiadczenia §wiatowe w zakresie aktywizacji przedsigbiorczosci technologiczne;j
ze strony wiladz regionalnych i rzadéw (w ramach polityki innowacyjnej) oraz
organizaciji ponadnarodowych. Mozna juz méwic o setkach programéw i rézno-
rodnych inicjatyw zarzadzania rozwojem gospodarczym, podejmowanych na
réznych poziomach (migdzynarodowym, krajowym, regionalnym i lokalnym).
Yaczy je wspolne przestanie: sukces przedsigbiorczosci technologicznej (w po-
staci tworzenia firm odpryskowych), co wymaga réwnoczesnego wystapienia
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czterech strumieni zasilajacych: postaw i umiejetnosci przedsigbiorczych, tech-
nologii (know-how), kapitalu oraz systemu wsparcia.

Polska z pewnoscig skorzysta z doswiadczen innych krajow, szczegdlnie
bardziej rozwinigtych. A skoro udalo si¢ im osiagnaé sukces w tej dziedzinie, to
i nam si¢ uda. Jest wiele do zrobienia i trzeba zdaé sobie sprawe, ze potencjat
intelektualny w dlugim okresie daje zwielokrotnione efekty, kiedy jest wsparty
finansami na inwestycje, wiedza w dziedzinie rynku i zarzadzania, kultura przed-
sigbiorczoscl 1 innowacji, a to, jak pokazuja doswiadczenia innych panstw, moz-
na osiagna¢ poprzez budowe nowoczesnych relacji nauka-gospodarka. Czas
wreszcie zrozumied, ze obie sfery powinny dziala¢ na zasadzie naczyn potaczo-
nych, przyczyniajac si¢ do udziatu Polski w prawdziwym skoku cywilizacyjnym.
Ogromny kapital intelektualny i naukowy moze przyciaga¢ kapital finansowy
1 inwestycyjny. Z kolei §wiadomy roli nauki w gospodarce, zorientowany na
innowacyjnos¢ biznes moze stymulowac rozwdj badan przekladajacy si¢ na
wspolny sukces. Autorzy maja nadziejg, ze taki efekt synergii jest mozliwy 1 ze
w niedalekiej przysztosci doczekamy si¢ rozpoznawalnej na calym $wiecie pol-
skiej marki rewolucjonizujacej rynek najnowoczesniejszych technologii czy ko-
munikacji spotecznej.
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