
1
4

/6
3

Z e s z y t y  N a u k o w e
S z k o ³ y  G ³ ó w n e j

G o s p o d a r s t w a  W i e j s k i e g o
w  Wa r s z a w i e

nr 14 /63/ 2015

P
o

lityki E
u

ro
p

e
jskie

, F
in

a
n

se
 i M

a
rke

tin
g

Wydawnictwo SGGW
Warszawa 2015



ZESZYTY NAUKOWE 
 

Szko�áy G�áównej Gospodarstwa Wiejskiego 
w Warszawie 

 
 
 

SCIENTIFIC JOURNALS 
 

Warsaw University of Life Sciences – SGGW 
 
 
 
 

POLITYKI EUROPEJSKIE, 
FINANSE i MARKETING 

NR 14 (63) 2015 
 
 
 

EUROPEAN POLICIES, 
FINANCE AND MARKETING 

NO 14 (63) 2015 
 
 
 
 
 
 
 

 
Wydawnictwo SGGW 

Warszawa 2015 
 

Warsaw University of Life Sciences – SGGW Press 
Warsaw 2015 



RADA PROGRAMOWA 
Bogdan Klepacki (SGGW) – prof. dr hab., Szko�áa G�áówna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie 
– Przewodnicz��cy 
Mieczys�áaw Adamowicz – prof. dr hab. dr h.c., Szko�áa G�áówna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie 
– Wiceprzewodnicz��cy 
Marian Podstawka – prof. dr hab., Szko�áa G�áówna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie 
Janusz �)mija – prof. dr hab. dr h.c., Uniwersytet Rolniczy w Krakowie 
Andrzej P. Wiatrak – prof. dr hab., Uniwersytet Warszawski 
Lubica Bartova – prof., Slovak Agricultural University in Nitra, S�áowacja 
Julian Briz – prof., Universidad Politecnica de Madrid, Hiszpania 
Franc�
sco Sotte – prof., Universita Politecnica delle Marche Ancona, W�áochy 
Sandra Krtalic, Full Professor – Academic Unit for Finance, Department of Economics and Tourism, 
Juraj Dobrali University of Pula, Chorwacja 
 
 
KOMITET REDAKCYJNY 
Marian Podstawka, prof. dr hab. – Redaktor Naczelny 
Aleksandra Wicka, dr in�*. – Redaktor Prowadz��cy 
Janina Sawicka, prof. dr hab. 
Agnieszka Biernat-Jarka, dr 
Marzena Lemanowicz, dr 
Halina Pow�
ska, dr 
Eugeniusz Pude�ákiewicz, prof. SGGW dr hab., redaktor tematyczny (marketing) 
Aleksandra Wicka, dr in�*. – redaktor tematyczny (ubezpieczenia) 
Agnieszka Parli��ska, dr in�*. – redaktor tematyczny (finanse) 
Agata Cienkusz, mgr – redaktor j�
zykowy, j�
zyk polski 
Christian Richter, dr – redaktor j�
zykowy, j�
zyk angielski 
Wies�áaw Szczesny – prof. SGGW dr hab., redaktor statystyczny 
 
Monika Narojek, mgr – sekretarz redakcji 
 
 
 
PROJEKT OK �àADKI – Tomasz Tabor 
REDAKCJA TECHNICZNA – Tomasz Ruchniewicz 
 
 
ADRES KORESPONDENCYJNY 
Szko�áa G�áowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie 
Wydzia�á Nauk Ekonomicznych 
Katedra Polityki Europejskiej, Finansów Publicznych i Marketingu 
ul. Nowoursynowska 166, 02-787 Warszawa 
tel./fax: 22 593 40 77; e-mail: kpam@sggw.pl 
 
 
ISSN 2081-3430 
 
Wydawnictwo SGGW 
ul. Nowoursynowska 166, 02-787 Warszawa 
tel. 22 593 55 20 (-22, -25 – sprzeda�*), fax 22 593 55 21 
e-mail: wydawnictwo@sggw.pl, www.wydawnictwosggw.pl 
 
Druk: Agencja Reklamowo-Wydawnicza A. Grzegorczyk, www.grzeg.com.pl 



SPIS TRE��CI 
 
LISTA RECENZENTÓW (NR 13 i 14)  ......................................................................................  5 
 
Kazimierz Cyran, S�áawomir Dybka 
Spo�áeczna odpowiedzialno���ü biznesu jako czynnik ograniczaj��cy rozwój przedsi�
biorstwa 
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AS A LIMITING FACTOR 
OF THE COMPANY'S DEVELOPMENT  ....................................................................................  7 
 
Bogumi�á Czerwi��ski 
Osoby starsze wobec innowacyjnych form ��wiadczenia us�áug ubezpieczeniowych 
SENIORS’ ATTITUDES TOWARDS INNOVATIVE FORMS 
OF INSURANCE SERVICES  .....................................................................................................  19 
 
Gra�*yna Golik-Górecka 
Wspó�áczesne strategie marketingowe realne i wirtualne – aspekty teoretyczne i praktyczne 
MODERN MARKETING STRATEGIES REAL AND VIRTUAL THEORETICAL 
AND PRACTICAL ASPECTS  ....................................................................................................  31 
 
Jaros�áaw Go�á�
biewski, Olga Podli��ska 
REGIONAL DIVERSIFICATION IN FINANCING RURAL AREA DEVELOPMENT 
IN POLAND IN THE YEARS 2007-2013  ..................................................................................  43 
 
Danuta Gonet, Julian Kalinowski 
Konkurencyjno���ü gospodarstwa wielkoobszarowego – studium przypadku 
COMPETITIVENESS OF LARGE – SCALE FARM – STUDY OF CASE  ..............................  53 
 
Katarzyna Gralak 
Biogospodarka jako obszar inteligentnej specjalizacji regionalnej 
BIOECONOMY AS AN AREA OF REGIONAL SMART SPECIALIZATION  .......................  65 
 
Danuta Guzal-Dec 
THE ACTIVITY OF LOCAL GOVERNMENT IN FOSTERING THE DEVELOPMENT 
OF TOURIST BRAND PRODUCTS OF NATURAL VALUABLE AREAS 
OF THE LUBLIN VOIVODESHIP  .............................................................................................  75 
 
Sylwester Kozak 
MUNICIPAL BOND AS A SUPPORTING TOOL OF REGIONAL ECONOMIC 
DEVELOPMENT IN POLAND  ..................................................................................................  87 
 
Magdalena Maciaszczyk 
TENDENCIES OF CHANGES IN MARKET BEHAVIOURS 
OF PHYSICALLY DISABLED CONSUMERS  .........................................................................  97 
 
Agata Marcysiak, Adam Marcysiak 
Czynniki wp�áywaj��ce na ró�*nicowanie poziomu wsparcia gospodarstw ��rodkami Wspólnej 
Polityki Rolnej UE 
FACTORS DIFFERENTIATING THE LEVEL OF FARM SUPPORT MEASURES 
THE EU COMMON AGRICULTURAL POLICY  ...................................................................  105 
 
 



Magdalena Rzemieniak 
MARKETING PROMOTION OF INNOVATIVE ACTIVITIES – THE EXAMPLE 
OF THE RENEWABLE ENERGY RESOURCES SECTOR (RES) 
IN THE LUBLIN REGION  .......................................................................................................  115 
 
Przemys�áaw Sa�áek 
Ocena komunikacji mi�
dzy spó�ákami gie�ádowymi skupionymi w Respect Index 
a potencjalnymi akcjonariuszami 
EXAMINATION OF COMMUNICATION BETWEEN RESPECT INDEX COMPANIES 
AND THEIR POTENTIAL SHAREHOLDERS  .......................................................................  125 
 
Agata Wawrzyniak 
Modelowanie wieloagentowe jako narz�
dzie do badania zachowania konsumentów 
AGENT BASED MODELLING AS A TOOL FOR CONSUMER 
BEHAVIOUR RESEARCH  ......................................................................................................  134 
 
Ludwik Wicki 
Regionalne zró�*nicowanie realizacji dzia�áania „Modernizacja gospodarstw rolnych” 
w ramach PROW 2007-2013 
REGIONAL DIFFERENTIATION OF REALIZATION OF THE MEASURE 
“MODERNIZATION OF AGRICULTURAL HOLDINGS” WITHIN RDP 2007-2013  ..........  147 
 
Iwona Wilk 
Ekologiczne aspekty dzia�áa�� marketingowych gospodarstw ekoagroturystycznych w Polsce 
ECOLOGICAL ASPECTS OF ECOAGRITOURISM FARMS’ 
IN POLAND MARKETING ACTIVITIES  ...............................................................................  161 
 
Monika Zajkowska 
SUSTAINABLE MARKETING AS A FACTOR OF INNOVATION 
GROWTH IN SMALL AND MEDIUM-SIZED ENTERPRISES  ............................................  172 
 



Lista Recenzentów (nr 13 i 14) 
 
dr hab. Bazyli Czy�*ewski, prof. UEP 
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 

dr hab. in�*. Bartosz Mickiewicz, prof. ZUT 
Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie 

prof. dr hab. in�*. Wies�áaw Musia�á 
Uniwersytet Rolniczy w Krakowie 

prof. dr hab. Janusz Toru��ski 
Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach 

dr hab. Katarzyna Szalonka 
Uniwersytet Wroc�áawski 

dr Beata Doma��ska-Szaruga 
Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach 

dr Agata Marcysiak 
Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach 

dr in�*. �àukasz Sato�áa 
Uniwersytet Rolniczy w Krakowie 

dr Anna ��wirska 
Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach 

dr Wioletta Wereda 
Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach 

dr in�*. Aleksandra Wicka 
Szko�áa G�áówna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie 

dr in�*. Magdalena Zwoli��ska-Ligaj 
PSW im. Papie�*a Jana Paw�áa II w Bia�áej Podlaskiej 



 



7 

 

14 (63) 2015 

Kazimierz Cyran 
S�áawomir Dybka 
Uniwersytet Rzeszowski 
 

Spo�áeczna odpowiedzialno���ü biznesu jako czynnik 
ograniczaj��cy rozwój przedsi�
biorstwa 

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AS A LIMITING 
FACTOR OF THE COMPANY'S DEVELOPMENT 

 
 Spo�áeczna odpowiedzialno���ü biznesu zak�áada prowadzenie biznesu z uwzgl�
dnieniem 
spo�áecznych, etycznych i ekologicznych aspektów dzia�áalno��ci gospodarczej. CSR to taki sposób 
prowadzenia firmy, w którym celem priorytetowym jest osi��gni�
cie równowagi mi�
dzy jej 
efektywno��ci�� i dochodowo��ci�� a interesem spo�áecznym. Liczne publikacje z zakresu zarz��dzania 
koncentruj�� si�
 wokó�á korzy��ci wdra�*ania CSR. Celem artyku�áu by�áo przedstawienie koncepcji 
spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu z perspektywy jej negatywnych efektów, b�
d��cych jednocze��nie 
czynnikami ograniczaj��cymi jej wdro�*enie. Artyku�á w cz�
��ci teoretycznej odnosi si�
 do samej 
koncepcji spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu za�� w cz�
��ci empirycznej do jej oceny dokonanej 
przez przedsi�
biorców. Badanie z wykorzystaniem standaryzowanego kwestionariusza ankiety zosta�áo 
przeprowadzone w IV kwartale 2014 w grupie 100 przedsi�
biorstw funkcjonuj��cych na obszarze woj. 
podkarpackiego. Zastosowano losowy dobór próby wykorzystuj��c rejestr REGON, stosuj��c 
kryterium skali dzia�áalno��ci podmiotu – zatrudnienie mniej ni�* 250 osób. Za�áo�*enia strategii 
spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu realizuje niewiele ponad 1/3 badanych firm. Spo�áeczna 
odpowiedzialno���ü biznesu najcz�
��ciej uto�*samiana jest z narz�
dziami marketingowymi s�áu�*��cymi 
budowaniu pozytywnego wizerunku firmy. Wyniki przeprowadzonych bada�� uzasadniaj�� tez�
 
g�áosz��c��, �*e je�*eli celem funkcjonowania przedsi�
biorstwa jest ch�
�ü osi��gni�
cia zysku, a metody 
gospodarowania maj�� prowadzi�ü do maksymalizacji tego efektu, to regu�áy spo�áecznej 
odpowiedzialno��ci biznesu mog�� ogranicza�ü maksymalizacj�
 wyników finansowych. 
 
S�áowa kluczowe: spo�áeczna odpowiedzialno���ü biznesu, przedsi�
biorstwo, efekty 

Wst�
p 

 Wspó�áczesne przedsi�
biorstwa musz�� sprosta�ü rosn��cej konkurencji, pod���*a�ü za 
trendami dotycz��cymi zachowa�� konsumentów a czasem nawet próbowa�ü je kreowa�ü, 
aktywizowa�ü potencjalnych nabywców, zachowuj��c przy tym stopie�� op�áacalno��ci 
umo�*liwiaj ��cy rozwój lub cho�üby przetrwanie. Badania i rozwijane na ich podstawie 
teorie dostarczaj�� jednocze��nie wiele potencjalnych rozwi��za�� (strategii, koncepcji) 
mo�*liwych do wykorzystania w ró�*nych sferach dzia�áalno��ci przedsi�
biorstw (logistyka, 
zarz��dzanie kapita�áem ludzkim, komunikacja marketingowa). Fakt przydatno��ci jakiej�� 
idei w niektórych sytuacjach nie przes��dza jednak o jej identycznych efektach w innych 
przypadkach, st��d s�áusznym wydaje si�
 podej��cie oparte na krytycznej analizie 
argumentów za i przeciw danej koncepcji biznesowej, co niejednokrotnie ma miejsce 
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w  praktyce gospodarczej ale nie zawsze ma miejsce w literaturze przedmiotu. 
Zamierzeniem autorów jest przedstawienie koncepcji spo�áecznej odpowiedzialno��ci 
biznesu z perspektywy jej negatywnych efektów, b�
d��cych jednocze��nie czynnikami 
ograniczaj��cymi jej wdro�*enie.  

Artyku�á w cz�
��ci teoretycznej odnosi si�
 do samej koncepcji spo�áecznej 
odpowiedzialno��ci biznesu za�� w cz�
��ci empirycznej do jej oceny dokonanej przez 
przedsi�
biorców. Badanie z wykorzystaniem standaryzowanego kwestionariusza ankiety 
zosta�áo przeprowadzone w IV kwartale 2014 w grupie 100 przedsi�
biorstw 
funkcjonuj��cych na obszarze woj. podkarpackiego. Zastosowano losowy dobór próby 
wykorzystuj��c rejestr REGON, stosuj��c kryterium skali dzia�áalno��ci podmiotu – 
zatrudnienie mniej ni�* 250 osób.  

Konsekwencje wdra�*ania spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu 

Wyra�(nie okre��lone kryteria ekonomiczno-finansowe oceny dzia�áalno��ci 
gospodarczej, obowi��zuj��ce przez lata wyznacza�áy jej cele i priorytety. Tak�*e dzisiaj s�� 
wyznacznikiem w tworzeniu ró�*nych rankingów, które w ich nast�
pstwie, generuj�� 
decyzje rz��dów i instytucji. Równolegle coraz cz�
��ciej i coraz szerzej mówi si�
, a tak�*e 
podejmuje decyzje wskazuj��ce na potrzeb�
, czy wr�
cz konieczno���ü, przewarto��ciowania 
dotychczasowego sposobu podej��cia w podejmowaniu decyzji gospodarczych. 
Konieczno���ü taka uwidacznia si�
 szczególnie w sytuacji gdy dostrzegamy 
i do��wiadczamy, w pewnej perspektywie czasowej, niepokoj��ce, cz�
sto chaotyczne, 
zmiany w otoczeniu, w ��rodowisku naturalnym, gdy oprócz ekonomicznych istotne staj�� 
si�
 inne cele tj. ekologiczne i spo�áeczno-kulturowe. Znajduj�� one wyraz w konkretnych 
rozwi��zaniach prawno-instytucjonalnych organizacji mi�
dzynarodowych 
i poszczególnych pa��stw, b�
d��c ��wiadectwem odpowiedzialno��ci spo�áecznej 
w podejmowaniu decyzji.1 

Wielu autorów wylicza korzy��ci z wdro�*enia CSR, co umo�*liwia ich rozpatrywanie 
w dwóch zakresach: przedsi�
biorstwa (z podzia�áem na wewn�
trzne i zewn�
trzne) 
i spo�áecze��stwa. Do korzy��ci wewn�
trznych przedsi�
biorstwa mo�*na zaliczy�ü: 
zwi�
kszenie zaanga�*owania i motywacji pracowników, tworzenie kultury 
organizacyjnej, ni�*sze koszty nadzoru, wzrost innowacyjno��ci, korzy��ci marketingowe. 
Korzy��ci zewn�
trzne przedsi�
biorstwa z kolei obejmuj��: pozytywny wizerunek w��ród 
interesariuszy, bezkonfliktowe prowadzenie dzia�áalno��ci w spo�áeczno��ci lokalnej, wzrost 
liczby lojalnych klientów, wzrost konkurencyjno��ci, zainteresowanie inwestorów, presti�* 
w otoczeniu.  

Do korzy��ci dla spo�áecze��stwa zalicza si�
 natomiast: aktywny udzia�á 
przedsi�
biorstw w rozwi��zywaniu problemów spo�áecznych, ochron�
 ��rodowiska, 
aktywizacj�
 spo�áeczno��ci lokalnej, programy edukacyjne dla mieszka��ców, wolontariat 
pracowniczy, finansowanie dzia�áalno��ci sportowej, kulturalnej, charytatywnej.2 

                                                 
1A. Uzi�
b�áo: Pokona�ü dekoniunktur�
. Spo�áeczna odpowiedzialno���ü biznesu i finanse. Prace Naukowe Wy�*szej 
Szko�áy Bankowej w Gda��sku, Gda��sk 2014, tom 30, s.18. 
2 A. Wykowski: Spo�áeczna odpowiedzialno���ü biznesu gwarancj�� sukcesu przedsi�
biorstwa, Zeszyty Naukowe 
Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach. seria: Administracja i Zarz��dzanie, 2013, nr 98, 
s. 294. 
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Analizuj��c poziomy przyjmowanej przez przedsi�
biorstwa odpowiedzialno��ci, 
wyró�*nia si�
 przy tym: odpowiedzialno���ü narzucon��, do której przedsi�
biorcy 
poczuwaj�� si�
 ze wzgl�
du na prawo, odpowiedzialno���ü wymuszon��, do której 
przedsi�
biorcy poczuwaj�� si�
 z powodu silnej presji, wywieranej ze strony 
konsumentów, konkurencji, a tak�*e spo�áecze��stwo, odpowiedzialno���ü dobrowoln��, do 
której przedsi�
biorcy poczuwaj�� si�
 ze wzgl�
du na ��wiadomo���ü swej roli spo�áecznej.3 
Wspó�ácze��nie do podj�
cia dzia�áa�� w zakresie CSR jednostki gospodarcze zosta�áy zatem 
zmuszone przez silne naciski ze strony otoczenia, wynikaj��ce mi�
dzy innymi ze 
wzrastaj��cej konkurencji, czy zmiany warto��ci, zarówno w��ród klientów (zachowania 
projako��ciowe i proekologiczne), jak i pracowników (d���*enie do rozwoju i 
samorealizacji, wzrost warto��ci czasu wolnego). Jednocze��nie w��ród przes�áanek 
zdynamizowanego zainteresowania koncepcj�� spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu, 
wymienia si�
 przede wszystkim: 

�x zmieniaj��ce si�
 otoczenie zewn�
trze organizacji, 
�x wzrost aktywno��ci spo�áecze��stwa obywatelskiego w skali globalnej, zmiana 

charakteru konsumenta, który z odbiorcy biernego staje si�
 w odbiorc�� 
krytycznym, zaanga�*owanym w proces produkcji, 

�x wzrost znaczenia niematerialnych zasobów firmy, poszukiwanie nowych 
sposobów konkurowania, opartych na zaufaniu, 

�x zmiana podej��cia inwestorów, którym coraz cz�
��ciej wyniki finansowe ju�* nie 
wystarczaj��4. 

Zdaniem wielu autorów strategiczne podej��cie do CSR ma coraz wi�
ksze znaczenie 
dla konkurencyjno��ci przedsi�
biorstw. Mo�*e przynie���ü korzy��ci w zakresie zarz��dzania 
ryzykiem, oszcz�
dno��ci kosztów, dost�
pu do kapita�áu, relacji z klientami, zarz��dzania 
zasobami ludzkimi i potencja�áu innowacyjnego. Pozytywny wp�áyw CSR na 
konkurencyjno���ü jest coraz szerzej uznawany, jednak przedsi�
biorstwa nadal maj�� 
w��tpliwo��ci co do kierowania si�
 ni��, gdy�* najbardziej spo�áecznie odpowiedzialny 
sposób dzia�áania w krótkim okresie mo�*e nie by�ü najbardziej korzystny finansowo.5 

Dokonuj��c krytycznej oceny CSR, w kontek��cie kryzysu gospodarczego, mo�*na si�
 
zastanawia�ü, czy pod szczytn�� koncepcj�� zarz��dzania nie kryje si�
 przykrywka dla 
dalszych nieetycznych dzia�áa�� przedsi�
biorstw, które realizuj��c strategie maksymalizacji 
warto��ci dla akcjonariuszy b�
d�� w sposób instrumentalny realizowa�ü wysublimowany 
strategie PR lub wybrane bezkosztowe dzia�áania CSR. Krytycy zwracaj�� ponadto uwag�
 
na to, �*e godzenie dylematów moralnych z efektywno��ci�� przedsi�
biorstwa utrudnia 
podejmowanie decyzji. Odnosz��c si�
 do teorii niedoborów, która mówi �*e aby jedne 
przedsi�
biorstwa mog�áy si�
 rozwija�ü inne musz�� upa���ü stawiaj�� tak�*e pytanie; czy je��li 
przedsi�
biorstwo musia�áoby podj���ü decyzj�
 – np. w obecnym kryzysie gospodarczym; 

                                                 
3 D. Teneta-Skwiercz: Rola administracji rz��dowej w zakresie rozwoju CSR w Polsce. [w:] Z. Pisz, M. Rojek-
Nowosielska. Spo�áeczna odpowiedzialno���ü biznesu. Uwarunkowania, kontrowersje, dobre i z�áe praktyki. Prace 
Naukowe UE we Wroc�áawiu, Wyd. UE Wroc�áaw, Wroc�áaw 2009, Nr 42, s. 106-107. 
4 S. Zap�áata, M. Ka�(mierczak: Ryzyko, ci��g�áo���ü biznesu, odpowiedzialno���ü spo�áeczna. Nowoczesne koncepcje 
zarz��dzania, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa 2011, s. 160. 
5 B. Kromer: Spo�áeczna odpowiedzialno���ü biznesu jako czynnik konkurencyjno��ci przedsi�
biorstw, Studia 
Ekonomiczne, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, nr 180, cz. 2. Dokonania wspó�áczesnej my��li 
ekonomicznej: racjonalno���ü - efektywno���ü - etyka, Katowice 2014, s. 137.  
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przetrwa�ü poprzez ochron�
 posiadanych zasobów, obni�*enia kosztów, zwolnienie cz�
��ci 
za�áogi czy upa���ü z godno��ci��.6  

Autorzy niniejszej publikacji nie neguj�� sensu ani znaczenia CSR w biznesie, któr�� 
to koncepcj�
 mo�*na traktowa�ü jako ci��gle ewoluuj��c�� i st��d aktualn��. Warto jednak 
zwróci�ü uwag�
 na ograniczenia lub czynniki które wyja��ni�ü mog�� zró�*nicowany poziom 
zaanga�*owania podmiotów w CSR. Przyk�áadem mo�*e by�ü skala dzia�áalno��ci firm. 
Literatura na temat relacji pomi�
dzy stosowaniem CSR a wielko��ci�� firmy jest uboga, 
jednak mo�*na przyj���ü �*e relacja ta zale�*y od szeregu czynników, które mog�� by�ü 
pochodn�� skali dzia�áalno��ci. Wi�
ksze firmy s�� bardziej widoczne dla spo�áecze��stwa, 
wi�
c do��wiadczaj�� te�* wi�
kszej presji i posiadaj�� wystarczaj��ce zasoby do 
zaanga�*owania si�
 w CSR. Ma�áe firmy cz�
sto bazuj�� na posiadanej ju�* dobrej reputacji i 
raczej anga�*uj�� si�
 w dzia�áania zwi��zane z realizacja interesów w�áa��cicieli, którzy nie 
maj�� czasu ani wiedzy do prowadzenia tych dzia�áa�� (realizacja CSR w ma�áych firmach 
jest uzale�*niona od indywidualnych cech w�áa��cicieli).7 

Dzia�áania CSR s�� w praktyce zazwyczaj podzielone mi�
dzy 3 obszary. Pierwszy 
obejmuje dzia�áania filantropijne, które nie s�� zwi��zane z produkcj��, zyskami lub 
bezpo��rednio popraw�� wyników biznesowych. Przyk�áadowo obejmuj�� one darowizny 
pieni�
dzy lub sprz�
t dla organizacji obywatelskich, zaanga�*owanie w inicjatywy 
wspólnotowe oraz wsparcie dla pracownika, wolontariat. Obszar drugi dotyczy poprawy 
efektywno��ci operacyjnej, tj. koncentruje si�
 na tym, aby w ramach istniej��cych modeli 
biznesowych dostarczy�ü spo�áecznych, czy ��rodowiskowych korzy��ci w sposób, który 
wspiera dzia�áalno���ü spó�áki w ca�áym �áa��cuchu warto��ci - cz�
sto poprzez popraw�
 
efektywno��ci i skuteczno��ci. Przyk�áadem mog�� by�ü inicjatywy zrównowa�*onego 
rozwoju ze zmniejszeniem wykorzystywania zasobów, gospodarki odpadami lub emisji, 
który z kolei mo�*e obni�*y�ü koszty, lub inwestycje dotycz��ce warunków pracy 
pracowników, opieki zdrowotnej, edukacji, które mog�� zwi�
kszy�ü wydajno���ü pracy. 
Obszar trzeci obejmuj��cy transformacje modeli biznesowych, uwzgl�
dnia tworzenie 
nowych form dzia�áalno��ci gospodarczych, w których zwi�
kszona wydajno���ü oparta jest 
na rezultatach orientacji spo�áecznej i ��rodowiskowej. Przyk�áadem mo�*e by�ü rozwijanie 
modelu dystrybucji bezpo��redniej, w miejsce po��rednictwa hurtowego, opartej o osoby 
zamieszkuj��ce miejscowo��ci odleg�áe przestrzennie, szkolone w zakresie technik 
sprzeda�*y, prowadz��ce w�áasn�� dzia�áalno���ü cho�ü powi��zan�� asortymentowo z 
producentem, w oparciu o mikropo�*yczk�
 udzielana przez firm�
 producenta. 8 

Takie rozgraniczenie dzia�áa�� CSR daje podstaw�
 do stwierdzenia, �*e okre��lenie 
celu, zakresu czasowego i bud�*etu wp�áywa na ró�*norodno���ü uzyskiwanych efektów co 
utrudnia ich pomiar.  
 
 
 
 

                                                 
6 A. Jab�áo��ski: Modele zrównowa�*onego biznesu – w budowie d�áugoterminowej warto��ci przedsi�
biorstw 
z uwzgl�
dnieniem ich spo�áecznej odpowiedzialno��ci, Difin, Warszawa 2013, s. 162. 
7 J. Schmitz, J. Schrader: Corporate social responsibility: a microeconomic review of the literature, University 
of Lausanne Journal of Economic Surveys, 2015 Vol. 29, no. 1, s. 34. 
8 K. Rangan, L. Chase, S. Karim: The truth about CSR, Harvard Business Review, January–February 2015, 
s. 45. 
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Rysunek 1. Bariery wdro�*enia CSR 
�' ród�áo: opracowanie na podstawie D. Tschopp, M. Nastanski: The Harmonization and Convergence of 
Corporate Social Responsibility Reporting Standards, Journal of Business Ethics, 2014, vol. 125, s. 160. 
 

Ograniczenia wdro�*enia CSR mog�� uwidacznia�ü si�
 w kilku sferach procesu. Po 
pierwsze na etapie organizacji struktur w�á��czonych w realizacj�
 CSR, nast�
pnie w 
zakresie ustalenia obszarów które mog�� stanowi�ü pole wdro�*enia CSR a wi�
c które s�� w 
zasi�
gu oddzia�áywania przedsi�
biorstwa i jednocze��nie daj�� realn�� szans�
 na 
zastosowanie koncepcji CSR (najlepiej w taki sposób aby poza dzia�áaniami o efektach 
spo�áecznych realizowane by�áy tak�*e te zwi��zane z procesami przedsi�
biorczymi). 
Okre��lenie elementów wykorzystywanych w przypadku danej firmy w ramach CSR w 
��wietle poprzednich etapów, wydaje si�
 proste ale uwarunkowane jest cho�üby kondycj�� 
firmy. Ostatnie 2 obszary stanowi��ce potencjalne ograniczenie dla koncepcji CSR to 
oczekiwania wzgl�
dem mo�*liwych efektów, precyzji ich pomiaru oraz zbie�*no��ci z 
oczekiwaniami interesariuszy. 

CSR z perspektywy firm sektora M��P – na przyk�áadzie woj. podkarpackiego 

Spo�áeczna odpowiedzialno���ü biznesu zak�áada prowadzenie biznesu z 
uwzgl�
dnieniem spo�áecznych, etycznych i ekologicznych aspektów dzia�áalno��ci 
gospodarczej. CSR to taki sposób prowadzenia firmy, w którym celem priorytetowym 
jest osi��gni�
cie równowagi mi�
dzy jej efektywno��ci�� i dochodowo��ci�� a interesem 
spo�áecznym. Próba po�á��czenia w jednej dzia�áalno��ci wymienionych obszarów wymaga 
wiedzy, ch�
ci etycznego dzia�áania, a cz�
sto licznych kompromisów jakie towarzyszy�áy 
b�
d�� realizacji dzia�áa�� spo�áecznie odpowiedzialnych. 

Kluczowym dla realizacji omawianej strategii jest znajomo���ü regu�á warunkuj��cych 
odpowiedzialne dzia�áanie i zainteresowanie realizacj�� tych dzia�áa�� w praktyce (wykres 1).  

Za�áo�*enia strategii spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu realizuje niewiele ponad 
1/3 badanych firm. Najmniejsze zainteresowanie dzia�áaniami CSR przejawiaj�� 
najmniejsze firmy, spo��ród których zaledwie 7% uwzgl�
dnia w swoich dzia�áaniach 
za�áo�*enia spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu. Wraz ze wzrostem wielko��ci 
przedsi�
biorstw obserwuje si�
 zwi�
kszone zainteresowanie dzia�áaniami spo�áecznie 
odpowiedzialnymi. Wi�
ksze firmy cechuje mniejsza anonimowo���ü, wi�
ksze 
oddzia�áywanie na otoczenie a tym samym wa�*niejsze dla ich funkcjonowania i rozwoju 
staj�� si�
 wzgl�
dy wizerunkowe.  
 
 
 

Zaanga�*owanie 
organizacyjne 
w CSR 

Brak 
wspólnych 
potrzeb 
i interesów Problemy 

w okre��leniu 
podstawowych 
elementów CSR 

Nieprecyzyjno���ü 
pomiaru efektów 

Oczekiwania 
interesariuszy, 
wydajno���ü/zysk, 
konkurencyjno���ü 
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Wykres 1. Znajomo���ü za�áo�*e�� strategii spo�áecznej odpowiedzialno��ci i ich realizacja w badanych firmach 

�' ród�áo: obliczenia na podstawie bada�� w�áasnych 
 

Niekorzystnym zaobserwowanym zjawiskiem jest wysoki udzia�á firm, które 
pomimo znajomo��ci za�áo�*e�� CSR nie kieruj�� si�
 zasadami etyki biznesowej (ok. po�áowa 
badanych firm). Zjawisko to mo�*e wynika�ü albo z nieznajomo��ci za�áo�*e�� spo�áecznej 
odpowiedzialno��ci biznesu, a przez to np. nie uto�*samianie dzia�áa�� etycznych 
podejmowanych w firmie z CSR lub co gorsze nie przywi��zywanie uwagi do rozwi��za�� 
spo�áecznie poprawnych. Sygna�áem potwierdzaj��cym pierwsze obawy jest wysoki udzia�á 
firm, których w�áa��ciciele nie znaj�� poj�
cia i za�áo�*e�� spo�áecznej odpowiedzialno��ci 
biznesu, co w najwi�
kszym stopniu widoczne jest w przypadku firm mikro. W celu 
weryfikacji tej w��tpliwo��ci w kolejnym etapie badania poproszono respondentów o 
wskazanie obszarów, które w ich ocenie oznaczaj�� dzia�áania spo�áecznie odpowiedzialne 
(wykres 2). 
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Wykres 2. Postrzeganie firmy odpowiedzialnej spo�áecznie w opinii respondentów 

�' ród�áo: obliczenia na podstawie bada�� w�áasnych 
 

e�� 
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Spo�áeczna odpowiedzialno���ü biznesu najcz�
��ciej uto�*samiana jest z narz�
dziami 
marketingowymi s�áu�*��cymi budowaniu pozytywnego wizerunku firmy. W dalszej 
kolejno��ci za dzia�áania spo�áecznie odpowiedzialne uznawane by�áy: przejrzysto���ü w 
prowadzeniu dzia�áalno��ci gospodarczej, przestrzeganie prawa, a nast�
pnie poszanowanie 
praw pracowniczych i ochrona ��rodowiska. Uzyskany rozk�áad odpowiedzi wskazuje na 
przesuni�
cie g�áównego akcentu dzia�áa�� spo�áecznie odpowiedzialnych na aspekty czysto 
wizerunkowe, i zwi��zane z formalno prawn�� organizacj�� firm. Szkoda �*e dba�áo���ü o 
interesy pracowników i troska o ��rodowisko naturalne wskazywane by�áy najrzadziej jako 
obszary kojarzone z CSR. Je��li przedsi�
biorcy b�
d�� sprowadza�ü dzia�áania spo�áecznie 
odpowiedzialne do troski o wizerunek firm i wywi��zywania si�
 z norm prawnych to 
nast��pi swoiste skrzywienie celu tych dzia�áa�� na wywo�áanie efektu wizerunkowego, co 
nie powinno by�ü jedynym efektem tych dzia�áa��.  

Niestety z analizy korzy��ci jakie przynosi przedsi�
biorcom spo�áeczna 
odpowiedzialno���ü biznesu wynika, �*e najwa�*niejsza korzy���ü zwi��zana jest z budow�� 
wizerunku (wykres 3). 
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Wykres 3. Najwa�*niejsze korzy��ci z zarz��dzania firm�� zgodnie z za�áo�*eniami 

spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu 
�' ród�áo: obliczenia na podstawie bada�� w�áasnych 

 
W grupie korzy��ci zwi��zanych ze stosowaniem regu�á spo�áecznej odpowiedzialno��ci 

biznesu mniejsze znaczenie maj�� korzy��ci zwi��zane ze wzrostem rentowno��ci 
przedsi�
biorstwa ochron�� ��rodowiska, czy tworzenie warunków do zrównowa�*onego 
rozwoju otoczenia firmy.  

W literaturze przedmiotu spotka�ü mo�*na pogl��dy, z których wynika, �*e spo�áeczna 
odpowiedzialno���ü biznesu, jest czynnikiem ograniczaj��cym tempo rozwoju 
przedsi�
biorstw i mo�*liwo��ci maksymalizacji wyników ekonomicznych. Uwzgl�
dniaj��c 
powy�*sze w zapytano przedsi�
biorców o wp�áyw dzia�áa�� spo�áecznie odpowiedzialnych 
na kszta�átowanie si�
 zysku w przedsi�
biorstwie (tabela 1).  
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Tabela 1. Opinie na temat wp�áywu dzia�áalno��ci etycznej na kszta�átowanie zysku przedsi�
biorstwa  

Wp�áyw dzia�áalno��ci etycznej na zysk 
przedsi�
biorstwa 

Ogó�áem 
wielko���ü przedsi�
biorstwa 

mikro ma�áe ��rednie 

wy�*szy zysk 31 34 20 32 

taki sam zysk 14 10 20 14 

ni�*szy zysk 7 7 7 7 

zale�*y od sytuacji 45 45 47 43 

trudno okre��li �ü 5 5 7 4 
�' ród�áo: obliczenia na podstawie bada�� w�áasnych 
 

Zawarte w tabeli dane wskazuj�� na zale�*no���ü jaka wyst�
puje mi�
dzy realizacj�� 
strategii spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu, a skutkami finansowymi tego 
dzia�áania, mierzonymi wielko��ci�� wypracowanego zysku. O istotnej roli spo�áecznej 
odpowiedzialno��ci biznesu w kszta�átowaniu wyniku finansowego ��wiadczy fakt, i�* 
tylko 15% badanych firm przyzna�áo, �*e gospodarowanie zgodne z zasadami etyki nie 
ma �*adnego wp�áywu na zysk przedsi�
biorstwa. Z opinii przedsi�
biorców wynika, �*e 
realizacja strategii spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu jest dzia�áaniem 
wspomagaj��cym maksymalizacj�
 wyniku finansowego przedsi�
biorstwa. Prawie 1/3 
przedstawicieli badanych firm przyzna�áa, �*e prowadzenie dzia�áa�� gospodarczych w 
zgodzie z normami etycznymi powoduje wzrost zysku jaki mog�� wygenerowa�ü firmy. 
W��ród badanych firm znalaz�áy si�
 równie�* przedsi�
biorstwa dla których dzia�áania 
zgodne z zasadami etyki wp�áywaj�� na spadek zysku. Najwi�
ksz�� grup�
 stanowi�� 
jednak przedstawiciele firm, którzy uzale�*niaj�� efekt zwi��zku pomi�
dzy dzia�áalno��ci�� 
etyczn�� a zyskiem przedsi�
biorstwa od konkretnej sytuacji rynkowej. Mo�*na przyj���ü 
za�áo�*enie, �*e je��li dzia�áalno���ü spo�áecznie odpowiedzialna przyczynia si�
 do poprawy 
wizerunku i wzrostu sprzeda�*y (efekt medialny), to dzia�áanie takie powoduje wzrost 
zysku. Je��li natomiast post�
powanie w zgodzie z zasadami etyki obni�*a wielko���ü 
sprzeda�*y, lub generuje dodatkowe koszty to skutkiem takich dzia�áa�� jest spadek 
zysku. 

Na tym etapie powstaje pytanie o �(ród�áo postaw neguj��cych stosowanie zasad 
spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu w dzia�áalno��ci firm oraz priorytety, którymi 
kieruj�� si�
 firmy w swoich dzia�áaniach.  

Je��li przyj���ü zasad�
, �*e celem funkcjonowania ka�*dego przedsi�
biorstwa jest ch�
�ü 
osi��gni�
cia zysku, a metody gospodarowania maj�� prowadzi�ü do maksymalizacji tego 
efektu, to istotnie, regu�áy spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu mog�� ogranicza�ü 
maksymalizacj�
 wyników finansowych. Niestety obawy te potwierdza analiza powodów 
�áamania zasad spo�áecznej odpowiedzialno��ci na jakie wskazali badani przedsi�
biorcy 
(wykres 4). 
 



15 

56

16

1

11

14

10

50

0 10 20 30 40 50 60

ostra w alka konkurencyjna

z�áe przepisy, luki praw ne

nieznajomo���ü regu�á praw nych i etycznych

brak sprzeciw u spo�á�
cze��stw a 

ma�áe nag�áo��nienie nieuczciw ego post�
pow ania
firm

brak pozytyw nych w zorców

ch�
�ü �áatw ego i szybkiego zysku 

 
Wykres 4. G�áówne powody �áamania zasad etycznych w biznesie 

�' ród�áo: obliczenia na podstawie bada�� w�áasnych 
 

Do uwarunkowa�� w najwi�
kszym stopniu ograniczaj��cych realizacj�
 strategii 
spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu nale�*y ostra walka konkurencyjna, w której 
badane firmy bior�� udzia�á, oraz ch�
�ü �áatwego i szybkiego zysku. W nasilonej walce 
konkurencyjnej, zdarza si�
, �*e cz�
���ü firm podejmuje nieetyczne dzia�áania, zmuszaj��c 
tym inne podmioty do walki bez wzgl�
du na poszanowanie prawa i zasad etycznych. 
Wysoki udzia�á firm wskazuj��cych na ten problem, niestety ��wiadczy o tym �*e firmy 
cz�
sto w omawianej walce konkurencyjnej posuwaj�� si�
 do �áamania zasad etycznych, o 
cym ��wiadczy uzyskana liczba odpowiedzi. Drugim bardzo wa�*nym czynnikiem 
ograniczaj��cym etyczne dzia�áanie firm jest ch�
�ü uzyskania �áatwego zysku. Bardzo 
niepokoj��ce jest to, �*e przy du�*ej ��wiadomo��ci spo�áecznej i odpowiedzialno��ci firm za 
��rodowisko naturalne, pracowników i klientów wzgl�
dy ekonomiczne staj�� si�
 
najwa�*niejszymi elementami warunkuj��cymi kierunki polityki dzia�áania firm. By�ü mo�*e 
powodem takich dzia�áa�� jest bezkarno���ü dzia�áa�� nieetycznych, na co zauwa�*aj�� 
respondenci wskazuj��c na brak sprzeciwu spo�áecze��stwa, brak napi�
tnowania z�áych 
dzia�áa�� w mediach, czy z�áe prawo. Jedno na co nie mo�*na zrzuci�ü braku spo�áecznej 
odpowiedzialno��ci w dzia�áaniach firm to nieznajomo���ü zasad etycznego 
gospodarowania, na co jako ograniczenie wskaza�á tylko 1% badanych firm. 

Próbuj��c wyja��ni�ü �(ród�áa prezentowanych postaw pro- spo�áecznych firm zapytano w 
badaniu o relacje, jakie zachodz�� mi�
dzy d���*eniem do maksymalizacji zysku, a 
zwracaniem uwagi na cele spo�áeczne w dzia�áalno��ci firm. (wykres 5)  
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Wykres 5. Deklarowane relacje mi�
dzy zyskiem przedsi�
biorstwa a celami spo�áecznymi 
�' ród�áo: obliczenia na podstawie bada�� w�áasnych 

 
Wyniki przeprowadzonych bada�� potwierdzaj�� znaczenie efektu ekonomicznego 

jako celu funkcjonowania przedsi�
biorstwa. ��wiadczy o tym fakt �*e w grupie 
przebadanych firm nie znalaz�á si�
 �*aden podmiot dla którego wi�
ksze znaczenie maj�� 
cele spo�áeczne ni�* efekty ekonomiczne. Bior��c jednak pod uwag�
 fakt, �*e badane firmy 
to podmioty rynkowe nastawione na zarabianie, st��d nie powinno dziwi�ü prezentowane 
stanowisko. 

Pozytywnym jest natomiast fakt, �*e ponad 60% firm bierze pod uwag�
 w swoich 
dzia�áaniach cele spo�áeczne, traktuj��c je na równi z trosk�� o wyniki ekonomiczne 
gospodarowania. Tylko 1 na 10 badanych firm, d���*y do maksymalizacji zysku bez 
wzgl�
du na ��rodki jakie temu towarzysz��. 

Czynnikiem w du�*ej mierze determinuj��cym decyzje przedsi�
biorców s�� realne 
mo�*liwo��ci prowadzenia biznesu zgodnie z regu�áami spo�áecznej odpowiedzialno��ci, 
uwzgl�
dniaj��c przy tym obowi��zuj��ce normy prawne, interesy w�áa��cicieli i sytuacj�
 
rynkow�� firm. Opinie przedsi�
biorców na temat tych mo�*liwo��ci prezentuje wykres 6. 
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Wykres 6. Opinie na temat realnych mo�*liwo��ci prowadzenia firmy 
post�
puj��c przy tym zgodnie z zasadami etyki 

�' ród�áo: obliczenia na podstawie bada�� w�áasnych 
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Z badan wynika, �*e pomimo wielu ogranicze�� jakie narzucaj�� normy etyczne na 
gospodarowanie w warunkach rynkowych, mo�*liwe jest prowadzanie firmy post�
puj��c 
zgodnie z zasadami etyki. Mo�*liwo��ci te potwierdza ponad 60% badanych firm, z czego 
17% w sposób zdecydowany wskazuje, �*e mo�*na w dzisiejszych czasach prowadzi�ü 
firm�
 nie �áami��c przy tym zasad etycznych. Przeciwnego zdania jest oko�áo 25%, przy 
czym tylko 3% badanych przyznaje, �*e dzisiejszych czasach nie ma realnych szans na 
prowadzenie firmy nie w zgodzie z obowi��zuj��cymi normami etycznymi.  

Podsumowanie i wnioski 

Spo�áeczna odpowiedzialno���ü biznesu zak�áada uwzgl�
dnianie w podejmowanych 
decyzjach gospodarczych kwestii spo�áecznych, etycznych i ekologicznych. Oceniaj��c 
koncepcj�
 CSR z perspektywy korzy��ci uwzgl�
dniaj��cych interesy nie tylko managerów 
ale i otocznia trudno ocenia�ü j�� negatywnie. Praktyka gospodarcza wskazuje jednak na te 
konsekwencje i okoliczno��ci które mo�*na uzna�ü za bariery wdra�*ania CSR. Wydaje si�
 
�*e cz�
���ü przedsi�
biorców mo�*e traktowa�ü CSR jako konieczno���ü która w krótkim 
okresie ogranicza rozwój firmy i utrudnia jej rywalizacj�
 rynkow��. W ��wietle 
prowadzonych bada�� mo�*na potwierdzi�ü, �*e je��li dzia�áalno���ü spo�áecznie odpowiedzialna 
przyczynia si�
 do poprawy wizerunku i wzrostu sprzeda�*y (efekt medialny), to wówczas 
dzia�áania takie s�� podejmowane. Je��li natomiast post�
powanie w zgodzie z zasadami 
etyki obni�*a wielko���ü sprzeda�*y, lub generuje dodatkowe koszty to skutkiem takich 
dzia�áa�� jest spadek zysku, a sama idea CSR nie jest realizowana. ��wiadomi szerszego 
spektrum korzy��ci przedsi�
biorcy bior��cy udzia�á w badaniu wskazywali na ostr�� walk�
 
konkurencyjn�� oraz ch�
�ü �áatwego i szybkiego zysku jako czynniki w najwi�
kszym 
stopniu ograniczaj��cych realizacj�
 strategii spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu. 
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Summary 
 Corporate social responsibility conduct the business of taking into account the social, 
ethical and environmental aspects of business. CSR is a way of running a business, in which the 
priority objective is to achieve a balance between the efficiency and profitability and social 
interest. Many of the management publications are focused on the benefits of CSR 
implementation. The aim of the article was to present the concept of corporate social responsibility 
from the perspective of its negative effects, which are also limiting its implementation. An article 
in the theoretical part relates to the concept of corporate social responsibility and in the empirical 
part to the assessment made by the entrepreneurs. Study using a standardized questionnaire was 
performed in the fourth quarter of 2014 a group of 100 companies operating in the area of 
podkarpackie voivodeship. Corporate social responsibility strategy performs a little more than 1/3 
of the surveyed companies. Corporate social responsibility is most often identified with marketing 
tools used to build a positive image of the company. Results of this study justify the thesis which 
states that if the purpose of the company is to make a profit, and management methods leads to 
maximize this effect, the social responsibility of business rules may limit the maximization of 
profits. 

Key words: corporate social responsibility, enterprise, effects 
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Osoby starsze wobec innowacyjnych form 
��wiadczenia us�áug ubezpieczeniowych 

SENIORS’ ATTITUDES TOWARDS INNOVATIVE FORMS 
OF INSURANCE SERVICES 

 
 Przedmiotem zainteresowania badawczego w niniejszym tek��cie s�� us�áugi 
ubezpieczeniowe ��wiadczone z wykorzystaniem innowacyjnych ��rodków komunikacji: Internetu lub 
telefonu. W artykule skoncentrowano si�
 na osobach powy�*ej 50 roku �*ycia, szczególnie 
nara�*onych na zjawisko wykluczenia cyfrowego. Na podstawie przegl��du literatury sformu�áowano 
hipotez�
 badawcz��: Cechy spo�áeczno – demograficzne osób powy�*ej 50 roku �*ycia wp�áywaj�� na 
ich sk�áonno���ü do korzystania z us�áug ubezpieczeniowych za pomoc�� nowoczesnych ��rodków 
komunikacji. Badania przeprowadzane w��ród 753 osób w wieku 50+ pochodz��cych z pó�ánocnej 
Polski pozwoli�áy na pozytywn�� weryfikacj�
 postawionej hipotezy. W artykule zawarto ponadto 
rekomendacje dla praktyki gospodarczej s�áu�*��ce lepszemu dostosowaniu oferty rynkowej do 
oczekiwa�� klientów oraz ograniczeniu skali wykluczenia finansowego na rynku ubezpieczeniowym.  
 
S�áowa kluczowe: osoby starsze, us�áugi ubezpieczeniowe, innowacje, wykluczenie  

Wst�
p 

Pocz��tek trzeciego tysi��clecia w krajach wysokorozwini�
tych jest czasem gdy 
szczególn�� dynamik�� cechuj�� si�
 dwa procesy: demograficzny oraz technologiczny. 
Pierwszy z nich dotyczy zmian struktury demograficznej prowadz��cej do starzenia si�
 
spo�áecze��stw1. Proces ten sprawia, �*e niezb�
dne staje si�
 po�áo�*enie wi�
kszego nacisku w 
dotychczasowej aktywno��ci przedsi�
biorstw na grup�
 starszych konsumentów. Z kolei 
drugim zjawiskiem s�� intensywne zmiany technologiczne, koncentruj��ce si�
 w znacznym 
stopniu na rozwoju sieci Internet. Obserwowane zjawiska s�� istotnym czynnikiem 
warunkuj��cym zmiany w funkcjonowaniu wi�
kszo��ci przedsi�
biorstw, oferowanych przez 
nie produktów oraz metod ich dystrybucji. Wymienione zjawiska maj�� szczególne 
znaczenie dla sektora us�áug finansowych, z uwagi na ich szczególn�� wra�*liwo���ü w zakresie 
wdra�*ania innowacji2. Tymczasem jednak w praktyce instytucji dzia�áaj��cych na polskim 
rynku ubezpieczeniowym ca�áy czas funkcjonuj�� przedsi�
biorstwa nieadoptuj��ce si�
 do 
wskazanych zmian (lub te�* adoptuj��ce si�
 w sposób wybiórczy), stwarzaj��c tym samym 
znaczne obszary wykluczenia finansowego starszych konsumentów. Efektem zmiany 
nastawienia tych instytucji powinny by�ü w pierwszej kolejno��ci dzia�áania zmierzaj��ce do 

                                                      
1 Prognoza ludno��ci na lata 2014-2050, G�áówny Urz��d Statystyczny, Warszawa 2014, s. 125-141.  
2 B. Czerwi��ski., Innowacje w dzia�áalno��ci marketingowej instytucji finansowych na rynku polskim. 
Marketing i Rynek, nr 8/2014, s. 364-371. 
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zwi�
kszenia poziomu akceptowania innowacyjnych form ��wiadczenia us�áug, poprzez 
dostosowanie ich do oczekiwa�� osób starszych, co powinno prowadzi�ü do ograniczenia 
skali wykluczenia finansowego osób w wieku 50+3. 

Zakupy us�áug finansowych przez osoby starsze z wykorzystaniem 
Internetu 

Badania wykazuj��, �*e elektroniczne i telefoniczne kana�áy dystrybucji zyskuj�� na 
znaczeniu. W��ród czynników przes��dzaj��cych o tym s�� m.in. zmiany technologiczne i 
kulturowe. Niektórzy eksperci wskazuj�� jednak, �*e jednym z czynników u�áatwiaj��cych 
rozwój handlu elektronicznego oprócz zmian technologicznych s�� m.in. konsekwencje 
kryzysu finansowego ko��ca pierwszej dekady bie�*��cego millennium, które „zmusi�áy” 
konsumentów do poszukiwania ta��szych produktów dost�
pnych w sieci Internet4. 
Przegl��d literatury przedmiotu wskazuje na tocz��c�� si�
 dyskusj�
 w zakresie czynników 
spo�áecznych, kulturowych oraz ekonomicznych determinuj��cych preferencje 
konsumentów w zakresie wykorzystania elektronicznych kana�áów dystrybucji.  

Podstawowym wnioskiem wynikaj��cym z wi�
kszo��ci bada�� dotycz��cych korzystania z 
us�áug finansowych za pomoc�� Internetu jest znacznie ni�*sza cz�
sto���ü korzystania z tych 
us�áug we wskazany sposób przez starszych konsumentów5. Bior��c pod uwag�
 klasyczny 
podzia�á konsumentów ze wzgl�
du na sk�áonno���ü do korzystania z innowacyjnych 
produktów generalnie osoby te zaliczane s�� do tzw. „pó�(nej wi�
kszo��ci” 6. 

Jednocze��nie trzeba nadmieni�ü, �*e badania realizowane w odniesieniu do rynku us�áug 
bankowych wskazuj�� na malej��c�� z wiekiem cz�
sto���ü korzystania z tych us�áug za 
pomoc�� sieci Internet7. Odwrotna zale�*no���ü wyst�
puje w przypadku respondentów wraz 
ze wzrostem poziomu wykszta�ácenia8. Ponadto zaobserwowano zró�*nicowane wnioski 
dotycz��ce p�áci: generalny brak zwi��zku pomi�
dzy p�áci�� a korzystaniem z us�áug 
bankowych z wykorzystaniem sieci Internet9 lub te�* nieco wi�
ksz�� sk�áonno���ü do 

                                                      
3 Na potrzeby artyku�áu zgodnie z praktyk�� oficjalnych dokumentów UE i Polski przyj�
to zamiennie u�*ywane 
okre��lenia: starsi konsumenci, osoby w wieku 50+ oraz osoby starsze, aczkolwiek niekiedy w polskich 
dokumentach u�*ywa si�
 równie�* okre��lenia: osoby dojrza�áe. [P. Kubicki P,. Ubóstwo i wykluczenie spo�áeczne 
osób starszych. Ekspertyza przygotowana w ramach projektu „EAPN Polska – razem na rzecz Europy 
Socjalnej”. Warszawa 2010, s. 3. 
4 S. Liao, P. Chu, Y. Chen, Ch. Chang, Mining customer knowledge for exploring online group buying 
behavior. Expert Systems with Applications No 39/2012, s. 3714. 
5 M. Mattila, H. Karjaluoto, T. Pento, Internet banking adoption among mature customers: early majority or 
laggards? Journal of Services Marketing, Vol. 17/2003 Iss 5, s. 514 – 516. 
6 V. Mahajan, E. Muller, R. K. Srivastava, Determinants of Adopter Categories Using Innovation Diffusion 
Models.Journal of Marketing Research. Vol. 27, No. 1/1990, s. 37-43; P. Hurlen, T. Østbye, A. Borthne, P. 
Gulbrandsen, Introducing PACS to the Late Majority. A Longitudinal Study. Journal of Digital Imaging, Vol 
23, No 1/2010, s. 87-94; R.C. Beattya, J.P. Shimb, M.S. Jonesc, Factors influencing corporate web site 
adoption: a time-based assessment. Information & Management, Volume 38, Issue 6/2001, s. 338–343. 
7 P.J. Trocchia, S. Janda S, A phenomenological investigation of Internet usage among older 
individuals. Journal of Consumer Marketing, Vol. 17 Iss: 7/2000, s. 605 – 616; S. Yousafzai, M. Yani-de-
Soriano, Understanding customer-specific factors underpinning internet banking adoption. International 
Journal of Bank Marketing, Vol. 30 Iss 1/2012, s. 60 – 81. 
8 M. Mattila, H. Karjaluoto, T. Pento, Internet banking…, op. cit., s 521-523. 
9 D. D. Singer, B. G. Baradwaj, S. Flaherty, F. Rugemer, The frequency and intensity of experience in online 
banking use. Journal of Internet Banking and Commerce, Vol. 17, No. 1/2012, s. 10-14 .  
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korzystania z tych us�áug przez m�
�*czyzn10. Pozostawanie w zwi��zku ma�á�*e��skim osób 
powy�*ej 50 roku �*ycia równie�* sprzyja�áo intensywniejszemu korzystaniu z 
nowoczesnych form ��wiadczenia us�áug finansowych, aczkolwiek nale�*y podkre��li �ü, �*e 
zmienna ta sporadycznie by�áa analizowana11. 

Maj��c na uwadze podobie��stwa w percepcji produktów bankowych i 
ubezpieczeniowych, wynikaj��ce z przynale�*no��ci do kategorii produktów finansowych, 
mo�*liwe jest wyci��ganie wniosków i uogólnie��, przynajmniej w pewnym zakresie, z 
bada�� dotycz��cych sektora bankowego na sektor ubezpieczeniowy. Bior��c pod uwag�
 
przytoczone wyniki bada�� w sektorze bankowym, mo�*na na zasadzie paraleli za�áo�*y�ü, 
�*e osoby powy�*ej 50 roku �*ycia s�� konsumentami us�áug ubezpieczeniowych 
charakteryzuj��cymi si�
 ni�*sz�� od przeci�
tnej sk�áonno��ci�� do korzystania z 
nowoczesnych form ��wiadczenia us�áug. Na rynku polskim najbardziej 
rozpowszechnion�� innowacyjn�� form�� ��wiadczenia jest oferowanie (i likwidacja szkód) 
ubezpiecze�� z wykorzystaniem telefonu lub Internetu.  

Zaobserwowana na podstawie studiów literatury spadaj��ca z wiekiem cz�
sto���ü 
korzystania z sieci Internet jest ��ci��le zwi��zana z wykluczeniem finansowym osób 
powy�*ej 50 roku �*ycia. Samo wykluczenie finansowe nale�*y traktowa�ü jako zwi��zane 
z wykluczeniem spo�áecznym i bezpo��rednio z niego wynikaj��ce. Nale�*y jednak 
podkre��li �ü, �*e zagadnienie to jako stosunkowo z�áo�*one i nieprecyzyjne jest trudne do 
jednoznacznego zdefiniowania. Wykluczenie spo�áeczne definiuje si�
 jako niezdolno���ü 
uczestniczenia w uznawanych za wa�*ne aspektach �*ycia spo�áecznego: gospodarczych, 
politycznych i kulturowych. Wykluczenie spo�áeczne wi���*e si�
 z faktem, i�* trudno��ci, na 
jakie natrafiaj�� osoby wykluczone, kumuluj�� si�
 i generuj�� zwielokrotnione problemy w 
uczestnictwie w istotnych obszarach �*ycia12. Ograniczony dost�
p do gospodarczych 
aspektów �*ycia mo�*e prowadzi�ü do wykluczenia finansowego.  

W polskiej literaturze zazwyczaj przyjmuje si�
, �*e wykluczenie finansowe oznacza 
stan ograniczenia dost�
pu lub braku zasobów finansowych, jakimi dysponuj�� podmioty, 
co nie pozwala im na efektywne korzystanie z us�áug finansowych (w tym bankowych, 
ubezpieczeniowych)13. Jako wykluczenie finansowe identyfikowana jest sytuacja braku 
lub ograniczonego dost�
pu do us�áug finansowych, uznanych za maj��ce podstawowe 
znaczenie dla konsumenta indywidualnego, przy czym ograniczony dost�
p do us�áug 
mo�*e odnosi�ü si�
 do uwarunkowa�� przestrzennych oraz niedostatecznego stopnia 
u��wiadomienia potencjalnych konsumentów w odniesieniu do mo�*liwo��ci korzystania z 
us�áug finansowych i zwi��zanych z tym korzy��ci14.  

Wykluczenie finansowe wg Raportu Komisji Europejskiej okre��la si�
 jako: „Proces, 
w którym obywatele do��wiadczaj�� problemów w dost�
pie do i /lub korzystaniu z 
produktów i us�áug finansowych na g�áównym rynku, które s�� odpowiednie do ich potrzeb 

                                                      
10 M. Mattila, H. Karjaluoto, T. Pento, Internet banking…, op. cit., s. 523-524  
11 M. Mattila, H. Karjaluoto, T. Pento, Internet banking…, op. cit., s. 523-524 
12 J. Buko, Przeciwdzia�áanie wykluczeniu finansowemu jako element wspierania spójno��ci spo�áecznej. 
Nierówno��ci spo�áeczne a wzrost gospodarczy, Rzeszów 2011, s. 268-270.  
13 B. Szopa, A. Szopa, Wykluczenie finansowe a wykluczenie spo�áeczne. Zeszyty Nauk. PTE, nr 11/2011, 
s. 18-19. 
14 J. Buko, Przeciwdzia�áanie …op. cit., s. 268-278. 
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i umo�*liwiaj �� im prowadzenie normalnego �*ycia w spo�áecze��stwie”15. W ramach tak 
rozumianego wykluczenia finansowego mo�*na wyró�*ni�ü szczegó�áowe jego rodzaje16: 

�x wykluczenie oszcz�
dno��ciowe,  
�x wykluczenie kredytowe,  
�x wykluczenie p�áatnicze,  
�x wykluczenie inwestycyjne,  
�x wykluczenie ubezpieczeniowe,  
�x wykluczenie emerytalne (rentowe). 
Dzia�áania instytucji Unii Europejskiej koncentruj�� swoj�� uwag�
 na obszarach 

wykluczenia finansowego zwi��zanego przede wszystkim z us�áugami bankowymi. 
��wiadcz�� o tym mi�
dzy innymi badania realizowane w ramach Eurobarometru 355 pt. 
„Poverty and Social Exclusion” koncentruj��ce si�
 na dost�
pie do us�áug oraz 
powszechno��ci korzystania z konta bankowego, lokat i kredytów17. W mniejszym 
stopniu dotycz�� one korzystania z us�áug ubezpieczeniowych. 

Analiza zjawiska wykluczenia finansowego pozwala na wyró�*nienie trzech 
podstawowych kategorii przyczyn wykluczenia finansowego. Czynnikami tymi s��18: 
czynniki spo�áeczne, popytowe oraz poda�*owe. 

Bior��c pod uwag�
 postawiony cel bada�� oraz weryfikowan�� hipotez�
 badawcz�� 
szczególn�� uwag�
 warto zwróci�ü na czynniki popytowe. W��ród nich mo�*na wyró�*ni�ü 
nast�
puj��ce determinanty wykluczenia finansowego: 

�x niski poziom wykszta�ácenia, 
�x niski poziom dochodów, 
�x bezrobocie lub brak sta�áego zatrudnienia, 
�x wiek emerytalny, 
�x miejsce zamieszkania, 
�x niech�
�ü do korzystania z innowacyjnych produktów i kana�áów dystrybucji, 
�x obawa o wysokie koszty, 
�x brak zaufania do instytucji finansowych. 
Wskazane czynniki dotycz�� m.in. osób starszych i istotnie wi���*�� si�
 ze 

zró�*nicowaniem intensywno��ci wykorzystywania nowoczesnych form ��wiadczenia 
us�áug ubezpieczeniowych. Niektóre z nich b�
d�� weryfikowane w dalszej cz�
��ci 
opracowania.  

Bior��c pod uwag�
 tocz��c�� si�
 w literaturze przedmiotu oraz w��ród praktyków 
dyskusj�
 dotycz��c�� poprawy dost�
pno��ci do us�áug finansowych, co ma istotne znaczenie 
nie tylko w mierze spo�áecznym, ale i gospodarczym, podj�
to prób�
 identyfikacji 
determinantów spo�áeczno - demograficznych korzystania z elektronicznych kana�áów 
dystrybucji w przedmiotowym zakresie. Na podstawie przegl��du literatury, 
obejmuj��cego prezentacj�
 wyników bada�� realizowanych w��ród starszych 
u�*ytkowników Internetu oraz us�áug finansowych przyj�
to jako oczywiste, 

                                                      
15 Financial Services Provision and Prevention of Financial Exclusion, European Commission, Brussels 2008, 
s. 10. 
16 B. Szopa, A. Szopa, Wykluczenie…, op. cit., s. 18-19. 
17 Poverty and Social Exclusion. Sp. Eurobarometer 355, European Commission, Brussels 2010, s. 49-51, 123-124 
18 A. Borcuch, Instytucja wykluczenia finansowego w wymiarze p�áatno��ci bezgotówkowych. Studia i 
Materia�áy. Miscellanea Oeconomicae, nr 1/2012, s. 360. 
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niewymagaj��ce ponownej weryfikacji empirycznej za�áo�*enie, �*e osoby powy�*ej 50 roku 
�*ycia rzadziej ni�* osoby m�áodsze korzystaj�� z us�áug ubezpieczeniowych z 
wykorzystaniem nowoczesnych ��rodków komunikacji. Natomiast weryfikacji poddano 
hipotez�
 zak�áadaj��c��, �*e cechy spo�áeczno – demograficzne osób powy�*ej 50 roku �*ycia 
wp�áywaj�� na ich sk�áonno���ü do korzystania z us�áug ubezpieczeniowych za pomoc�� 
nowoczesnych ��rodków komunikacji. Podstawowym celem opracowania jest wi�
c 
identyfikacja zmiennych maj��cych kluczowe znaczenie dla zró�*nicowania 
intensywno��ci korzystania z tych us�áug w badanej grupie. Przedstawione w opracowaniu 
wyniki bada�� stanowi�� fragment szerszego projektu badawczego dotycz��cego 
korzystania z us�áug ubezpieczeniowych przez osoby powy�*ej 50 roku �*ycia.  

Metoda bada�� 

Na potrzeby niniejszego opracowania dokonano analizy skali intensywno��ci 
preferowania kana�áu tradycyjnego i nowoczesnego (innowacyjnego) przez konsumentów 
us�áug ubezpieczeniowych. W grudniu 2014 roku i styczniu 2015 roku w��ród osób 
powy�*ej 50 roku �*ycia zamieszkuj��cych województwa: pomorskie, warmi��sko-
mazurskie i kujawsko-pomorskie przeprowadzono badanie ankietowe. Badanie zosta�áo 
zrealizowane z wykorzystaniem kwestionariusza ankietowego. Z powodu niemo�*liwo��ci 
wykorzystaniu wykazu badanej populacji oraz znaczn�� trudno���ü w pozyskaniu 
odpowiedzi od osób w wieku 70 lat i wi�
cej (cz�
sto ograniczona sprawno���ü ruchowa, 
nieufno���ü etc.) zastosowano metod�
 doboru nielosowego. Zastosowano metod�
 doboru 
nielosowego kwotowego19 ze wzgl�
du na wiek, bior��c pod uwag�
 liczb�
 konsumentów 
us�áug ubezpieczeniowych powy�*ej 50 roku �*ycia. W badaniu za�áo�*ono ponadto 
uzyskanie opinii zbli�*onej liczby kobiet i m�
�*czyzn, co pozwala na porównanie 
wyników uzyskanych dla obojga p�áci. Po dokonaniu redukcji do w�áa��ciwej analizy 
zakwalifikowano 753 kwestionariusze.  

Tabela 1.  Przedstawienie badanej próby  

zmienna odpowiedzi liczba osób 
w % 

p�áe�ü 
kobiety 387 51,5% 

m�
�*czy�(ni 364 48,5% 

wiek 

50-59 349 46,3% 

60-69 213 28,3% 

70-79 145 19,3% 

80 i wi�
cej 46 6,1% 

miejsce zamieszkania 

wie�� 186 24,7% 

miasto do 50 tys. mieszk. 202 26,8% 

miasto 51- 250 tys. 200 26,6% 

miasto 251 tys. i wi�
cej 165 21,9% 

                                                      
19 G. A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne. Wydawnictwo Naukowe PWN, 
Warszawa 2002, s. 501-503. 
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wykszta�ácenie 

podstawowe 63 8,4% 

zawodowe 184 24,6% 

��rednie 276 36,8% 

wy�*sze 226 30,2% 

status 

pracuj��cy 342 45,8% 

bezrobotny 33 4,4% 

emeryt 307 41,1% 

rencista 65 8,7% 

sytuacja finansowa 

znacznie gorsza od przeci�
tnej 38 5,1% 

gorsza od przeci�
tnej 121 16,1% 

przeci�
tna 384 51,2% 

lepsza od przeci�
tnej 171 22,8% 

znacznie lepsza od przeci�
tnej  36 4,8% 
�' ród�áo: Badania ankietowe. 

 
Za zmienne obja��niaj��ce przyj�
to: p�áe�ü, wiek, miejsce zamieszkania, wykszta�ácenie, 

status na rynku pracy oraz ocen�
 sytuacji finansowej. Zmienne te wskazuj�� miejsce w 
strukturze spo�áecznej i w dalszych etapach bada�� pozwol�� na okre��lenie zwi��zku 
pomi�
dzy usytuowaniem w strukturze spo�áeczn�� a korzystaniem z poszczególnych form 
us�áug ubezpieczeniowych20. Z kolei zmiennymi obja��nianymi by�áy:  

�x dost�
p do us�áug ubezpieczeniowych,  
�x preferowanie korzystania z us�áug ubezpieczeniowych: (1) za pomoc�� internetu 

lub telefonu, (2) w kontakcie osobistym z pracownikiem firmy. 
Pytania w kwestionariuszu dotycz��ce postawy respondentów wobec innowacyjnych i 

tradycyjnych form ��wiadczenia us�áug oraz dost�
pno��ci us�áug ubezpieczeniowych zosta�áy 
zbudowane z wykorzystaniem pi�
ciostopniowej skali Likerta. Analiza uzyskanych 
danych zosta�áa wykonana przy pomocy programu Statistica 10.  

Wykorzystanie przez osoby starsze innowacyjnych form komunikacji 
z zak�áadem ubezpiecze�� 

Jednym z podstawowych problemów podejmowanych w niniejszym artykule jest 
ocena sk�áonno��ci respondentów do preferowania tradycyjnych lub nowoczesnych form 
kontaktu z zak�áadem ubezpiecze��. Osoby po 50 roku �*ycia zdecydowanie preferuj�� 
kontakt osobisty nad kontaktem z wykorzystaniem Internetu lub telefonu.  

 

                                                      
20 Postrzeganie w�áasnego miejsca w strukturze spo�áecznej. Komunikat z bada��, CBOS, Warszawa 2013, s. 2-3. 
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Rysunek 1. Preferowanie kontaktu osobistego albo za pomoc�� Internetu lub telefonu 

�' ród�áo: Obliczenia w�áasne na podstawie wyników bada�� ankietowych. 
 

Osoby powy�*ej 50 roku �*ycia preferuj�� zdecydowanie w wy�*szym stopniu 
korzystanie z us�áug ubezpieczeniowych z wykorzystaniem kontaktu osobistego agentów 
ubezpieczeniowych lub pracowników firmy (71,2%) ni�* z wykorzystaniem Internetu lub 
telefonu (19,8%).  

Tabela 2.  Preferowanie Internetu lub telefonu w grupach wiekowych  

Grupa wiekowa ca�ákowicie nie nie  ani tak ani 
nie 

tak ca�ákowicie 
tak 

Ogó�áem 

50-59 19,0% 38,3% 15,9% 19,9% 6,9% 347 

60-69 23,6% 39,2% 19,3% 16,5% 1,4% 212 

70-79 33,3% 41,0% 17,4% 8,3% 0,0% 144 

80 i wi�
cej 50,0% 23,9% 15,2% 10,9% 0,0% 46 

Ogó�áem  187 286 128 121 27 749 

�' ród�áo: Obliczenia w�áasne na podstawie wyników bada�� ankietowych. 
 
W poszczególnych grupach wiekowych mo�*na zaobserwowa�ü wyst�
powanie 

spadaj��cej z wiekiem sk�áonno��ci do korzystania z innowacyjnych form komunikowania 
si�
 klienta z zak�áadem ubezpiecze��. Zaskakuj��ce jednak jest wyst�
powanie nawet w 
najstarszych grupach wiekowych stosunkowo licznych deklaracji preferowania Internetu 
lub telefonu (8,3%-10,9%). 

W realizowanych badaniach najwy�*szy poziom zale�*no��ci akceptowania korzystania 
z innowacyjnych form ��wiadczenia us�áug ubezpieczeniowych od zmiennej obja��niaj��cej 
odnotowano w przypadku sytuacji finansowej. Maj��c ��wiadomo���ü pewnego 
subiektywizmu wypowiedzi respondentów w ocenie swojej sytuacji finansowej 
odnotowano zauwa�*aln�� zale�*no���ü (WSP. KOR. = 0,22). Respondenci oceniaj��cy swoj�� 
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sytuacj�
 finansow�� jako lepsz�� lub znacznie lepsz�� od przeci�
tnej deklarowali 
preferowanie nowoczesnych ��rodków komunikacji ponad trzykrotnie cz�
��ciej (ogó�áem 
33,8%) ni�* respondenci wskazuj��cy swoj�� sytuacj�
 finansow�� jako znacznie gorsz�� lub 
gorsz�� od przeci�
tnej (ogó�áem 9,7%)  

Tabela 3.  Preferowanie Internetu lub telefonu w zale�*no��ci od sytuacji finansowej  

Sytuacja finansowa ca�ákowicie nie nie 
ani tak 
ani nie tak ca�ákowicie tak Ogó�áem 

znacznie gorsza od 
przeci�
tnej 

45,9% 37,8% 13,5% 2,7% 0,0% 37 

gorsza od przeci�
tnej 35,6% 36,4% 16,1% 9,3% 2,5% 118 

przeci�
tna 25,0% 41,4% 17,4% 13,5% 2,6% 384 

lepsza od przeci�
tnej 16,4% 34,5% 19,9% 23,4% 5,8% 171 

znacznie lepsza od 
przeci�
tnej 

11,1% 27,8% 5,6% 44,4% 11,1% 36 

Ogó�áem 187 285 127 120 27 746 

�' ród�áo: Obliczenia w�áasne na podstawie wyników bada�� ankietowych. 

Osoby powy�*ej 50 roku �*ycia reprezentuj�� trzy podstawowe grupy bior��c pod uwag�
 
status na rynku pracy (pracuj��cy, bezrobotni oraz bierni). Na potrzeby badania, bior��c 
pod uwag�
 istotne zró�*nicowanie w ostatniej z wymienionych kategorii wydzielono w 
jej ramach dwie podkategorie: emerytów i rencistów. Bior��c pod uwag�
 preferowanie 
Internetu w kontaktach z zak�áadem ubezpiecze�� obydwie grupy okaza�áy si�
 jednak 
podobne do siebie, deklaruj��c bardzo du�*�� nieufno���ü wobec Internetu. Nieco mniejsz�� 
nieufno��ci�� wobec nowoczesnych form ��wiadczenia us�áug charakteryzuj�� si�
 bezrobotni 
powy�*ej 50 roku �*ycia. Interpretuj��c odpowiedzi przedstawicieli tej grupy nale�*y jednak 
mie�ü ��wiadomo���ü stosunkowo niskiej stopy bezrobocia w tej grupie wiekowej, która w 
2013 roku wynios�áa 7,2% wobec 9,9% w grupie 15-6421, co mia�áo równie�* swoje 
odzwierciedlenie w niewielkiej liczbie przebadanych osób bezrobotnych powy�*ej 50 
roku �*ycia. 

Tabela 4.  Preferowanie Internetu lub telefonu w zale�*no��ci od statusu na rynku pracy  

Status ca�ákowicie nie nie ani tak ani nie tak ca�ákowicie tak Ogó�áem 

pracuj��cy 18,3% 38,1% 15,6% 21,5% 6,5% 339 

niepracuj��cy, w tym: 30,7% 38,4% 18,1% 11,6% 1,2% 404 

bezrobotny 27,3% 27,3% 30,3% 12,1% 3,0% 33 

emeryt 32,0% 37,9% 18,3% 10,8% 1,0% 306 

rencista 26,2% 46,2% 10,8% 15,4% 1,5% 65 

Ogó�áem 186 284 126 120 27 743 

�' ród�áo: Obliczenia w�áasne na podstawie wyników bada�� ankietowych. 

                                                      
21 Osoby powy�*ej 50 roku �*ycia na rynku pracy w 2013 roku, Ministerstwo Pracy i Polityki Spo�áecznej, 
Departament Rynku Pracy, Warszawa 2014, s. 2. 
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Osoby pracuj��ce, zw�áaszcza wykorzystuj��ce nowoczesne techniki komunikacji w 
pracy zawodowej charakteryzuj�� si�
 wysokim – jak na t�
 grup�
 wiekow�� – poziomem 
akceptacji telefonu lub Internetu w komunikacji z zak�áadem ubezpiecze��. 

Analizuj��c szczegó�áowo uzyskane wyniki bada�� nale�*y zwróci�ü ponadto uwag�
 na 
inne istotne wyniki. O ile zauwa�*alne s�� ró�*nice w preferowaniu korzystania z us�áug 
ubezpieczeniowych za pomoc�� Internetu lub telefonu w zale�*no��ci od wieku (negatywna 
zale�*no���ü) oraz wykszta�ácenia i dochodu (pozytywna zale�*no���ü) to zaskakuj��cy jest brak 
takiej zale�*no��ci dla sytuacji odwrotnej, czyli preferowania korzystania z us�áug 
ubezpieczeniowych w kontakcie osobistym z pracownikiem firmy. Mo�*na jedynie 
zaobserwowa�ü zbli�*ony wysoki poziom preferowania kontaktu osobistego bez 
wyra�(nego zwi��zku z wyodr�
bnionymi kategoriami demograficznymi. Nie stwierdzono 
ponadto istotnej statystycznie zale�*no��ci pomi�
dzy preferowaniem kontaktu 
tradycyjnego a unikaniem kontaktu z wykorzystaniem nowoczesnych kana�áów. 

Uzyskane wyniki wskazuj�� ponadto na istotn�� statystycznie negatywn�� zale�*no���ü 
pomi�
dzy odczuciem o utrudnionym dost�
pie do us�áug ubezpieczeniowych a ch�
ci�� do 
korzystania z us�áug ubezpieczeniowych za pomoc�� Internetu lub telefonu. Sytuacja ta 
mo�*e by�ü traktowana jako pewien paradoks, poniewa�* osoby, które maj�� utrudniony 
dost�
p do us�áug (w tym do placówek ubezpieczeniowych) powinny deklarowa�ü wi�
ksze 
zainteresowanie mo�*liwo��ci�� utrzymania kontaktu za pomoc�� nowoczesnych ��rodków 
komunikacji, u�áatwiaj��cych w swoim za�áo�*eniu nawi��zanie takiego kontaktu. 
Tymczasem wyst�
puje sytuacja odwrotna, co wskazuje na znaczenie innych czynników 
utrudniaj��cych kontakt. S�� to przede wszystkim czynniki demograficzne. 
Zaobserwowano zmniejszenie poziomu odnotowywanych trudno��ci w dost�
pie do us�áug 
ubezpieczeniowych wraz ze zwi�
kszaniem si�
 wielko��ci miasta, wzrostem poziomu 
wykszta�ácenia i dochodu. Równolegle nast�
powa�á dla tych zmiennych wzrost poziomu 
preferowania Internetu lub telefonu. Z kolei z wiekiem oraz z przechodzeniem osób 
aktywnych zawodowo w stan bierno��ci nast�
powa�áy zjawiska odwrotne, czyli wzrost 
utrudnie�� w dost�
pie do us�áug ubezpieczeniowych oraz spadaj��ca akceptacja dla 
korzystania z tych us�áug za pomoc�� Internetu lub telefonu. Podobnie jak w innych 
badaniach dotycz��cych us�áug finansowych nie odnotowano zauwa�*alnej zale�*no��ci 
pomi�
dzy p�áci�� a pozosta�áym badanymi zmiennymi (lub by�áa ona nik�áa – istotna 
statystycznie), aczkolwiek warto wspomnie�ü, �*e m�
�*czy�(ni nieco cz�
��ciej ni�* kobiety 
deklaruj�� ch�
�ü korzystania z us�áug ubezpieczeniowych za pomoc�� Internetu. 

Tabela 5.  Macierz korelacji dla zmiennych obja��niaj��cych i obja��nianych. 

zmienna p�áe�ü wiek 
miejsce 

zamieszkania
wykszta�á-

cenie status dochód 

utrudniony dost�
p do us�áug 
ubezpieczeniowych 

-0,0059 0,2141 -0,164 -0,2197 0,1701 -0,198 

p=,871 p=,000 p=,000 p=,000 p=,000 p=,000 

preferowane korzystanie z us�áug 
ubezpieczeniowych za pomoc�� 

Internetu lub telefonu 

0,0751 -0,1962 0,114 0,2054 -0,1556 0,2185 

p=,040 p=,000 p=,002 p=,000 p=,000 p=,000 

preferowane korzystanie z us�áug 
ubezpieczeniowych w kontakcie 
osobistym z pracownikiem firmy 

0,0309 0,0304 0,0784 -0,0087 -0,0121 -0,0057 

p=,398 p=,406 p=,032 p=,812 p=,741 p=,875 

Zaznaczone korelacje istotne statystycznie dla p < .05 
�' ród�áo: Obliczenia w�áasne na podstawie wyników bada�� ankietowych. 
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Na podstawie przeprowadzonego badania zaobserwowano istotn�� statystycznie 
zale�*no���ü pomi�
dzy badanymi zmiennymi obja��niaj��cymi oraz zmiennymi 
obja��nianymi. Istniej�� wi�
c podstawy do przyj�
cia za�áo�*onej hipotezy badawczej. Dla 
zmiennej: preferowanie korzystania z us�áug ubezpieczeniowych za pomoc�� Internetu lub 
telefonu: 

�x stymulantami s��: dochód, wykszta�ácenie oraz miejsce zamieszkania, 
�x destymulant�� jest wiek, 

Ponadto zaobserwowano istotn�� statystycznie ale nik�á�� zale�*no���ü dla p�áci oraz statusu na 
rynku pracy. Mimo, �*e zaobserwowane zale�*no��ci s�� istotne statystycznie nale�*y mie�ü 
��wiadomo���ü �*a na sk�áonno���ü do korzystania z us�áug ubezpieczeniowych wywieraj�� 
wp�áyw równie�* innych zmienne, przede wszystkim o charakterze psychograficznym (np. 
cechy osobowe, przynale�*no���ü do klas spo�áecznych) oraz zwi��zane bezpo��rednio ze 
specyfik�� ró�*nych produktów ubezpieczeniowych. 

Bior��c pod uwag�
 zaobserwowan�� niech�
�ü starszych konsumentów wobec 
innowacyjnych ��rodków komunikowania si�
 z zak�áadami ubezpiecze�� oraz istotne 
zró�*nicowanie tej postawy w grupie najstarszych konsumentów niezb�
dne jest sta�áe 
utrzymywanie tego kontaktu z wykorzystaniem tradycyjnych form komunikacji. 

Podsumowanie 

Przeprowadzone badania nie daj�� podstaw do falsyfikacji postawionej hipotezy. 
Odnotowano bowiem istotn�� statystycznie zale�*no���ü pomi�
dzy wszystkimi przyj�
tymi 
zmiennymi obja��niaj��cymi a zmienn�� obja��nian��. Warto jednak�*e podkre��li �ü, �*e zale�*no���ü 
dodatnia pomi�
dzy cechami spo�áeczno - demograficznymi a sk�áonno��ci�� do korzystania z 
us�áug ubezpieczeniowych za pomoc�� internetu lub telefonu wyst�
puje dla dochodu, 
wykszta�ácenia oraz wielko��ci miejscowo��ci. Natomiast zale�*no���ü ujemna wyst�
puje dla 
wieku respondentów. Odnotowano ponadto nik�á�� zale�*no���ü dla zmiennych nominalnych: 
statusu na rynku pracy oraz p�áci. Hipoteza zak�áadaj��ca, �*e cechy spo�áeczno – 
demograficzne wp�áywaj�� na sk�áonno���ü do korzystania z us�áug ubezpieczeniowych za 
pomoc�� nowoczesnych ��rodków komunikacji zosta�áa wi�
c potwierdzona. 

Uzyskane wyniki mog�� by�ü u�*yteczne w kontek��cie poznawczym jak i dla praktyki 
rynku ubezpieczeniowego. Szczególna u�*yteczno���ü uzyskanych wyników jest zwi��zana 
ze znacz��cym udzia�áem w badaniu osób w wieku 70+ (25,4%), bowiem zdecydowana 
wi�
kszo���ü bada�� dotyczy osób starszych aktywnych zawodowo (do ok. 65-67 roku 
�*ycia). Zak�áady ubezpiecze�� bior��c pod uwag�
 zdecydowan�� niech�
�ü cz�
��ci swoich 
klientów do nowoczesnych kana�áów dystrybucji i komunikacji powinny podejmowa�ü 
dzia�áania stopniowo zwi�
kszaj��ce akceptacj�
 innowacyjnych form ��wiadczenia us�áug 
polegaj��ce m.in. na utrzymywaniu kontaktu z du�*�� grup�� klientów w wieku 50 lat i 
wi�
cej za pomoc�� zarówno nowoczesnych jak i tradycyjnych kana�áów dystrybucji i 
komunikacji. Innowacyjne formy ��wiadczenia powinny przyjmowa�ü przyjazne dla osób 
starszych formy (np, u�áatwiony kontakt z konsultantem lub agentem ubezpieczeniowym, 
wspó�áwyst�
powanie form nowoczesnej i tradycyjnej, wi�
ksze litery na stronach www). 
Maj��c ��wiadomo���ü zmian technologicznych dotycz��cych ca�áego rynku finansowego 
nale�*y podkre��li �ü, �*e ignorowanie preferencji rosn��cej grupy klientów mo�*e sta�ü si�
 
jedn�� z wa�*niejszych przyczyn wzrostu skali wykluczenia finansowego na rynku us�áug 
ubezpieczeniowych, szczególnie w obszarze ubezpiecze�� na �*ycie i rentowych. 
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Summary 
 The subject of the research discussed in the paper is providing the insurance services  
using innovative forms of communication: telephone and the Internet. Author focused particularly 
on people over 50 years old due to the fact that they are more vulnerable to the phenomenon of the 
digital exclusion. The main hypothesis, ‘Socio – demographic characteristics of people over 50 
years old influence their propensity to use insurance services by innovative forms of 
communication’, was based on the review of scientific literature. A research probe which includes 
753 people, aged over 50, from the north of Poland allowed to positively verify the article’s 
hypothesis. What is more, the paper recommends for economic activity to adjust the market offer 
to customers’ expectations and reduce the scale of financial exclusion on the insurance market. 

Key words: elderly, insurance services, innovation, exclusion 
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Wspó�áczesne strategie marketingowe realne i wirtualne 
– aspekty teoretyczne i praktyczne 

MODERN MARKETING STRATEGIES REAL AND VIRTUAL 
THEORETICAL AND PRACTICAL ASPECTS 

 
Na tle analizy bardzo istotnych wyników bada�� z Raportu Strategie marketingowe 

2014 przedstawiono klasyfikacj�
 wspó�áczesnych strategii tak realnych i wirtualnych uj�
tych 
m.in. w rozszerzonej macierzy Ansoffa, czy te�* w proponowanych w postaci trzech 
obowi��zuj��cych regu�á. Rozwa�*ania teoretyczne da�áy mo�*liwo���ü identyfikacji strategii 
w zaprezentowanym studium przypadku – przedsi�
biorstwa X. Analiza studium przypadku 
firmy X pozwoli�áa dokona�ü próbnej diagnozy efektów realizacji strategii, dokona�ü analizy 
kluczowych wyników oraz wskaza�ü mo�*liwo��ci rozwoju wirtualnych strategii, które wzmocni�� 
pozycj�
 konkurencyjn�� firmy. 
 
S�áowa kluczowe: hybrydowe strategie marketingowe, trzy regu�áy strategii, strategie survivalowe, 
on i off-line strategie, identyfikacja i efekty realizacji strategii 

Panuje obecnie kult post�
pu, rozwoju, innowacji a szukanie zwi��zków mi�
dzy 
pocz��tkiem XXI wieku a wspó�áczesno��ci�� pozwala z dzisiejszej perspektywy doceni�ü 
projekty oraz dzia�áania rozwojowe firm. Ponadto my��lenie o przysz�áo��ci jest my��leniem 
strategicznym i jak stwierdzaj�� autorki publikacji „Model biznesu. Nowe my��lenie 
strategiczne” – znaczy ono wi�
cej ni�* tylko budowa planu, strategii, czy planowania 
bud�*etu. My��lenie o przysz�áo��ci oznacza zarazem odpowied�( na pytanie jak 
przedsi�
biorstwo b�
dzie wytwarza�ü zyski i pokonywa�ü konkurencj�
, na czym b�
dzie 
zarabia�ü pieni��dze1. Propozycje dzia�áa�� w przysz�áo��ci daje z kolei Projekt Strategia 2020. 

Wspó�áczesne strategie opieraj�� si�
 nie tylko na zasobach kapita�áowych i 
ludzkich, a przede wszystkim na informacjach jakie posiadaj�� przedsi�
biorstwa. Trafiona 
informacja we w�áa��ciwym czasie mo�*e decydowa�ü o rozwoju i mocnej pozycji 
konkurencyjnej firmy na rynku. St��d te�* wspó�áczesna dzia�áalno���ü firmy zdeterminowana 
jest posiadaniem i prawid�áowym wykorzystaniem nowoczesnych technologii 
informatycznych. Technologie informatyczne i e-biznes s�� niezb�
dne w tworzeniu 
strategii maj��cej na celu wzrost efektywno��ci i przewagi konkurencyjnej 
przedsi�
biorstwa na rynku. Jednak w warunkach wspó�áczesnej gospodarki sprawdzona 
strategia i model biznesowy nie zapewnia przedsi�
biorstwu d�áugookresowego sukcesu. 
Strategie dezaktualizuj�� si�
 bardzo szybko a mened�*erowie powinni by�ü stale 

                                                 
1 M. Duczkowska-Piasecka [red], Model biznesu. Nowe my��lenie strategiczne, Difin, Warszawa, 
2013, s. 319 
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przygotowani do ich elastycznych zmian i ich redefiniowania ze wzgl�
du na ci��g�áe 
zmiany i turbulencje na rynku. 

Celem artyku�áu jest identyfikacja i analiza realizacji wspó�áczesnych a 
jednocze��nie hybrydowych strategii marketingowych oraz wskazanie, i�* strategie off i 
online daj�� przedsi�
biorstwom przewag�
 konkurencyjn��. Na tle przedstawionych wyników 
bada�� w Raporcie Strategie marketingowe 2014 przybli�*one zosta�áy tak�*e wspó�áczesne 
strategie wirtualnych produktów i rynków. Ponadto podj�
to metod�� case study prób�
 
przedstawienia efektów realizacji strategii klasycznych i wirtualnych na przyk�áadzie Firmy 
X. Przyk�áady wielu przedsi�
biorstw sytuuj�� ich do��wiadczenia tak�*e w perspektywie 
strategii rozwoju i poprawy pozycji na rynku. S�� to „historie sukcesu”. Wed�áug wyników 
Rankingu Rzeczpospolitej z 2014r z analizy 10 (2004-2013) lat wynika, i�* przychody firm 
kontrolowanych przez pa��stwo wzros�áy o25%, a sprzeda�* polskich firm prywatnych 
zwi�
kszy�áa si�
 o ponad 120% 2 [Ranking Rzeczpospolitej z 2014]. 

1. Wspó�áczesne oblicze praktycznych strategii – Raport Strategie 
marketingowe 2014 

Warto przytoczy�ü wyniki bada�� z Raportu Strategie marketingowe 
przeprowadzonego w maju 2014 -opracowane przez M. Pawlika z Mind Progress Group 
wspólnie z Instytutem Badawczym IPC. W badaniu wzi�
�áo udzia�á ponad 200 firm. Jak 
si�
 okaza�áo, tylko 3/4 z nich zna swoj�� misj�
. Wed�áug tego Raportu ponad po�áowa 
polskich przedsi�
biorstw nie posiada strategii marketingowej. Mo�*e mie�ü to powa�*ne 
konsekwencje w przysz�áo��ci dla tych przedsi�
biorstw, gdy nie b�
d�� w stanie 
odpowiednio szybko zareagowa�ü na jak���� zmian�
 na rynku. Najcz�
��ciej brak strategii 
t�áumaczono obaw�� o wysokie koszty jej stworzenia, lecz tak naprawd�
 utworzenie takiej 
strategii wymaga niewiele ponad jedn�� dziesi��t�� bud�*etu marketingowego tych firm. 
Zaskakuj��cym powodem rezygnacji ze strategii jest niech�
�ü do jej realizacji – prawie 
po�áow�
 ankietowanych polskich przedsi�
biorców nale�*y u��wiadomi�ü o powadze strategii 
i jej wp�áywu na sukces firmy. Poprzez ocen�
 efektywno��ci strategii i jej zgodno���ü z 
realiami rynkowymi oraz celami i wynikami, te dzia�áania spostrzega si�
 w wymiarze 
inwestycyjnym, a nie tylko kosztowym, wi�
c przynios�� wiele korzy��ci.3 

Dalej w Raporcie wykazano, �*e je��li po�áowa firm nie posiada strategii 
marketingowej to 34% ma j�� spisan�� w formie dokumentu, a w 22% jest ona tylko w 
g�áowie mened�*era. W przypadku mniejszych firm te liczby znacznie spadaj��. Szokuj��ce 
by�áy te�* odpowiedzi na pytanie o dzia�áania komunikacji marketingowej: co prawda 
stron�
 www ma a�* 96% badanych firm, ale z reklamy prasowej korzysta ju�* tylko 51%, 
a z PR-u i dzia�áa�� w obszarze social mediów tylko 4%. -Z badania wy�áania si�
 obraz 
marketingu, który jest w po�áowie drogi do pe�ánej profesjonalizacji – wyja��nia Micha�á 
Pawlik. – To, co mo�*e by�ü dla nas, ludzi z bran�*y, najbardziej warto��ciowe, dotyczy 
warto��ci bud�*etów marketingowych, jakimi podzieli�áy si�
 z nami firmy. 

W��ród firm, które dotychczas nie posiada�áy strategii, 55,2% nie planuje tworzy�ü 
jej w najbli�*szej przysz�áo��ci, 34,5% rozwa�*a tak�� mo�*liwo���ü, a 2,3% zdecydowanie ma 

                                                 
2 Rankingu Rzeczpospolitej Lista 2000, Warszawa, 2014 
3 Raport: Strategie marketingowe 2014, http://nowymarketing.pl/a/3620,tylko-polowa-polskich-
firm-ze-strategia-raport-strategie-marketingowe-2014, data dost�
pu: 29.01.2015. 
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takie plany. Du�*e przedsi�
biorstwa cz�
��ciej rozwa�*aj�� sformu�áowanie strategii ni�* ma�áe 
– a�* 26,4% ma�áych i 69% ��redniej wielko��ci przedsi�
biorstw nie planuje tworzy�ü 
strategii marketingowej, 8% badanych firm nie wie jeszcze, czy w przysz�áo��ci okre��li 
swoj�� strategi�
. 

Na uwag�
 zas�áuguj�� dane opisuj��ce najcz�
��ciej stosowane strategie 
marketingowe. Przedstawion�� na wykresie nr 1 najcz�
��ciej stosowan�� strategi�� 
marketingow�� jest strategia rozwoju produktu – 51,3% przedsi�
biorstw o ��redniej 
wielko��ci i 44,7% du�*ych deklaruje, �*e wypuszcza nowe lub zmodyfikowane produkty 
na ju�* obs�áugiwane rynki. Równie popularna jest strategia rozwoju rynku – 46,4% 
ma�áych i 43,6% ��rednich przedsi�
biorstw wchodzi ze swoimi dotychczasowymi 
produktami na nowe rynki. Nieca�áa 1/3 przedsi�
biorstw stosuje strategi�
 penetracji 
rynku, a zaledwie 17,5% zdywersyfikuje swoj�� dzia�áalno���ü. 7,9% przedsi�
biorstw dla 
ka�*dej z marek w swoim portfolio stosuje odmienn�� strategi�
. A�* 8,5% przedstawicieli 
du�*ych firm nie wie, jak�� strategi�
 stosuje ich firma. 

Rzadko��ci�� jest, by przyj�
te strategie by�áy realizowane w 100%. Swoich 
za�áo�*e�� ��ci��le trzyma si�
 zaledwie 14,2% przedsi�
biorstw w wi�
kszo��ci ma�áych i 
du�*ych. 33,6% badanych firm deklaruje, �*e realizuje strategi�
 w przynajmniej 80%, a 
nieco wi�
cej, bo 34,5% badanych realizuje swoje za�áo�*enia od 50% do 80%. Tylko 2,7% 
twierdzi, �*e realizuje mniej ni�* po�áow�
 za�áo�*e�� strategicznych – w wi�
kszo��ci s�� to ma�áe 
przedsi�
biorstwa. 4 

Warto tu tak�*e wspomnie�ü o propozycjach nowych strategii M. Reeves’a, 
C.Love’a, P.Tillmanns’a, zawart�� w artykule Strategiczne podej��cie do strategii5. 

Przed wyborem odpowiedniego sposobu tworzenia strategii nale�*y zada�ü sobie 
dwa pytania: jak przewidywalne jest otoczenie, w którym dzia�áa twoja firma? jak du�*y 
wp�áyw na otoczenie biznesowe wywieraj�� twoje przedsi�
biorstwo oraz inni gracze? 
Odpowied�( determinuje wybór sposobu tworzenia strategii. 

Cztery sposoby tworzenia strategii, z których ka�*dy pasuje do innego otoczenia: 
- strategia klasyczna (wyk�áada si�
 j�� w szkole biznesu) sprawdza si�
 w firmach 

dzia�áaj��cych w otoczeniu przewidywalnym i niepodatnym na wp�áywy. 
- strategia adaptacyjna jest bardziej elastyczna, bazuje na eksperymentach i pasuje 

du�*o lepiej do tych ��rodowisk, które s�� odporne na oddzia�áywanie i 
nieprzewidywalne. 

- strategia kszta�átuj��ca przynosi sukcesy, gdy otoczenie jest nieprzewidywalne, ale 
firma ma du�*o mocy, by je zmienia�ü. 

- strategia wizjonerska (podej��cie typu „wystarczy stworzy�ü ofert�
, a klienci znajd�� 
si�
 sami”) jest odpowiednia, gdy otoczenie jest przewidywalne i przedsi�
biorstwo 
ma moc zmieniania go. 

 
�)aden z opisanych wy�*ej sposobów tworzenia strategii nie sprawdza si�
 

wówczas, gdy dost�
p do kapita�áu lub innych kluczowych zasobów jest powa�*nie 
ograniczony przez g�á�
bokie spowolnienie gospodarcze albo inne katastrofalne 
wydarzenie. Tak nieprzyjazne ��rodowisko stanowi zagro�*enie dla przetrwania firmy i 
wymaga zastosowania innego sposobu tworzenia strategii - sposobu survivalowego.  

                                                 
4 Raport jw. 
5 M. Reeves, C.Love,P.Tillmanns, Strategiczne podej��cie do strategii, HBRP,2013,s.82 
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Jak wynika z nazwy, strategia survivalowa zmusza firm�
 do dzia�áa�� 
defensywnych - redukcji kosztów, ochrony kapita�áu, przycinania portfeli biznesowych. 
To strategia krótkoterminowa, której celem jest sprawi�ü, by firma przetrwa�áa kolejny 
dzie��. Nie mo�*na jej jednak u�*ywa�ü jako d�áugofalowej strategii wzrostu. 
Przedsi�
biorstwa dzia�áaj��ce w trybie survivalowym powinny wi�
c patrze�ü w przysz�áo���ü i 
przygotowywa�ü si�
 do oceny uwarunkowa�� nowego otoczenia oraz do przyj�
cia 
odpowiedniej strategii wzrostu po zako��czeniu kryzysu 

 
Wykres 1. Najcz�
��ciej stosowane strategie marketingowe 

 
 

 
 
�' ród�áo: Raport: Strategie marketingowe 2014, http://nowymarketing.pl/a/3620,tylko-
polowa-polskich-firm-ze-strategia-raport-strategie-marketingowe-2014, data dost�
pu: 
29.01.2015. 
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2. Zmodyfikowane strategie wg Ansoffa (klasyczne) realne i wirtualne 

Macierz Ansoffa da si�
 rozszerzy�ü o tzw. wariant „wirtualny”, maj��cy zwi��zek 
zarówno z rynkiem, jak i samym produktem. Takie rozszerzenie macierzy daje 
kolejnych pi�
�ü strategii produktowo-rynkowych. W obecnej rzeczywisto��ci, nale�*y 
uwzgl�
dni�ü, bowiem fakt przenikania si�
 trzech realiów: tradycyjnych mediów, mediów 
digitalowych oraz spo�áeczno��ciowych. M. Dzieko��ski stwierdza, i�* z ca�á�� pewno��ci�� 
opcje, jakie daje nam wirtualizacja rynków i produktów, otwieraj�� przed firmami szersze 
mo�*liwo��ci dzia�áa�� marketingowych ni�* w ��wiecie realnych produktów i us�áug na 
klasycznych rynkach – ograniczonych geograficznie i regionalnie.6  
 

P
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kt

 

Rynek 

 nowy obecny wirtualny 

nowy strategia penetracji 
rynku 

strategia rozwoju 
rynku 

strategia 
wirtualizacji rynku 

obecny 
strategia rozwoju 
produktu 

strategia 
dywersyfikacji 
klasycznej 

strategia 
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wirtualnej rynku 

wirtualny 
strategia 
wirtualizacji 
produktu 

strategia 
dywersyfikacji 
wirtualnej produktu 

strategia 
dywersyfikacji 
contentu 

Rys nr 1. Poszerzona koncepcja macierzy Ansoffa 
�' ród�áo: M. Dzieko��ski, Marketing 3.0 w E-Marketing[red] J. Królewski, P. Sala, Wydawnictwo Naukowe, 
PWN, Warszawa 2013, s 18. 

 
Wcze��niej jednak ju�* M. Dzieko��ski zauwa�*y�á, i�* pog�á�
bia si�
 tendencja do 

krótkowzroczno��ci realizacji strategii i ocen dzia�áa�� marketingowych. Wa�*niejsze staj�� 
si�
 efekty krótko ni�* d�áugookresowe. Wynika to z braku dobrej analityki marketingowej. 
Dalej uzna�á, i�* dominuj��ce sta�áy si�
 dwa parametry: sprzeda�* (obroty) i wynik 
finansowy. Coraz rzadziej rzetelnie analizowane s�� np. satysfakcja i lojalno���ü klientów, 
sprawno���ü operacyjn�� obs�áugi klienta czy te�* pomiar warto��ci klienta, marek czy 
ca�áo��ciowych projektów marketingowych… Na dobr�� spraw�
 firma mo�*e mie�ü 
problemy z marketingowym zarz��dzaniem operacjami oraz niezadowolonych klientów, 
a mimo tego nie�(le prosperowa�ü, dopóki warunki w otoczeniu nagle si�
 nie zmieni��.7 

Synergia obu ��wiatów: ��wiat marketingu offline i ��wiat online odzwierciedla 
si�
 we wspó�áczesnych zró�*nicowanych modelach biznesu �á��cz��cych modele on i offline- 
po�á��czenie wi�
c dotychczasowych dokona�� marketingu jako dziedziny praktyki z 
mo�*liwo��ciami jakie daj�� w�áa��nie wspó�áczesne nowe media. W�áa��ciwie synergia 
strategii offline i online wymaga rozs��dnych dzia�áa�� marketingowych gdzie 
mened�*erowie i kierownicy marketingu mog�� nie dostrzega�ü rozwoju nowych mediów a 
tym samym nie widz�� tak�*e skali utraconych mo�*liwo��ci poprzez spadek sprzeda�*y. Tak 

                                                 
6 M. Dzieko��ski, Marketing 3.0, w E-marketing[red] J.Królewski, P. Sala, Wydawnictwo 
Naukowe, 2013 
7 M. Dzieko��ski. Trendy na d�áu�*sz�� chwil�
, Marketing w praktyce, nr 41,Warszawa, 2011.s.42 
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te�* dzia�áalno���ü e-biznesu nie zna granic, wymaga sta�áego dialogu z klientami i szybkiego 
reagowania na zmiany w otoczeniu. Tworzony jest portfel tradycyjnych i nowych modeli 
biznesu, wielorakie modele biznesu i wielop�áaszczyznowe strategie dla modeli. 

W obecnych strategiach wyst�
puje wi�
c wsparcie w dzia�áaniach online. To te�* 
M. Dzieko��ski zauwa�*a, i�* je��li cz�
���ü strategii realizuje zespó�á marketingu offline, a inn�� 
cz�
���ü grupa odpowiedzialna za strategi�
 interaktywn��, to si�á�� rzeczy pojawiaj�� si�
 zarzuty 
– kierowane do zespo�áu „tradycyjnego”, �*e ich dzia�áania nie s�� tak dobrze mierzone jak w 
grupie „online”. St��d te�* mo�*na �áatwiej okre��la�ü rezultaty strategii jakie wyst�
puj�� w 
rozszerzonej macierzy Ansoffa obejmuj��cej wirtualny produkt i wirtualny rynek.  

Na tle tych rozwa�*a�� nale�*y przytoczy�ü trzy regu�áy dla firm, które chc�� by�ü 
wybitne jakie przedstawiaj�� Michael E. Raynor, Mumtaz Ahmed- w HBR Polska. 

Statystyczne badanie tysi�
cy przedsi�
biorstw wykaza�áo, �*e kilkaset z nich 
osi��ga�áo dobre wyniki przez dostatecznie d�áugi czas, by mo�*na je uzna�ü za naprawd�
 
wyj��tkowe. Ujawni�áo tak�*e,�*e organizacje te przez dziesi�
ciolecia dokonywa�áy s�áusznych 
wyborów strategicznych, kieruj��c si�
 trzema podstawowymi regu�áami:  

1. Najpierw lepiej, potem taniej (podstaw�� walki konkurencyjnej powinny by�ü 
elementy wyró�*niaj��ce inne ni�* cena) 

2.  Najpierw przychody, pó�(niej koszty (zwi�
kszenie przychodów jest wa�*niejsze 
ni�* redukowanie kosztów) 

3. Nie ma �*adnych innych regu�á (mo�*na zmienia�ü wszystko, co konieczne, byle 
przestrzega�ü dwóch pierwszych zasad) 

 
Najlepsze firmy zachowuj�� si�
 tak, jakby kierowa�áy si�
 owymi zasadami przy 

podejmowaniu wszystkich wa�*nych decyzji, pocz��wszy od przej�
�ü, przez 
dywersyfikacj�
 i alokowanie zasobów, a sko��czywszy na polityce cenowej. 

Regu�áy mog�� by�ü dobrym antidotum na dzia�áania dyktowane zawodn�� intuicj�� 
liderów. Kiedy spadaj�� zyski, pojawia si�
 pokusa, aby poprawi�ü efektywno���ü firmy, 
redukuj��c koszty przez zmniejszenie sumy aktywów i warto��ci inwestycji. Ale wybitne 
firmy zazwyczaj akceptuj�� wy�*sze koszty jako cen�
 za doskona�áo���ü i przez d�áugi czas 
inwestuj�� poka�(ne zasoby aby tworzy�ü warto���ü wynikaj��c�� z czynników pozacenowych 
oraz generowa�ü wy�*sze przychody.  

Regu�áy s�� szczególnie przydatne, kiedy pojawia si�
 pokusa manipulowania 
tymi budz��cymi postrach wska�(nikami finansowymi, które rz��dz�� �*yciem wielu ludzi.  

W przypadku takich wska�(ników, jak stopa zwrotu z aktywów (ROA), 
strumie�� przep�áywów pieni�
�*nych z zainwestowanych ��rodków finansowych (CFROI – 
Cash flow return on investment) i ekonomiczna warto���ü dodana (economic value added- 
EVA), licznikiem jest wyznaczona w okre��lony sposób warto���ü zysków, a 
mianownikiem – odpowiednia warto���ü aktywów. Kiedy klienci nie chc�� ju�* p�áaci�ü firmie 
za najnowsze innowacje i zyski netto zaczynaj�� spada�ü, bardzo �áatwo jest poprawi�ü te 
wska�(niki, zmniejszaj��c mianownik. Liczni mened�*erowie od dawna uwa�*aj�� to za b�á��d, 
a jednak pope�ániaj�� go, kieruj��c si�
 mylnym lecz powszechnym prze��wiadczeniem, �*e 
ci�
cie kosztów daje szybsze, lepiej widoczne i bardziej przewidywalne rezultaty.8 

                                                 
8 Michael E. Raynor, Mumtaz Ahmed, Trzy regu�áy dla firm, które chc�� by�ü wybitne - HBR Polska, 
listopad 2013, s 79- 87. 
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3. Praktyczna realizacja strategii realnych i wirtualnych -- ocena 
i diagnoza na podstawie firmy X 

Wyniki przedstawione poni�*ej wskazuj�� na wykorzystanie trzech 
podstawowych regu�á jak i realizacj�
 strategii tak tych z realnego rynku jak i wirtualnego 
dla firmy X. 

Zastosowano próbn�� metod�
 case study przedstawienia i analizy efektów 
realizacji strategii klasycznych szczególnie tych z bazowej macierzy Ansoffa jak i z 
rozszerzonej wersji czyli wirtualizacji produktu i wirtualizacji rynku na przyk�áadzie 
Firmy X. 

Firma ta to producent z rynku B2B, dzia�áaj��cy na polskim rynku 
narz�
dziowym, od 1945r. zaliczany do grupy M��P. Ogólna charakterystyka osi��gni�
�ü 
finansowych, ��wiadcz��cych o osi��gni�
tym sukcesie firmy przedstawiona jest poni�*ej.: 
1. Zaobserwowano znaczny spadek koniunktury dla bran�*y w roku 2009 zapewne 

wywo�áane fal�� kryzysu, która dotar�áa wtedy do polski i mocno si�
 odbi�áa w bran�*y i 
w firmie na wszystkich aspektach finansowych. Trzeba przyj���ü �*e polityka 
strategiczna zapewne musia�áa by�ü dobra skoro rok 2010 znacz��co odbija i notuje 
znaczne wzrostu we wszystkich obszarach. 

2. Przychody – rozwój firmy – du�*y wolumen sprzeda�*y w 2006 roku post�
puj��cy w 
roku nast�
pnym, niewielki spadek wraz z rozpocz�
ciem kryzysu 1 518 (mln), 
znacz��cy spadek sprzeda�*y w roku 2009 – 8 161 mln rok do roku, w nast�
pnych 
latach jednak trzeba zauwa�*y�ü �*e do ko��ca 2011 roku nie zrównano wyniku na 
przychodach do roku 2006 i to o prawie 5 027 mln. Znacz��cy dla bran�*y by�á rok 
2010 poniewa�* w bran�*y zlikwidowano 63 podmioty, odniesienie firmy do bran�*y 
– ogólnie bran�*a poradzi�áa sobie dobrze, tak samo jak firma w roku 2007 
zanotowa�áa wzrost przychodów, w roku 2008 spadek ale do poziomu z roku 2006 
nie jest to ogromna zmiana, istotne jest,�*e rok 2009 odczuwalny dla firmy jako 
jednostki dla bran�*y przychód spad�á o -888 ty��, ale wzgl�
dem roku 2007 spad�áo o -
1886 mln. Ciekawe jest to, �*e bran�*a w roku 2011 zanotowa�áa dwukrotny wzrost 
przychodu (firma o 1832 mln) poniewa�* z rynku zosta�áy zlikwidowane podmioty 
s�áabe i pozostali tylko silni ekonomicznie gracze o du�*ych udzia�áach. Firma 
za�áo�*y�áa skuteczn�� strategi�
 która pozwoli�áa jej przetrwa�ü kryzys jednak mo�*na 
zaliczy�ü zmian�
 struktury zarz��dzania finansami, która powinna uwzgl�
dnia�ü 
uzmiennianie kosztów sta�áych w celu ich minimalizacji i przynoszenia wi�
kszych 
zysków, poniewa�* one i tak s�� mniejsze ze wzgl�
du na kryzys to nie odbije si�
 to 
znacz��co na wielko��ci podatku (powinien utrzyma�ü si�
 na jednakowym poziomie – 
rok do roku). 

3. Zysk netto – wysoki przychód ze sprzeda�*y spowodowa�á wysokie zyski (niskie 
koszty dzia�áalno��ci) dla roku 2006 nawet w najczulszym punkcie 2009 roku firma 
wykaza�áa zyski chocia�* du�*o ni�*sze rok do roku (1513835 mln spadku), Zysk 
mniejszy prawie o po�áow�
 2011-2006; Bran�*a odczu�áa znacz��cy spadek zysków ju�* 
od 2008 roku i to o ponad po�áow�
 rok do roku (2007-2008) a wzgl�
dem roku 2009 
spadek zysków dla bran�*y o 393526 mln (ogromna strata); Du�*y wzrost w roku 2011 
równie�* za spraw�� znacznej eliminacji z rynku podmiotów zysk wzrós�á ponad 
dwukrotnie wzgl�
dem roku 2006, firma wybija si�
 na czo�áówk�
 w bran�*y w roku 
2011 pod wzgl�
dem osi��gni�
tego zysku w bran�*y; 
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4. Mar�*a zysku netto kszta�átuje si�
 na poziomach: 2006 rok = 86%; 
2007=66%;2008=63%;2009=0,4%;2010=2,1%;2011=4,4%; pokazuje to jak wielk�� 
role odegra�á kryzys w dzia�áalno��ci tej firmy Pocz��tkowy okres do 2007 roku 
wskazuje na skuteczne pozycjonowanie strategii cenowych firmy, ale zauwa�*alny 
spadek o 20 pkt. procentowych sugeruje inwestorom przysz�áe k�áopoty ekonomiczne, 
co wida�ü w nast�
pnych latach poniewa�* mar�*a wynosi od 0,4% w 2009 roku do 
4,4% w 2011 roku, kolejne wzrosty na mar�*y potwierdzaj�� wcze��niejsz�� tez�
 o 
s�áuszno��ci strategii. 

 
Reasumuj��c powy�*sze wyniki finansowe – firma dobrze realizuje strategie tak 

rozwoju produktu jak i rozwoju rynku. Inaczej mówi��c dobrze realizowane strategie 
przek�áadaj�� si�
 na lepsze osi��gane wyniki. Jednak warto tak�*e przeanalizowa�ü wska�(niki 
ROE i ROI. 

Wska�(nik ROE – 2006 rok = wi�
kszy zwrot ni�* w bran�*y 0.8%; 2007= 
spadek wzgl�
dem poprzedniego roku, i wzgl�
dem bran�*y 1,6%;2008= spadek rok do 
roku dla firmy ale lepszy poziom ni�* bran�*a 2,6%; 2009=znacz��cy spadek rok do roku 
dla firmy o 9,8% dla bran�*y wi�
kszy ni�* 2.7% poprawa w latach nast�
pnych 2010 2.1% 
ale mniej od bran�*y o 5,9%;2011 znowu spadek dla firmy 19,5% wzgl�
dem bran�*y 
s�áabiej o 9,1% takie wahania mog�� wskazywa�ü na niski poziom zwrotu z 
zainwestowanego kapita�áu i niewielkie prze�áo�*enie na zysk niesiony ka�*d�� z�áotówk�� z 
kapita�áu;  

Wska�(nik ROI – du�*y zwrot z inwestycji w 2006 roku o 4,6% lepiej ni�* w 
bran�*y; 2007 = w bran�*y stabilnie i firma lepiej o 1,1%; dla firmy rok do roku spada o 
3,4%; 2008= dla firmy rok do roku spada o 1.6% bran�*a traci dramatycznie 4,5% firma 
lepiej od bran�*y o 4%; 2009=dramatyczny spadek dla firmy o 5.9% ale przynajmniej jest 
na plusie bran�*a wychodzi na minus; 2010-2011 i firma i bran�*a rosn�� ale bran�*a 
prze��ciga firm�
 dopiero w 2011 roku; ci��gle lepszy wynik firmy wzgl�
dem poziomu w 
bran�*y mo�*e ��wiadczy�ü o dobrych celach inwestycyjnych i zyskach jakie przynosz�� 
jednak w okresie z�áej koniunktury wyniki nie s�� wysokie, firma ma dobry plan 
strategiczny i gdyby by�á to okres dobrej koniunktury mog�áaby liczy�ü na du�*e zyski 
dzi�
ki takim celom i strategii przetrwa�áa okres kryzysu. Na podstawie tych analiz daje 
si�
 zauwa�*y�ü realizacj�
 opisanych trzech regu�á wspomagaj��cych realizacj�
 klasycznych 
strategii rozwoju produktu, rynku czy dywersyfikacji. 

Analiza i ocena dzia�áa�� marketingowych w Internecie firmy X pozwala wi�
c 
wskaza�ü problemy w realizacji strategii wirtualnych firmy i mo�*liwo��ci ich rozwi��zania. 
Nale�*y doda�ü wi�
c tu ocen�
 dzia�áa�� e-marketingowych takich jak: newsletter – e-mail 
marketing. Zwi�
kszenie aktywno��ci zakupowej poprzez przypominanie o najnowszej 
ofercie, aktualnych rabatach, przecenach, swoista wizytówka firmy, która ma za zadanie 
utrzymanie sta�áego, ci��g�áego kontaktu z klientem, potencjalna baza danych.  

Przynale�*no���ü do klastra innowacyjnych technologii powoduje, �*e firma ma 
mo�*liwo���ü kontaktu z firmami z podobnej bran�*y, utrzymuje kontakty B2B. Posiada 
równie�* baz�
 potencjalnych dostawców potrzebnych do produkcji. Firma X wraz z 
wiod��cymi firmami polskiego rynku maszynowego bierze udzia�á w projekcie: klaster 
innowacyjnych technologii w wytwarzaniu –CINNOMATECH.  

Klaster Innowacyjnych Technologii w Wytwarzaniu mo�*na zaliczy�ü do grona 
klastrów przemys�áowych i technologicznych. Klaster Innowacyjnych Technologii w 
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Wytwarzaniu, zwany w skrócie Klastrem CINNOMATECH (ang. Cluster of INNOva- 
tive MAnufacturing TECHnologies), zrzesza przedsi�
biorstwa, z których wi�
kszo���ü ma 
siedziby na terenie Dolnego ��l��ska. S�� to firmy g�áównie z bran�*y obróbki metali, 
budowy maszyn i cz�
��ci maszyn oraz produkcji narz�
dzi skrawaj��cych. W sk�áad Klastra 
wchodz�� instytucje us�áugowe z bran�*y edukacyjnej, badawczo-rozwojowej, 
Þfinansowej, us�áug informatycznych i doradczych w obszarze projektowania procesów 
technologicznych, doboru narz�
dzi oraz optymalnego zu�*ycia energii elektrycznej. 
Przedsi�
biorstwa w Klastrze reprezentuj�� w szczególno��ci nast�
puj��ce bran�*e: produkcja 
wyrobów, us�áugi technologiczne, dystrybucja, doradztwo przemys�áowe, edukacja, us�áugi 
oko�áo-biznesowe. O realizacji strategii dywersyfikacji wirtualnej rynku ��wiadczy to, i�* 
Firma prowadzi sprzeda�* swoich produktów na klasycznym rynku jak i równie�* 
wirtualnym. Na stronie przedsi�
biorstwa mo�*na zobaczy�ü katalog produktów, uzyska�ü 
informacj�
 na jego temat, rysunki techniczne, dost�
p do cz�
��ci zamiennych. Firma X 
udost�
pnia równie�* mo�*liwo���ü „polecenia produktu”. Po klikni�
ciu w odpowiedni 
przycisk na podstronie z produktem, jeste��my w stanie przes�áa�ü ofert�
 naszym 
znajomym, poprzez wype�ánienie krótkiego formularza. Na stronie firmy mo�*na z�áo�*y�ü 
zamówienie poprzez email. Przedsi�
biorstwo udost�
pnia równie�* z�áo�*enie reklamacji 
poprzez internet. 

Analiza lejka zakupowego klientów umo�*liwia opracowanie nowych, 
innowacyjnych sposobów dotarcia do nich i wygenerowania nowych leadów 
(kontaktów) sprzeda�*owych. Poni�*szy opis wskazuje tak�*e na mo�*liwo��ci rozwoju 
relacji z klientami. 

 
- ��wiadomo���ü: 
Firma dzi�
ki obecno��ci na takich portalach jak facebook, yotube, narzedzia.org, czy 
metale.org jest w stanie dotrze�ü do szerokiej grupy klientów.  
 
- Potencjalni klienci, z którymi nale�*y si�
 skontaktowa�ü: 
Po wybraniu grupy klientów, rozsy�áane do nich s�� wiadomo��ci email z aktualn�� ofert�� i 
promocj��, mo�*liwe jest wys�áanie katalogu z produktami. Potencjalni klienci 
informowani s�� równie�* o pe�ánym profesjonalizmie firmy popartym przez liczne 
nagrody jak i zdobyte certyfikaty.  
 
- Potencjalni klienci, z którymi s�� prowadzone rozmowy: 
W kolejnym procesie osoby, które s�� zainteresowane wspó�áprac�� z Firm�� X otrzymuj�� 
gwarancj�
 wsparcia technicznego, udzia�áu w programie lojalno��ciowym, przy 
mo�*liwo��ci d�áugoletniej wspó�ápracy oferowane jest pierwsze��stwo w zakupie 
najnowszych maszyn, atrakcyjne rabaty oraz mo�*liwo���ü udzia�áu w specjalnie 
organizowanych pokazach.  
 

Finalizacja transakcji oraz prowadzenie ci��g�áego monitoringu lejka sprzeda�*y. 
Nale�*y zauwa�*y�ü, i�* Firma X nie korzysta z us�áug agencji reklamowej. Mo�*na za�áo�*y�ü, 
�*e zyska�áaby ona znacz��co na wspó�ápracy z taki agencjami reklamowymi jak "K2", 
"Vision" czy te�* "Dreamsart". Dzi�
ki swoim dzia�áaniom agencje te mog�áyby usprawni�ü 
komunikacj�
 na rynku B2B, poprzez stworzenie prostszych i przyjemniejszych 
interfejsów obs�áugi klienta biznesowego lub hurtowego. Istotnym elementem dla Firmy 
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s�� Internetowe platformy aukcyjne rynku B2B. Na rynku polskim forma mo�*e 
skorzysta�ü z serwisu aukcyjnego Aleo. Pl. Aleo.pl to miejsce, gdzie mo�*na sprzedawa�ü i 
kupowa�ü ró�*ne produkty oraz us�áugi. Wspiera firmy w prowadzeniu biznesu poprzez 
zaawansowane technologicznie rozwi��zania, dzi�
ki którym szybciej osi��ga ona 
wymierne efekty - przeprowadza pe�ány proces zakupowy, zmniejsza koszty zakupowe i 
oszcz�
dza czas, poszerza baz�
 potencjalnych odbiorców i dostawców o wiarogodne 
podmioty, a tak�*e firma mo�*e wzmocni�ü w�áasn�� mark�
. Platforma zezwala: 

�� prowadzenie elektronicznego post�
powania zakupowego 
�� tworzenia aukcji zakupowych i sprzeda�*owych (klasyczne i odwrócone) 
�� negocjacj�
 ceny us�áug i produktów 
�� tworzenie w�áasnych sklepów internetowych 
�� zezwala na potwierdzenie wiarygodno��ci 
�� pozwala na znalezienie wiarygodnych kontrahentów 

 
Je��li firma my��li o ekspansji na rynki zagraniczne, powinna rozwa�*y�ü skorzystanie z 
platformy alibaba.com, czyli zagraniczny odpowiednik serwisu aleo.pl 

Identyfikuj��c konkurentów mo�*emy stwierdzi�ü, i�* Firma X funkcjonuje na 
rynku nasyconym. Konkurencja w produkcji narz�
dzi do obróbki metalu i drewna jest 
liczna i silna. Dane dotycz��ce procentowych udzia�áów w rynku nie s�� dost�
pne, 
chocia�*by dlatego, �*e ka�*da z tych firm posiada szeroki wachlarz asortymentowy co 
utrudnia znacz��co okre��lenie pozycji rynkowej. Konkurentami firmy s�� min. Optimum, 
Condor, Marcost, Meguro, TBI Technologies i Yamazak Mazak. Firmy konkurencyjne 
s�� zarówno firmami zagranicznymi jak i rodzimymi. Pomimo tak silnej konkurencji 
Firma X nadal zajmuje jedno z czo�áowych miejsc na rynku narz�
dziowym, wartym w 
2012r. oko�áo 1.7mld zl. 

Analizuj��c komunikacj�
 online wskaza�ü nale�*y postawi�ü na rozwój mediów 
spo�áeczno��ciowych. Firma X istnieje aktualnie na dwóch serwisach spo�áeczno��ciowych: 
Facebook.com oraz na youtube.com. Oba profile s�� prowadzone w sposób nieregularny 
oraz nie posiadaj�� one jasnego stylu komunikacyjnego. St��d te�* nale�*y zatrudni�ü osob�
, 
która zajmie si�
 komunikacj�� w obszarze wirtualnym.  

Na pocz��tku warto skupi�ü si�
 na kwestiach strategicznych. Wa�*ne by 
zapozna�ü si�
 z dzia�áalno��ci�� konkurencji i wyznaczy�ü benchmarki dla dalszego dzia�áania 
(nie jest koniecznym by by�áy one jedynie ze ��cis�áej konkurencji firmy – holistyczne 
podej��cie do strategicznych za�áo�*e�� mo�*e pomóc przy wykreowaniu nowych 
standardów w komunikacji z klientami. Bior��c to wszystko pod uwag�
 osoba kieruj��ca 
dzia�áaniami podejmowanymi w komunikacji online winna utworzy�ü media plan 
obejmuj��cy regularne i spójne komunikaty, które b�
d�� publicznie publikowane w sieci.  

Ze wzgl�
du na w��ski obszar jakim zajmuje si�
 Firma X warto równie�* 
utworzy�ü bloga firmowego, w którym specjali��ci b�
d�� mogli prezentowa�ü kolejne 
osi��gni�
cia firmy. Ponadto jest to tak�*e w�áa��ciwe miejsce do informowania klientów o 
podejmowanych dzia�áaniach. Potencjalni klienci, którzy nie mieli okazji jeszcze 
wspó�ápracowa�ü z t�� firm�� b�
d�� mogli zapozna�ü si�
 ze wszystkimi wpisami i bli�*ej 
przyjrze�ü si�
 dzia�áalno��ci firmy. To wzmocni jej wiarygodno���ü oraz jej wizerunek.  

Dodatkowym elementem w celu pozyskania nowych klientów jest udzielanie 
si�
 w portalach tj. narz�
dzia.org oraz metale.org i publikowanie artyku�áów dotycz��cych 
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produktów oferowanych przez firm�
. Artyku�áy powinny nawi��zywa�ü do tego jakie s�� 
mo�*liwo��ci i korzy��ci z zakupu produktów w�áa��nie tej firmy.  

Ostatnim elementem istnienia w sieci internetowej to reklama internetowa w 
formie bannerów na stronach po��wi�
conych tematyce bliskiej z dzia�áalno��ci�� firmy. 
Takie dzia�áanie jest korzystne ze wzgl�
du na mo�*liwo���ü przeliczenia wska�(nika ROI i 
przeanalizowanie dalszych dzia�áa�� w tym aspekcie.  

Powy�*sze dzia�áania firmy w zakresie social media s�� relatywnie niskie 
bud�*etowo. Warto przeznaczy�ü konkretn�� sum�
 pieni�
dzy na te dzia�áania i po 
pierwszym pó�ároczu intensywnej dzia�áalno��ci przeanalizowa�ü jej efektywno���ü. Nale�*y 
pami�
ta�ü o tym, �*e jest to proces d�áugookresowy, a zatem jest du�*e 
prawdopodobie��stwo i�* pierwsze rezultaty tej inwestycji b�
d�� widoczne po d�áu�*szym 
czasie (np. po roku). 

Powy�*szy przypadek Firmy X przedstawia hybrydowe strategie �á��cz��ce tak te 
klasyczne jak i wirtualne. Synergia dzia�áa�� off i online wskazuje na` realizacj�
 w�áa��nie 
wielop�áaszczyznowych strategii. Ponadto taka analiza studium przypadku firmy X 
pozwoli�áa dokona�ü próbnej diagnozy efektów realizacji strategii, identyfikacji strategii, 
dokona�ü analizy kluczowych wyników na przestrzeni kilku lat. Celem tej analizy by�áo 
tak�*e wskazanie mo�*liwo��ci rozwoju wirtualnych strategii, które wzmocni�� pozycj�
 
konkurencyjn�� firmy. Niniejsze studium, mo�*na uwa�*a�ü za dobry przyk�áad obrazuj��cy 
analiz�
 problemu realizacji wspó�áczesnych -realnych i wirtualnych strategii. Metoda case 
study pozwoli�áa wi�
c wskaza�ü problemy w realizacji strategii firmy i mo�*liwo��ci ich 
rozwi��zania. 
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Summary 
Article presents taxonomy of modern strategies, such as Ansoff’s expanded matrix tree 

obligatory rules, both real and virtual, with reference to the Marketing Strategies Report 
2014. Theoretical approach allowed strategy identification of company X in presented case study. 
It was also possible to create trial diagnosis of effects of implemented strategy in company X as 
well as key findings verification. Author recommends future development possibilities of virtual 
strategies which will increase of company’s competitive position on the market. 
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REGIONAL DIVERSIFICATION IN FINANCING 
RURAL AREA DEVELOPMENT IN POLAND 

IN THE YEARS 2007-2013 
 
 The article presents diversified use of EU funds on rural areas in Poland by region 
in the years 2007-2013. The objective of the article is to present and assess diversification in 
financing development of Polish rural areas within the framework of the Rural Development 
Program for the years 2007-2013. The majority of funds has been provided for implementing the 
activities from the Axis 1, however, the activities from the Axis 2 have been observed as the most 
popular among beneficiaries. The most resources from RDP 2007-2013 have been provided for 
the following provinces: mazowieckie, wielkopolskie and lubelskie, whereas the lowest level of 
resources has been provided for such provinces as: opolskie, lubuskie and ��l��skie.  
 
Key words: RDP 2007-2013, EU funds, rural areas 

INTRODUCTION 

On 1 May 2004 ten new countries with a combined population of almost 
75 million joined the EU. This historic enlargement of the EU from 15 to 25 members is 
the culmination of a long accession process leading to the reunification of a Europe that 
had been divided for half a century by the Iron Curtain and the Cold War. The driving 
force behind the fifth EU enlargement has been the desire to ensure peace, stability and 
economic prosperity in a re-unified Europe.  

The objectives of European unification include: 
�x ensuring peace and political stability throughout the continent; 
�x securing greater prosperity for Europe's citizens by extending the European socio-

economic model and the euro-zone, while at the same time protecting the 
environment; 

�x furthering democracy through compliance with the EU's Charter of Fundamental 
Rights, which is based on the principles of dignity, equality, solidarity and justice; 

�x reinforcing Europe's role internationally, particularly in trade matters; 
�x cultural enrichment. 

The last ten years have shown that joining the European structures does not 
automatically translate into a country’s better economic performance and improved 
standard of living. EU membership presents itself as an opportunity, not as a guarantee 
of development. Whether a country can fully capitalise on this opportunity depends on 
how it decides to conduct its economic policy. Over the last decade Poland has 
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become a construction site. EU funds have played a major role in helping the country 
modernize faster. Financial resources coming from EU programs, available in Poland, 
have become a significant factor for development on the local, regional and also 
national scale. 

Local and regional development is the topic discusses in the literature on this 
subject on numerous occasions. However, no one, universal definition thoroughly 
depicting complexity of this topic has been created so far. Brol stresses that a coherent 
manner of explaining development mechanism should be understood under the notion 
of the theory of (regional or local) development, namely the manner of effecting 
development factors on changes in the scope of changes in development fields and 
creating observable effects of development of different nature1. There are many factors 
of development, which have been mentioned in this definition and they are provided as 
one of the causes for a given phenomenon. Wojtasiewicz highlights that although there 
are many of them, yet the set of factors of development closely corresponds with and 
is a reflection of commonly assumed objectives of development2. However, Wiatrak 
notices a very crucial matter that factors can constitute a basis of development, 
if conditions are created for their application3. Union resources can undoubtedly be 
included in such factors, out of which Polish local governments can take benefit of, 
from the time of Poland’s accession to the European Union. They often have been 
a cause of undertaking activities enabling local or regional development, which 
is stresses in numerous publications and reports. Famulska also describes this topic 
in her works, saying that financial resources in the form of EU funds, constitute 
an important source of financing of activities aiming at improving living conditions 
of residents and social and economic development on the local and regional scale at 
the same time. As non-returnable funds they constitute a very important source of 
financing investments and tasks of local authorities. However, analyses show that in 
reality, there is a considerable diversification of using EU funds by local government 
units in Poland4. 

Development of local government units can be examined in three dimensions, 
i.e. economic, social and ecological. Their discrepancies, which occur, are visible on 
each level of administrative division of the country, which can also be observed in 
rural areas. These differences are equalised by local governments through a conducted 
local policy. Financial resources available in Poland within the framework of the Rural 
Development Program for the years 2007-2013 constitute an important element of 
supporting this policy. 

                                                            
1 R. Brol: Teoretyczne koncepcje rozwoju regionalnego, [w:] Metody oceny rozwoju regionalnego, Red. 
Naukowa: D. Strahl, Wyd. AE Wroc�áaw, Wroc�áaw 2006. 
2 L. Wojtasiewicz: Czynniki rozwoju lokalnego- nowe uj�
cia metodologiczne, [w:] Problematyka rozwoju 
lokalnego w warunkach transformacji systemowej, red. Naukowa: W. Maik, Biuletyn KPZK PAN, Warszawa, 
Z177/1997. 
3 A.P. Wiatrak: Skala regionalna i lokalna- istota, rozwój i zarz��dzanie [w:] Problemy zarz��dzania. 
Zarz��dzanie rozwojem regionalnym i lokalnym, Red. Naukowa: A. P. Wiatrak, Wydawnictwo Naukowe 
Wydzia�áu Zarz��dzania UW, Warszawa 3/2006. 
4 T. Famulska: Finansowe aspekty rozwoju lokalnego na podstawie bada��, Prace Naukowe AE w Katowicach, 
Katowice 2006. 
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MATERIALS AND METHODS 

The objective of this article is to present and evaluate diversification of regional 
use of financial resources dedicated to development of rural areas in Poland within the 
framework of the Rural Development Program for the years 2007-2013. A theoretical part 
has been prepared by applying the method of literature studies. Assessment of the scale of 
obtained funds has been made by using the method of a comparative analysis and selected 
methods of a descriptive statistics. The manner of disposing of funds has been analysed by 
dividing into individual activities. Secondary data has been used in this work, coming from 
the Local Data Bank of the Central Statistical Office, the Agency for the Restructuring and 
Modernisation of Agriculture and the Ministry of Agriculture and Rural Development.  

RESULTS AND DISCUSSION 

The Rural Development Program for the years 2007-2013 
The Rural Development Program for the years 2007-2013 enables the 

continuation of the modernisation and development process of Polish food and rural 
areas launched in the previous years. According to the EU intentions, it is a program 
complementary to and supporting the implementation of the Common Agricultural 
Policy in a Member State. Under EAFRD, which finances the RDP in this period, Poland 
received EUR 13,2 billion that together with the national funds constitute a total budget 
in the amount of EUR 17,2 billion5. 

RDP 2007-2013 includes 22 activities, which will be implemented within the 
framework of 4 priority axes (Figure 1).  
 

 
 

Figure 1. RDP by priority axes 
Source: own work prepared on the basis of www.arimr.gov.pl 

 
Financial aid from RDP 2007-13 granted to: farmers, entrepreneurs and local 

governments and owners of forests is dedicated to building a modern, competitive 
agricultural and food sector as well as forestry, conducting a business activity in 
compliance with protection of the natural environment, developing culture and 

                                                            
5 The internet webiste of the Agency for the Restructuring and Modernisation of Agriculture 
http://www.arimr.gov.pl 
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preserving traditions in villages as well as undertaking activities of improving quality of 
life of rural residents and their economic activation. 

The activities cover the Axes 1 and 2 and mainly serve to adopt the agricultural 
and forest sector to escalating community requirements, including the ones related to 
environmental protection and they are mainly directed to agricultural producers.  
Activities implemented within the framework of the Axis 1 meet such objectives as: 

�x Supporting process of restructuring farms, 
�x Improving competitiveness of the agricultural and forest sector, 
�x Improving production quality by modernising infrastructure of farms, creating 

groups associating agricultural producers and improving production and 
marketing of agricultural and forest production6. 

Improvement of competitiveness of the agricultural sector has also been 
supported in the scope of production quality, improving infrastructure and creating 
groups associating agricultural producers. Activities of the Axis 1, relating to the needs 
of a wide support in the scope of completing education and improving qualifications has 
been realised by professional development, information and training activities as well as 
enabling to use counselling services. These tasks have been directed to the agricultural 
and forest sector.  

Conducting activities within the framework of the Axis 2 aims at equalising 
use of agricultural lands, including the support of less-favoured areas (the so-called 
LFA), supporting unprofitable investments and these aiming at reimbursing farmers 
with the costs incurred due to location of a farm on the area of the NATURA 2000 
network. The objective of the activities of the Axis 2 is also to encourage farmers to 
apply the methods of agricultural production compliant with the principles of 
environmental protection by implementing appropriate instruments of support and an 
incentive for farmers facilitating preservation and improvement of conditions of 
natural habitats. The activities corresponding to equalising a balance manner of 
management, appropriate use of soils, protecting waters and shaping landscape 
structure, have been undertaken to achieve this goal7. 

Instruments available within the framework of the Axis 3, supplement the 
priorities defined for the first two axes and they can have positive impact on rural area 
inhabitants in the synergic manner. The first group of activities corresponds to 
diversifying towards non-agricultural activities. These activities constitute a great 
opportunity for rural inhabitants in Poland, especially due to big human resources and 
high unemployment level. Therefore, the burden of employing rural working labour 
resources should be taken over by non-agricultural activities. When looking from this 
perspective, it is especially important to broadly support the process of creating non-
agricultural places of work and to facilitate employment in local city centres for persons 
coming from villages, which is mainly covered in the next activities of the axis 3 RDP 
that is establishing and developing micro-enterprises and basic services for the economy 
and rural population, which increases economic competitiveness of rural areas. The next 

                                                            
6 The Ministry of Agriculture and Rural Development, RURAL DEVELOPMENT PROGRAM for years 2007- 
-2013 (RDP 2007 -2013) 
7 The Ministry of Agriculture and Rural Development, RURAL DEVELOPMENT PROGRAM for years 2007- 
-2013 (RDP 2007 -2013) 
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activity is also of vital significance, which is village renewal and development, whose 
aim is to create conditions for social and economic development of rural areas and 
activating rural population by improving quality of life and work in a village, increasing 
touristic and investment attractiveness of rural areas, satisfying social and cultural needs 
of village inhabitants, developing identity of rural communities, preserving cultural 
heritage and specificity of rural areas,  as well as promoting them8. 

The Axis 4 LEADER facilitates to realise and achieve objectives of the Axis 3. 
Its aim is, above all, to activate rural inhabitants by building a social capital in a village, 
as well as improving management of local resources and their valorisation. Leader is a 
cross-cutting approach, which contributes to activating rural communities by involving 
social and economic partners to planning and implementing of local initriatives. Leader 
is a bottom-up partner approach to developing rural areas, realised by local action groups 
(LAG), and based on preparing a local development strategy (LDS) by a local rural 
community. Such a bottom-up approach strengthens cohesion of decisions made on a 
local level, improves management quality and contributes to strengthening a social 
capital in rural communities, as well as inclines to apply innovative solutions in the 
scope of developing a new area. Undertakings of local activation groups are also 
supported within the framework of the Leader activity, including these, which have not 
been completed through co-operation projects9.  
 

Directions for usage of the RDP funds in the years 2007-2013 
The reforms of the Common Agricultural Policy (CAP) of June 2003 and 

April 2004 focus on rural development by introducing a financial instrument and a single 
programme: the European Agricultural Fund for Rural Development (EAFRD). This 
instrument, which was established by Regulation (EC) 1290/2005, aims at strengthening 
the EU’s rural development policy and simplifying its implementation. In particular, it 
improves the management and controls of the rural development policy for the period 
2007-2013. The Fund complements national, regional and local actions, which 
contribute to Community priorities. Assistance provided from EAFRD (within the 
framework of which RDP is realised for the years 2007-2013) places Poland at the 
leadership position in the ranking with other EU member countries in the scope of the 
level of resources devoted to development of rural areas until the end of the year 2013. 
This is confirmed by works prepared by the European Commission for Agriculture and 
Rural Development, also used in the Reports from the activity of the Agency for the 
Restructuring and Modernisation of Agriculture (Figure 2). 

Implementation of the Rural Development Program 2007-2013 indicates that 
the amount of all agreements, which have been concluded so far, equals almost to PLN 
69.34 bn. The greatest stream of funds available for the program RDP 2007-2013 was 
passed on implementing activities of the Axis 1. However, it can be observed that the 
activities of the Axis 2 (table 1) attract the biggest interest among individual 
beneficiaries, which is shown by the number of agreements. 

As it results from the table 1 as much as 44.1% of the funds spent on concluded 
agreements have been devoted to the Improvement of the agricultural and forest sector 

                                                            
8 The Ministry of Agriculture and Rural Development, RURAL DEVELOPMENT PROGRAM for years 2007- 
-2013 (RDP 2007-2013) 
9 Internet website www.prow.mazovia.pl 
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implemented within the framework of the Axis 1 of RDP. The next position in the share 
structure of the amount of concluded agreements constitute the activities undertaken 
within the framework of the Axis 2 Improving natural environment and rural areas. 
 

 
Figure 2. Implementation of EAFRD in Poland in comparison to other EU countries in mln. EUR 

(status as per 31.12.2013) 
Source: own work prepared on the basis of the Report from activity of the Agency for the Restructuring 

and Modernisation of Agriculture for the year 2013 
 
 
Table 1. Implementation of RDP 2007-2013 presented cumulatively from starting the Program as of 6.08.2014 

Activity name 

Limit of 
resources for 
the activity 
RDP 2007-

2013 

Concluded agreements 

public total in 
PLN bn. 

number of 
agreements 

% from 
number of 
agreements

amount of 
agreements 
in PLN bn. 

% from 
amount of 
agreements 

Axis 1 Improving 
competitiveness of the 

agricultural and forest sector 
32.87 193781 3.17% 30.14 44.10% 

Axis 2 Improving natural 
environment and rural areas 

20.89 5842775 95.55% 20.54 30.06% 

Axis 2 Quality of life in rural 
areas and diversification of 

rural economy 
13.81 42807 0.7% 14.56 21.31% 

Axis 4 LEADER 3.29 35421 0.58% 3.1 4.54% 

TOTAL 70.86 6114784 100% 68.34 100% 

Source: own work prepared on the basis of Collective current weekly reports from implementing of RDP for 
the years 2007-2013 of the Ministry of Agriculture and Rural Development 
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Taking into account the number of concluded agreements, the discrepancy in their share 
seems to be surprising. As many as 95.55% of all agreements, which have been 
concluded, constitute contracts submitted by beneficiaries within the framework of the 
Axis 2, with a small share of agreements concluded in the other Axes10. 

Allocation of funds from the RDP by regions 

Information summing up the Program in individual regions has been provided 
on the Figure 3 and the table 2. From the beginning of the Program implementation, the 
greatest funds from RDP 2007-2013, has been provided for the following provinces: 
mazowieckie (PLN 7,433.1 mln.), wielkopolskie (PLN 6,075.9 mln.) and lubelskie (PLN 
4,966.8 mln.) and the lowest amounts have been granted to such provinces as: opolskie 
(PLN 1,166.3 mln.), lubuskie (PLN 1,479.7 mln.) and ��l��skie (PLN 1,485.9 mln.). It 
follows from the data that the biggest joint transfers of resources have been provided to 
the provinces of mazowieckie and wielkopolskie, which is a natural consequence of the 
size of these provinces, as well as applied mechanisms of dividing the resources from 
RDP 2007-2013.  

 
Figure 3. Regional diversification of payments within the framework of RDP 2007-2013, cumulatively until 

31.12.2013, in PLN mln 
Source: own work prepared on the basis of the Report from activity of the Agency for the Restructuring and 

Modernisation of Agriculture for the year 2013 
 

                                                            
10 O. Podli��ska: Wykorzystanie ��rodków w ramach PROW 2007-2013 w województwie mazowieckim, 
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeci��skiego. Studia i Parce Wydzia�áu Nauk Ekonomicznych i Zarz��dzania 
nr  826 (37), t. 2, Szczecin 2014.   
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In order to illustrate the level of transfers for individual provinces, they have 
been referred to agricultural areas and the number of inhabitants of rural areas (table 2). 
Taking into account the level of resources, on average for 1 ha of agricultural areas per 
province with the highest absorption level, it should be assumed that podlaskie province 
(PLN 3,362/1 of agricultural area). This province also has the first position, when the 
funds from RDP 2007-2013 has been calculated per 1 inhabitant of rural areas (PLN 
8,600/1 inhabitant). 
 
Table 2. Completed payments within the framework of the RDP 2007-2013, calculated per 1 ha of agricultural 
areas and per 1 inhabitant by provinces 

Province Payments per 1 ha 
of agricultural area 

Payments per 1 resident 

Dolno��l��skie 2109 2834 

Kujawsko-Pomorskie 2892 4065 

Lubelskie 2817 4280 

Lubuskie 2613 3938 

�àódzkie 2820 3961 

Ma�áopolskie 2526 1366 

Mazowieckie 3073 3914 

Opolskie 1938 2417 

Podkarpackie 2529 1910 

Podlaskie 3362 8600 

Pomorskie 2566 2987 

��l��skie 2347 1434 

��wi�
tokrzyskie 3092 3309 

Warmi��sko-Mazurskie 2363 5255 

Wielkopolskie 3133 3940 

Zachodniopomorskie 2284 4763 

Source: own work prepared on the basis of the Report on realising the Rural Development Program for the 
years 2007-2013 
 
 Taking into account the second end of the table, namely these provinces, which 
take the last position, opolskie province should be mentioned when calculating payments 
per 1 ha of agricultural areas (PLN 1,938) and ma�áopolskie province while calculating 
payments per 1 inhabitant (PLN 1,366)   

When analysing the aforementioned table, it is worth to notice that when it 
refers to a payment calculated per 1 ha of agricultural areas, the differences between 
provinces are not considerable (the amplitude amounts to PLN 1,424), however, when 
considering a payment for 1 inhabitant, then the situation is the opposite. Great 
deviations of values have been observed for these values and the difference between the 
highest and the lowest value amounts to PLN 7,234.   
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CONCLUSIONS 

Regional diversification in financing rural area development in Poland in the 
years 2007-2013 has been presented in this work. The analysis of spatial diversification 
while using the EU funds has been made on the basis of the statistical data and the 
reports on implementing the Rural Development Program for the years 2007-2013. 

Both the activities, which have been undertaken and the projects that have been 
implemented within the framework of the RDP 2007-2013 indicate that 44.1% of the 
resources have been dedicated to the activities from the Axis 1. From the beginning of 
the Program implementation, mazowieckie province has been granted the highest level 
of resources and the lowest level of funds has been awarded to opolskie province. 
Podlaskie province takes the lead in both calculations, when referring the level of 
transfers to individual provinces to agricultural areas and the number of inhabitants of 
rural areas. 

The analysis, which has been conducted proves that the funds coming from the 
European Union constitute a considerable source of financing for undertakings and 
activities taken thanks to co-financing and Poland is the leader in the scope of the level 
of resources dedicated to developing rural areas, while being compared with the other 
member countries of the European Union. 
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Streszczenie 
W artykule przedstawiono zró�*nicowanie wykorzystania ��rodków unijnych na 

obszarach wiejskich w Polsce w uj�
ciu regionalnym w latach 2007-2013. Celem artyku�áu jest 
prezentacja i ocena zró�*nicowania w finansowaniu rozwoju polskich obszarów wiejskich w 
ramach Programu Rozwoju Obszarów Wiejskich na lata 2007-2013. W ramach Programu 
najwi�
cej ��rodków przekazano na realizacj�
 dzia�áa�� Osi 1 za�� najwi�
kszym zainteresowaniem 
w��ród beneficjentów zaobserwowano w realizacji dzia�áa�� Osi 2. W uj�
ciu regionalnym najwi�
cej 
��rodków z PROW 2007-2013 otrzyma�áy województwa: mazowieckie, wielkopolskie i lubelskie, 
natomiast najmniej: opolskie, lubuskie i ��l��skie.  

S�áowa kluczowe: PROW 2007-2013, ��rodki unijne, obszary wiejskie 
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Konkurencyjno���ü gospodarstwa wielkoobszarowego – 
studium przypadku. 

COMPETITIVENESS OF LARGE – SCALE FARM – 
STUDY OF CASE 

 
Zaprezentowano wyniki bada�� dotycz��ce konkurencyjno��ci gospodarstwa 

wielkoobszarowego przy zastosowaniu wybranych elementów analizy ekonomicznej syntetycznej 
I stopnia oraz analizy finansowej przy wykorzystaniu wska�(ników p�áynno��ci i zad�áu�*enia, 
sprawno��ci dzia�áania i zyskowno��ci. Do bada�� celowo wybrano gospodarstwo wielkoobszarowe 
po�áo�*one na terenie województwa lubuskiego, które od 1995 roku funkcjonuje jako jednoosobowa 
spó�áka ze 100-procentowym udzia�áem AWRSP. W gospodarstwie prowadzona jest dzia�áalno���ü 
produkcyjna na obszarze 3644 ha u�*ytków rolnych (UR). Dane dotyczy�áy pi�
ciu lat (2008-2012). 
Koncentracja ziemi w gospodarstwie mo�*liwa dzi�
ki dzier�*awie (92% gruntów), korzystne zmiany 
i relacje mi�
dzy czynnikami wytwórczymi, zdywersyfikowana produkcja i systematyczny wzrost 
rentowno��ci oraz kszta�átuj��ce si�
 na korzystnym poziomie wska�(niki finansowe ��wiadcz�� 
o konkurencyjno��ci gospodarstwa. 
 
S�áowa kluczowe: konkurencyjno���ü, gospodarstwo, wska�(nik, analiza finansowa 

Wst�
p 

 Konkurencyjno���ü wywodzi si�
 od konkurencji i jest jej elementem. 
Konkurencyjno��ci�� nazywa si�
 zdolno���ü podmiotu do konkurowania [M��czy��ska 2002]. 
Z niezbyt wielu funkcjonuj��cych w literaturze definicji konkurencyjno��ci najbardziej 
pojemn�� zaproponowano na ��wiatowym Forum Ekonomicznym w Lozannie w 1994 
roku okre��laj��c j�� jako „zdolno���ü kraju lub przedsi�
biorstwa do tworzenia wi�
kszego 
bogactwa ni�* konkurenci na rynku ��wiatowym” [The World Competitveness Report 
1994]. OECD definiuje konkurencyjno���ü jako „zdolno���ü przedsi�
biorstw, przemys�áów, 
regionów, pa��stw lub ponadnarodowych obszarów do generowania w wyniku 
wystawienia na mi�
dzynarodow�� konkurencj�
, relatywnie wysokich dochodów z 
czynników produkcji oraz wysokiej stopy zatrudnienia, opartych na trwa�áych 
podstawach” [Globalisation and Competitiveness 1996]. Bior��c pod uwag�
 podmiot 
konkurencji oraz neutralny sposób jej interpretowania przez konkurencyjno���ü w uk�áadzie 
statycznym rozumie si�
 zdolno���ü przedsi�
biorstwa do prowadzenia dzia�áalno��ci z 
zyskiem a w uj�
ciu dynamicznym konkurencyjno���ü oznacza zdolno���ü do utrzymania lub 
poprawienia dotychczasowego poziomu konkurencyjno��ci [Moszkowicz 1997]. 
Wspó�ácze��nie dzia�áaj��ce przedsi�
biorstwa borykaj�� si�
 z coraz trudniejszymi i bardziej 
skomplikowanymi warunkami rozwoju. Dlatego te�*, aby odnie���ü sukces ka�*da firma 
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zmuszona jest efektywnie wykorzystywa�ü posiadane zasoby rzeczowe, finansowe czy 
potencja�á pracowników oraz dokonywa�ü analizy otoczenia w którym dzia�áa. Wszystko to 
sprawia, �*e przedsi�
biorstwa w procesie rozwoju podlegaj�� ci��g�áej ewolucji dostosowuj�� 
funkcje, cele i zadania, czy metody organizacji i zarz��dzania do zmieniaj��cych si�
 
warunków dzia�áalno��ci gospodarczej [Grzybek 2009]. 

Transformacja systemowa w Polsce przyczyni�áa si�
 do przeprowadzenia 
przekszta�áce�� w�áasno��ciowych w odniesieniu do pa��stwowych gospodarstw rolnych. W 
ich miejsce w wielu przypadkach powsta�áy racjonalnie zorganizowane gospodarstwa, 
które zosta�áy sprzedane lub wydzier�*awione ró�*nym podmiotom, w tym spó�ákom by�áych 
pracowników PGR. Znaczna cz�
���ü gruntów PGR zosta�áa sprzedana lub wydzier�*awiona 
rolnikom indywidualnym, którzy powi�
kszyli swoje gospodarstwa [Zi�
tara 2013]. 
Dotychczas rozdrobnione agrarnie i charakteryzuj��ce si�
 nisk�� wydajno��ci�� pracy 
rolnictwo ulega powolnym przeobra�*eniom, które zmierzaj�� do procesu koncentracji 
ziemi w gospodarstwach rolnych. Powa�*n�� rol�
 w tym procesie odgrywa dzier�*awa, 
która nie tylko z punktu widzenia prawa i polityki rolnej jest wa�*nym instrumentem 
kszta�átuj��cym struktur�
 agrarn�� i ustrój rolny, równie�* w odniesieniu do ekonomiki 
rolnictwa wywiera istotny wp�áyw na sposób organizacji gospodarstwa [Ta��ska-Hus 
2009]. Umo�*liwia efektywniejsze wykorzystanie zasobów si�áy roboczej, maszyn i 
budynków, którymi dysponuje rolnik [Ta��ska-Hus 2011]. 

Po przyj�
ciu przez Polsk�
 cz�áonkostwa w Unii Europejskiej (UE), na proces 
koncentracji ziemi w rolnictwie wp�áyn�
�áy równie�* instrumenty realizowane w ramach 
wspólnej polityki rolnej (WPR). Równie�* poprawi�á si�
 znacznie potencja�á ekonomiczny 
gospodarstw rolnych, jednak nie na tyle, aby mog�áy one dorówna�ü pod tym wzgl�
dem 
rolnikom starych krajów UE, którzy znacznie wcze��niej otrzymywali wsparcie 
finansowe. Mimo to, polskie rolnictwo przechodzi znacz��ce przeobra�*enia w 
porównaniu z krajami wy�*ej rozwini�
tymi, dostosowuj��c si�
 do wymogów rynku. W 
warunkach integracji europejskiej i globalizacji wystawione jest ono na konkurencj�
 
mi�
dzynarodow�� [Zegar 2008]. Z pespektywy pojedynczego gospodarstwa 
konkurencyjno���ü mo�*na uzyska�ü przez koncentracj�
 ziemi i pozosta�áych czynników oraz 
tak�� organizacj�
 produkcji, która umo�*liwia generowanie dochodu na odpowiednio 
wysokim poziomie. Jak wskazuje Zi�
tara [2012], konkurencyjno���ü gospodarstw wi���*e 
si�
 z ich powierzchni��. Zwi�
kszenie ��redniej powierzchni gospodarstw jest dobrym 
wska�(nikiem ��wiadcz��cym o ich konkurencyjno��ci. Równie�* uzyskiwany dochód na 
odpowiednio wysokim poziomie jest wyznacznikiem zdolno��ci gospodarstwa do 
rozwoju, a gospodarstwa zdolne do rozwoju s�� konkurencyjne [Zi�
tara 2012]. W 
gospodarstwach wielkoobszarowych prowadz��cych rachunkowo���ü tak�� miar�� jest zysk, 
co jest zgodne ze stwierdzeniem, �*e „od najdawniejszych czasów przedsi�
biorcy 
uwa�*ali, �*e sukces powinien by�ü mierzony rentowno��ci�� przedsi�
biorstwa” [Skov 1991]. 

Celem bada�� by�áa ocena konkurencyjno��ci gospodarstwa przeprowadzona na 
tle zasobów i zmian czynników produkcji, organizacji produkcji oraz efektywno��ci 
technicznej, ekonomiczno-technicznej i sprawno��ci finansowej. 

Metodyka bada�� 

Do bada�� celowo wybrano gospodarstwo wielkoobszarowe, po�áo�*one na terenie 
województwa lubuskiego, które od 1995 roku funkcjonuje jako jednoosobowa spó�áka ze 
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100 procentowym udzia�áem Agencji Nieruchomo��ci Rolnych (ANR). W gospodarstwie 
prowadzona jest dzia�áalno���ü produkcyjna na obszarze 3644 ha u�*ytków rolnych (UR). 
Analiz�
 konkurencyjno��ci gospodarstwa przeprowadzono przy zastosowaniu 
wska�(ników: p�áynno��ci i zad�áu�*enia, sprawno��ci dzia�áania oraz zyskowno��ci [Bednarski 
1994, Bie�� 2008, Rutkowski 2007]. Zakres bada�� obejmowa�á okres pi�
ciu lat – 2008-
2012. Do realizacji za�áo�*onego celu dodatkowo zastosowano wybrane elementy analizy 
ekonomicznej syntetycznej I stopnia, metod�
 porównawcz�� w uj�
ciu wertykalnym i 
opisow�� [Kope�ü 1983]. G�áównym �(ród�áem materia�áów wykorzystanych w pracy by�áy 
bilanse maj��tkowe, rachunki zysków i strat oraz inne dane pochodz��ce z ksi�
gowo��ci 
analizowanego gospodarstwa i wywiadów z kadr�� in�*ynieryjno-techniczn��.  
Przyj�
to definicj�
 gospodarstwa wielkoobszarowego, którego powierzchnia u�*ytków 
rolnych wynosi powy�*ej 100 ha [ Zi�
tara 2005]. 

Wyniki bada�� 

Przedstawione w tabeli 1 zasoby ziemi kwalifikuj�� gospodarstwo do 
wielkoobszarowego, powierzchnia ogólna wynosi�áa w 3738,9 ha w 2012r wykazuj��c 
tendencje spadkow�� o 6,8 ha tj. 0.2% w porównaniu do roku wyj��ciowego bada��. W 
prowadzonej dzia�áalno��ci produkcyjnej du�*�� rol�
 odgrywa�áy grunty dzier�*awione, 
których udzia�á w powierzchni ogólnej wynosi�á, a�* 92%. Korzystna struktura UR (grunty 
orne stanowi�áy 77%), umo�*liwia�áa prowadzenie zdywersyfikowanej uprawy ro��lin 
towarowych dostosowanej do wymaga�� rynku oraz do potrzeb prowadzonej produkcji 
zwierz�
cej. 21-procentowy udzia�á trwa�áych u�*ytków zielonych (TUZ) w powierzchni 
UR stwarza�á sprzyjaj��ce warunki do hodowli byd�áa mlecznego. Zarówno grunty orne, 
jak i trwa�áe u�*ytki zielone charakteryzowa�áy si�
 ��redni�� jako��ci�� – wska�(nik bonitacji 
wynosi�á 1, natomiast wska�(nik waloryzacji rolniczej przestrzeni produkcyjnej dla gminy 
na terenie, której jest po�áo�*one analizowane gospodarstwo wynosi�á 65,5 pkt., osi��gaj��c 
wielko���ü porównywaln�� do ��rednich warunków dla kraju (66,6 pkt) [Witek i in. 1993]. 

Liczba zatrudnionych w 2012r. wynosi�áa 105 osób, co odpowiada�áo 91,3% 
zatrudnienia w 2008r., które wynosi�áo wtedy 115 osób. Spadek zatrudnienia wykazywa�á 
zró�*nicowanie zarówno w��ród pracowników produkcyjnych jak i administracyjnych. 
Racjonalizacja wykorzystania nak�áadów pracy poprzez ograniczenie zatrudnienia 
pracowników przyczyni�áa si�
 do wzrostu wydajno��ci pracy, która mo�*e by�ü kluczowym 
czynnikiem w zakresie konkurencyjno��ci wzgl�
dem innych gospodarstw w kraju i za 
granic��. Coroczny spadek zatrudnienia spowodowany by�á post�
puj��cym procesem 
zmiany techniki wytwarzania na maj��tkoch�áonn��, czego wyrazem by�áy zakup nowych 
maszyn i urz��dze��, ��rodków transportowych oraz w produkcji zwierz�
cej modernizacja 
obór i wprowadzenie nowoczesnych technologii. W rezultacie w analizowanym nast��pi�á 
wzrost warto��ci brutto ��rodków trwa�áych o 6%. ��rodki trwa�áe jakimi dysponowa�áo 
gospodarstwo by�áy ró�*norodne. Wynika�áo to z wielokierunkowego charakteru jego 
dzia�áalno��ci. W strukturze maj��tku dominowa�áy budynki i budowle stanowi��c oko�áo 
70%, co by�áo zwi��zane z wyposa�*eniem gospodarstwa w nowoczesne obory oraz 
budynki i budowle s�áu�*��ce do przechowywania p�áodów rolnych. Wed�áug bada�� 
przeprowadzonych przez B. Karwat-Wo�(niak  wyposa�*enie gospodarstw rolnych w 
odpowiednie budynki i budowle zabezpiecza sprawny przebieg dzia�áalno��ci rolniczej. 
Wielko���ü i ich rodzaj powinny by�ü ��ci��le dostosowane do skali produkcji i jej struktury 
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asortymentowej, poniewa�* wszelkie niedostosowanie w tym obszarze z regu�áy prowadzi 
do wzrostu kosztów gospodarowania i obni�*enia jej efektywno��ci [ Karwat-Wo�(niak 
2011]. Wzrost nawo�*enia mineralnego z 196 kg NPK/ha UR do 232kg NPK/ha UR 
��wiadczy�á o bardziej materia�áoch�áonnych technikach wytwarzania i o intensyfikacji 
produkcji. 
 
Tabela 1. Czynniki produkcji  

L.p. Wyszczególnienie 
Jednostka 

miary 

Lata 

2008 2009 2010 2011 2012 

I. 
Z

ie
m

ia
 

Powierzchnia ogólna 

ha 
% 

3745,7 
100,0 

3741,3 
100,0 

3740,6 
100,0 

3740,5 
100,0 

3738,9 
100,0 

w tym: 
- grunty dzier�*awione 

3458,0 
92,3 

3458,0 
92,4 

3458,0 
92,4 

3457,8 
92,4 

3457,8 
92,4 

- stanowi��ce w�áasno���ü 
spó�áki 

287,8 
7,7 

283,3 
7,6 

282,7 
7,6 

282,7 
7,6 

281,1 
7,6 

U�*ytki rolne 3636,0 
100,0 

3637,0 
100,0 

3644,0 
100,0 

3644,0 
100,0 

3644,0 
100,0 

w tym: 
- grunty orne 

2817,0 
77,0 

2816,0 
77,0 

2816,0 
77,0 

2823,0 
77,0 

2823,0 
77,0 

- �á��ki 
609,0 
17,0 

609,0 
17,0 

610,0 
17,0 

610,0 
17,0 

610,0 
17,0 

- pastwiska 
140,0 
4,0 

140,0 
4,0 

141,0 
4,0 

141,0 
4,0 

140,0 
4,0 

- pozosta�áe u�*ytki rolne 
70,0 
2,0 

72,0 
2,0 

77,0 
2,0 

70,0 
2,0 

71,0 
2,0 

II.
 S

i�áa
 r

ob
oc

za
 

Liczba zatrudnionych 
Ogó�áem 

osoby 
% 

115 
100,0 

112 
100,0 

108 
100,0 

107 
100,0 

105 
100,0 

w tym: 
- pracownicy 
produkcyjni 

osoby 
% 

94 
81,7 

93 
83,0 

87 
80,6 

85 
79,4 

85 
81,0 

- pracownicy 
administracyjni 

osoby 
% 

21 
18,3 

19 
17,0 

21 
19,4 

22 
20,6 

20 
19,0 

- liczba pracowników 
na 100 ha UR osoby 3,2 3,1 3,0 2,9 2,9 

III
. 

��r
od

ki
 tr

w
a�

áe
 

Ogó�áem 
w tym: 
- budynki i budowle 
 
- maszyny i urz��dzenia 
 
- ��rodki transportowe 
 
- pozosta�áe ��rodki 
trwa�áe 

z�á/ha UR 
% 

z�á/ha UR 
% 

z�á/ha UR 
% 

z�á/ha UR 
% 

z�á/ha UR 
% 

8716 
100,0 
6078 
69,7 
1260 
14,4 
506 
5,8 
872 
10,1 

8548 
100,0 
6169 
72,7 
1058 
12,4 
466 
5,4 
855 
10,0 

8569 
100,0 
6475 
75,6 
788 
9,2 
473 
5,5 
833 
9,7 

8951 
100,0 
6636 
74,1 
851 
9,5 
603 
6,7 
861 
9,7 

9234 
100,0 
6716 
72,7 
934 
10,1 
736 
8,0 
848 
9,2 

IV
. 

��r
od

ki
 

ob
ro

to
w

e 

Nawo�*enie mineralne kgNPK/haUR 196,0 210,0 225,5 228,7 232,0 

�' ród�áo: opracowanie w�áasne 
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Struktur�
 organizacji gospodarstwa przedstawia struktura zasiewów i obsada 
inwentarza zawarte w tabeli 2. W uprawach polowych dominowa�áy zbo�*a, których 
udzia�á w ca�áym okresie wynosi�á oko�áo 40% z wyj��tkiem ostatniego roku – oko�áo 53% – 
ze wzgl��du na zwi�
kszenie area�áu uprawy j�
czmienia jarego i  mieszanek zbo�*owych. Z 
ro��lin przemys�áowych dominowa�áy uprawy buraków cukrowych – udzia�á wzrós�á z 7,9% 
w 2008 roku do 10,1 % w 2012 roku. Wyrazem du�*ego powi��zania produkcji ro��linnej z 
produkcj�� zwierz�
c�� by�áo przeznaczenie ok. 25% powierzchni gruntów ornych pod 
upraw�
 ro��lin paszowych. Najw�áa��ciwszym miernikiem okre��laj��cym wielko���ü 
produkcji zwierz�
cej jest w danej jednostce gospodarczej obsada inwentarza wyra�*ona w 
sztukach przeliczeniowych – SD na 100 ha UR. W latach 2008-2012 obsada inwentarza 
wykazywa�áa niewielkie wahania osi��gaj��c wielko���ü 74,8 SD/100 ha UR w 2012r. W 
strukturze byd�áa dominowa�áy krowy, których udzia�á wynosi�á ��rednio 55% a pozosta�áe 
45% stanowi�áy opasy , ja�áowizna i ciel�
ta.  Maj��c na uwadze sprzyjaj��ce warunki do 
produkcji zwierz�
cej, wewn�
trzne warunki ekonomiczne w badanym gospodarstwie 
(wyposa�*enie w si�á�
 robocz�� oraz budynki gospodarcze), mo�*na stwierdzi�ü, i�* rozmiary 
chowu zwierz��t gospodarskich w g�áównej mierze by�áy uwarunkowane op�áacalno��ci�� tej 
produkcji dla gospodarstwa, a tak�*e ustaleniem limitu na produkcj�
 mleka. 
 
Tabela 2. Organizacja produkcji ro��linnej i zwierz�
cej 

L.p. Wyszczególnienie Jednostka 
miary 

Lata 

2008 2009 2010 2011 2012 

I. 
S

tr
uk

tu
ra

 z
as

ie
w

ów
 

Grunty orne ogó�áem 

ha 
% 

2817,0 
100,0 

2816,0 
100,0 

2816,0 
100,0 

2823,0 
100,0 

2823,0 
100,0 

1. Zbo�*a ogó�áem 1106,0 
39,3 

1098,9 
39,0 

1117,2 
39,7 

1145,8 
40,6 

1491,3 
52,7 

W tym: 
- pszenica ozima 

642,5 
22,8 

453,1 
16,1 

504,6 
17,9 

598,5 
21,2 

601,8 
21,3 

- pszen�*yto 
253,7 
9,0 

328,8 
11,7 

335,0 
11,9 

226,4 
8,0 

133,8 
4,7 

- j�
czmie�� jary 114,6 
4,1 

0,0 
0,0 

27,4 
1,0 

25,0 
1,0 

181,2 
6,4 

- j�
czmie�� ozimy 85,3 
3,0 

99,9 
3,5 

112,2 
4,0 

119,8 
4,2 

0.0 
0.0 

- pozosta�áe 
9,9 
0,4 

217,1 
7,7 

138,0 
4,9 

176,1 
6,2 

574,0 
20,3 

2. Rzepak 446,2 
15,8 

516,1 
18,3 

588,6 
21,0 

520,4 
18,4 

126,6 
4,5 

3. Buraki cukrowe 223,0 
7,9 

270,6 
9,6 

269,1 
9,5 

295,2 
10,4 

284,5 
10,1 

4. Kukurydza i lucerna na 
zielonk�
 

1032,0 
36,6 

920,8 
32,7 

831,7 
29,5 

852,3 
30,2 

898,1 
31,8 

5. Pozosta�áe uprawy 9,8 
0,4 

9,6 
0,4 

9,4 
0,3 

9,3 
0,3 

22,5 
0,8 

II.
 In

w
en

ta
rz

 
�*y

w
y 

Byd�áo SD 
% 

2709 
100,0 

2829 
100,0 

2711 
100,0 

2809 
100,0 

2725 
100,0 

W tym: 
- krowy 

SD 
% 

1558 
57,5 

1556 
55,0 

1511 
55,7 

1559 
55,5 

1459 
53,5 

Obsada na 100 ha UR SD/100 
ha UR 

74,5 77,8 74,4 77,2 74,8 

�' ród�áo: opracowanie w�áasne 
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Efektywno���ü techniczn�� produkcji ro��linnej i zwierz�
cej przedstawia tabela 3. 
Uzyskiwane plony zbó�* pomimo znacznych waha�� kszta�átowa�áy si�
 na zró�*nicowanym  
poziomie. W plonowaniu rzepaku mia�á miejsce spadek w dwóch ostatnich latach, co 
mia�áo zwi��zek z niesprzyjaj��cymi warunkami atmosferycznymi. Uzyskano post�
p 
w uprawie buraków cukrowych wyra�*aj��cy si�
 systematycznym wzrostem plonów 
(w 2012r. wzrost o 78% w stosunku do 2008r.). Bardzo wysokie wydajno��ci osi��gni�
to 
w chowie byd�áa mlecznego. Wydajno���ü mleka wzros�áa z 8000 l w 2008r. do 8900 l 
w 2012r. tj. o 11%. By�áo to efektem podj�
tych prac selekcyjnych nad podstawow�� grup�� 
hodowlan�� jak�� s�� krowy. W zwi��zku z tym wzros�áa równie�* sprzeda�* mleka 
w przeliczeniu na 1ha UR  z 3428l w 2008r. do 3563l w 2012r.  Sprzeda�* �*ywca 
wo�áowego kszta�átowa�áa si�
 sta�áym poziomie wynosz��cym 48,9 kg/ha UR.  
 
Tabela 3. Plony ziemiop�áodów i wydajno��ci jednostkowe w produkcji zwierz�
cej 

L.p. Wyszczególnienie Jednostka 
miary 

Lata 

2008 2009 2010 2011 2012 

I. 
P

ro
du

kc
ja

 r
o��l

in
na

 

Pszenica ozima 

dt/ha 

57,7 70,7 64,4 49,5 48,3 

Pszen�*yto 48,8 53,3 53,3 38,3 41,3 

J�
czmie�� jary 32,0 40,0 45,7 30,3 50,2 

J�
czmie�� ozimy 57,5 53,5 67,5 43,3 0,0 

Rzepak 36,5 44,6 33,5 27,8 23,6 

Buraki cukrowe 377,3 571,2 547,8 549,7 671,3 

II.
 P

ro
du

kc
ja

 z
w

ie
rz�


ca
  

Produkcja mleka od 1 
krowy w roku 
 
Sprzeda�* mleka w roku 
 

1 
 
 

l/haUR 

8000 
 
 
3428 

7800 
 
 

3337 

7900 
 
 

3276 

8300 
 
 

3551 

8900 
 
 

3563 

Sprzeda�* �*ywca 
wo�áowego w roku 
 

kg/haUR 48,9 48,9 48,9 48,9 48,9 

�' ród�áo: opracowanie w�áasne 
 

Przedstawione w tabeli 4 kategorie produkcji i zysk netto kszta�átuj�� si�
 na 
wysokim poziomie i wykazuj�� wzrost. Produkcja towarowa brutto wzros�áa o 34% a 
towarowa netto o 22%. Równie�*  bardzo znacznie wzrós�á zysk netto przeliczeniu na 1ha 
UR, 1 zatrudnionego oraz w przeliczeniu na 1000z�á warto��ci brutto ��rodków trwa�áych, co 
��wiadczy o wzro��cie efektywno��ci  czynników  zaanga�*owanych w procesie produkcji.  

Przeprowadzona analiza ekonomiczna gospodarstwa wielkoobszarowego w 
badanych latach wykaza�áa du�*e mo�*liwo��ci w osi��ganiu wysokiej pozycji 
konkurencyjnej wynikaj��cej z dysponowania bogatym i zró�*nicowanym potencja�áem 
konkurencyjno��ci wyra�*aj��cym si�
 zasobami i sposobem powi��zania podstawowych 
czynników produkcji, zdywersyfikowan�� i w�áa��ciwie zorganizowan�� produkcj�� ro��linn�� 
i zwierz�
c�� oraz osi��ganymi wysokimi wska�(nikami efektywno��ci technicznej i 
ekonomiczno – technicznej. 
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Tabela 4. Towarowo���ü i rentowno���ü  

L.p. Wyszczególnienie Jednostka miary 
Lata 

2008 2009 2010 2011 2012 

I. 
T

ow
ar

ow
o��

�ü 

Produkcja towarowa 
brutto 

tys. z�á/ha UR 

5,59 5,77 6,23 7,21 7,49 

Produkcja towarowa 
netto 

2,66 3,42 3,43 3,62 3,25 

II.
 R

en
to

w
no

���
ü 

Zysk 

tys. z�á/ha UR 0,04 0,23 0,57 0,65 0,70 

tys. z�á/pracownika 1,33 7,33 19,23 22,21 24,01 

z�á/tys. z�á wart. ��r. 
trwa�áych 4,6 26,9 66,5 63,7 75,8 

�' ród�áo: opracowanie w�áasne 
 

W tabeli 5 przedstawiono wska�(niki p�áynno��ci i zad�áu�*enia. W analizowanym 
okresie wska�(nik p�áynno��ci bie�*��cej wykazywa�á wahania. Jego wielko���ü w 2008 roku 
wynosi�áa 3,6, co oznacza�áo, �*e aktywa obrotowe pokrywaj�� zobowi��zania bie�*��ce 3,6 
razy. W nast�
pnym roku wska�(nik ten wzrós�á do 4,1, po czym w roku 2010 spad�á do 
poziomu 2,4 i od tego czasu do 2012 roku wykazywa�á tendencj�
 wzrostow��, osi��gaj��c 
ponownie wielko���ü 4,1. Oznacza�áo to, �*e gospodarstwo wykorzystywa�áo nieefektywnie 
aktywa obrotowe, przez nadmierne zamro�*enie kapita�áu w ��rodkach niegeneruj��cych 
spodziewanych dochodów. Taka sytuacja zale�*y od bran�*y, a dla gospodarstw rolnych 
wska�(nik ten przewa�*nie kszta�átuje si�
 na wy�*szym poziomie. Wska�(nik szybkiej 
p�áynno��ci w 2008 roku wyniós�á 1,4, a w 2009 roku przekroczy�á próg 2 (2,1) i tym 
samym p�áynne aktywa obrotowe pokrywa�áy zobowi��zania krótkoterminowe ponad 
 
Tabela 5. Wska�(niki p�áynno��ci i zad�áu�*enia  

Wska�(nik Miara 
Lata 

2008 2009 2010 2011 2012 

Wska�(nik p�áynno��ci bie�*��cej 
krotno���ü 

3,6 4,1 2,4 3,1 4,1 

Wska�(nik p�áynno��ci szybkiej 1,4 2,1 1,3 1,6 1,7 

Wska�(nik ogólnego zad�áu�*enia 

% 

18,3 17,8 16,3 11,0 8,5 

Wska�(nik zad�áu�*enia kapita�áu 
w�áasnego 22,5 20,4 20,0 12,7 9,5 

Wska�(nik zad�áu�*enia 
d�áugoterminowego 12,8 11,4 3,2 1,8 0,7 

Wska�(nik zad�áu�*enia 
krótkoterminowego 

9,7 9,0 16,8 10,9 8,9 

Wska�(nik zad�áu�*enia ��rodków 
trwa�áych 

krotno���ü 6,9 7,6 25,6 45,3 112,3 

�' ród�áo: opracowanie w�áasne 
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dwukrotnie. W kolejnym roku wska�(nik spad�á do poziomu 1,3. Jednak przez kolejne lata 
mia�á tendencj�
 wzrostow��, osi��gaj��c 1,7 w ostatnim roku. Oznacza�áo to, �*e w 
analizowanym okresie ��rodki p�áynne obrotowe b�
d��ce w dyspozycji gospodarstwa 
gwarantowa�áy terminow�� sp�áat�
 zobowi��za�� krótkoterminowych. Zastosowana druga 
grupa wska�(ników umo�*liwi �áa okre��lenie stopnia zad�áu�*enia firmy w stosunku do 
aktywów albo kapita�áów. Dzi�
ki wykorzystaniu tych wska�(ników mo�*na okre��li �ü 
struktur�
 �(róde�á finansowania gospodarstwa. 

Ryzyko zad�áu�*enia okre��lono przy zastosowaniu wska�(nika zad�áu�*enia 
aktywów, czyli stosunku zobowi��za�� ogó�áem do aktywów ogó�áem. Wysoko���ü tego 
wska�(nika waha�áa si�
 w granicach od 18,3% (2008 r.) do 8,5% (2012 r.) Spadek 
analizowanego wska�(nika o 9,8 p.p. by�á korzystnym zjawiskiem, ��wiadcz��cym o 
zmniejszeniu si�
 zad�áu�*enia gospodarstwa i tym samym o poprawie jego sytuacji 
finansowej. Wska�(nik zad�áu�*enia kapita�áu w�áasnego obrazuje ile na jedn�� z�áotówk�
 
kapita�áu w�áasnego przypada kapita�áu obcego. W roku 2008 wska�(nik zad�áu�*enia kapita�áu 
w�áasnego wyniós�á 22,5%, wykazuj��c spadek do 9,5% w 2012 roku. Wska�(niki 
zad�áu�*enia kapita�áu w�áasnego zobowi��zaniami d�áugoterminowymi oraz 
krótkoterminowymi kszta�átowa�áy si�
 na bezpiecznym poziomie, nie wskazuj��c na to, aby 
mog�áo wyst��pi�ü zagro�*enie wyp�áacalno��ci albo nadmiernego zad�áu�*enia w 
analizowanym gospodarstwie. Natomiast wska�(nik zad�áu�*enia ��rodków trwa�áych, 
przedstawiaj��cy wyp�áacalno���ü przedsi�
biorstwa, ukazuje stopie�� zabezpieczenia 
zobowi��za�� d�áugoterminowych przez rzeczowe sk�áadniki maj��tku przedsi�
biorstwa. 
Wielko���ü tego wska�(nika w badanym okresie czasu uleg�áa bardzo znacznej poprawie, 
gdy�* w 2008 roku wyniós�á on 6,9, a w 2012 roku a�* 112,3. ��wiadczy�áo to dobrze o 
funkcjonowaniu gospodarstwa i tym samym sprawia�áo, �*e by�áo ono wiarygodnym 
kontrahentem dla potencjalnych kredytodawców, gdy�* d�áugoterminowe kredyty 
zabezpieczane s�� przewa�*nie ��rodkami trwa�áymi. 

Najcz�
��ciej stosowanymi kryteriami sprawno��ci przedsi�
biorstwa s�� wska�(niki 
wykorzystania maj��tku obrotowego, a wi�
c zapasów oraz nale�*no��ci. Wska�(niki 
sprawno��ci dzia�áania przedstawiono w tabeli 6. Wska�(niki rotacji i cyklu nale�*no��ci 
informuj�� o czasie, w którym gospodarstwo uzyska swoje nale�*no��ci od odbiorców oraz 
o skuteczno��ci ich egzekwowania. Wska�(nik rotacji nale�*no��ci w 2008 roku wyniós�á 5,4 
i oznacza�áo to, �*e gospodarstwo w okresie jednego roku zdolne by�áo do odtworzenia 
 
Tabela 6. Wska�(niki sprawno��ci dzia�áania  

Wska�(nik Miara 
Lata 

2008 2009 2010 2011 2012 

Wska�(nik rotacji nale�*no��ci krotno���ü 5,4 3,6 3,9 3,9 4,7 

Wska�(nik cyklu nale�*no��ci dni 68 102 94 93 77 

Wska�(nik rotacji zapasów krotno���ü 2,5 3,0 3,1 3,7 2,8 

Wska�(nik cyklu zapasów dni 146 122 118 99 128 

Wska�(nik rotacji trwa�áych 
aktywów 

krotno���ü 
0,61 0,61 0,70 0,77 0,80 

Wska�(nik globalnej rotacji 
aktywów 

0,44 0,43 0,47 0,54 0,54 

�' ród�áo: opracowanie w�áasne 
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stanu swoich wszystkich nale�*no��ci. W nast�
pnych latach widoczny by�á spadek tego 
wska�(nika w stosunku do roku bazowego – 4,7 w 2012 roku. Wska�(nik cyklu nale�*no��ci 
oznaczaj��cy okres ��ci��gania nale�*no��ci by�á najwy�*szy w 2009 roku i wynosi�á 102 dni w 
porównaniu z 2008 roku, okres ten wyd�áu�*y�á si�
 o ok. jeden miesi��c. Do 2011 roku 
wysoko���ü wska�(nika utrzymywa�áa si�
 nadal na do���ü wysokim poziomie (93 – 94 dni), 
jednak w 2012 roku spad�áa do 77 dni. ��wiadczy�áo to o skróceniu cyklu inkasa nale�*no��ci 
i mog�áo by�ü wynikiem ogranicze�� sprzeda�*y kredytowej albo lepszych efektów 
egzekwowania ��rodków pieni�
�*nych od d�áu�*ników. Wska�(nik rotacji i cyklu zapasów 
charakteryzuje racjonalno���ü zarz��dzania zapasami w gospodarstwie. W analizowanym 
okresie gospodarstwo usprawni�áo gospodark�
 zapasami, o czym ��wiadczy�áo 
przyspieszenie rotacji z 2,5 (2008 r.) do 3,7 (2011 r.). W ostatnim roku wska�(nik ten 
zmniejszy�á si�
 do 2,8. Dzi�
ki temu wska�(nikowi mo�*na si�
 dowiedzie�ü, jak d�áugo trwa 
proces zamiany zapasów w gotowe sprzedane produkty. Jednocze��nie poprawie uleg�á 
wska�(nik cyklu zapasów – ze 146 dni w 2008 roku, do 99 dni w 2011 roku, a wi�
c 
zapasy podlega�áy wymianie mniej wi�
cej co 3 miesi��ce. Jednak w 2012 roku poziom ten 
wzrós�á do 128 dni.  

Do oceny sprawno��ci dzia�áania wykorzystano wska�(nik rotacji maj��tku, 
którego podstawowym wyznacznikiem jest stosunek przychodów netto ze sprzeda�*y do 
warto��ci aktywów. Wska�(nik ten pokazuje relacj�
 pomi�
dzy osi��gni�
tymi przychodami 
a warto��ci�� posiadanych aktywów w gospodarstwie. S�áu�*y on do oceny intensywno��ci 
wykorzystania posiadanych sk�áadników maj��tkowych i po��rednio oceny tendencji 
rozwojowych. W badanym gospodarstwie wska�(nik rotacji trwa�áych aktywów w 
pierwszych badanych dwóch latach utrzymywa�á si�
 na poziomie 0,61, jednak w 
kolejnych latach wielko���ü wska�(nika wzros�áa do 0,80. Wska�(nik globalnej rotacji 
aktywów charakteryzowa�á si�
 niskimi warto��ciami, nieprzekraczaj��cymi 0,60. Niski 
poziom tego wska�(nika ��wiadczy�á o du�*ym stopniu unieruchomienia aktywów badanego 
gospodarstwa. Podstawowymi miarami oceny efektywno��ci gospodarowania s�� 
wska�(niki rentowno��ci (zyskowno��ci), które okre��laj�� zdolno���ü do generowania zysków 
przez sprzeda�*, aktywa przedsi�
biorstwa i kapita�á w�áasny (tab. 7). 
 
Tabela 7. Wska�(niki zyskowno��ci  

Wska�(nik Miara 
Lata 

2008 2009 2010 2011 2012 

Wska�(nik zyskowno��ci netto 

% 

0,8 4,2 9,2 9,1 9,5 

Wska�(nik zyskowno��ci kapita�áu w�áasnego 0,4 2,2 5,2 5,6 5,8 

Wska�(nik zyskowno��ci aktywów 0,3 1,8 4,3 4,9 5,2 

�' ród�áo: opracowanie w�áasne  
 

Analizuj��c rentowno���ü sprzeda�*y nale�*y stwierdzi�ü, �*e zdolno���ü gospodarstwa 
do generowania zysków w analizowanym okresie wzros�áa. Najni�*sza rentowno���ü 
sprzeda�*y by�áa w pierwszym roku i wynosi�áa zaledwie 0,8%, natomiast ju�* w 2009 roku 
poziom tego wska�(nika zwi�
kszy�á si�
 ponad pi�
ciokrotnie. Nast�
pny rok 
charakteryzowa�á si�
 dwukrotnym wzrostem w porównaniu do roku poprzedniego i ponad 
11-krotnym wzrostem w stosunku do 2008 roku. W 2011 roku wska�(nik ten spad�á o 
0,1% do poziomu 9,1%, jednak w 2012 roku osi��gn���á wysoko���ü 9,5%, co stanowi�áo 
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dwunastokrotny wzrost w porównaniu z 2008 rokiem. ��wiadczy�áo to o wzro��cie 
efektywno��ci sprzeda�*y i jej op�áacalno��ci. 

Podobne tendencje jak w przypadku rentowno��ci sprzeda�*y mia�áy miejsce w 
przypadku rentowno��ci kapita�áów zaanga�*owanych w opisywanym gospodarstwie. 
Zdolno���ü kapita�áu w�áasnego gospodarstwa do generowania zysku netto tak�*e 
wykazywa�áa tendencj�
 wzrostow��. W 2008 roku poziom tego wska�(nika wynosi�á 0,4% a 
w 2009 roku jedna z�áotówka zaanga�*owanego kapita�áu w�áasnego przynios�áa 2,2 z�á zysku 
netto. W kolejnych dwóch latach wska�(nik ten kszta�átowa�á si�
 na poziomie 5,2% i 5,6%, 
natomiast w 2012 roku by�á najwy�*szy i wyniós�á 5,8%. Wzrost tego wska�(nika ��wiadczy�á 
o podnoszeniu efektywno��ci zaanga�*owanego kapita�áu w analizowanym gospodarstwie. 
Wska�(nik zyskowno��ci aktywów wykazywa�á systematyczny wzrost. W 2008 roku 
wielko���ü wska�(nika wynios�áa 0,3%, w nast�
pnym roku zwi�
kszy�áa si�
 o 1,5 p.p. W 2010 
roku jego wielko���ü wynios�áa 4,3%, w 2011 roku – 4,9%, natomiast w 2012 roku 
wska�(nik osi��gn���á najwy�*szy poziom – 5,2%. Obliczone wska�(niki rentowno��ci 
aktywów ��wiadczy�áy o poprawie wykorzystania maj��tku nale�*��cego do gospodarstwa, 
gdy�* zysk, który przypada�á na jednostk�
 warto��ci posiadanego maj��tku ulega�á 
powi�
kszeniu. Opisane wska�(niki zyskowno��ci gospodarstwa by�áy z roku na rok 
wy�*sze, co ��wiadczy�áo o rosn��cej konkurencyjno��ci gospodarstwa. 

Podsumowanie 

Post�
puj��cy proces globalizacji gospodarczej oraz integracja Polski z UE 
wymusza na gospodarstwach rolnych d���*enie do uzyskiwania przewagi konkurencyjnej 
na rynku. Transformacja systemowa i odbywaj��ca si�
 w jej ramach prywatyzacja 
pa��stwowych gospodarstw rolnych, przyczyni�áy si�
 do powstania konkurencyjnych 
gospodarstw wielkoobszarowych. Przeprowadzona analiza gospodarstwa 
wielkoobszarowego wykaza�áa, �*e dzier�*awa mo�*e by�ü bardzo wa�*nym instrumentem 
kszta�átuj��cym jego konkurencyjno���ü – grunty dzier�*awione stanowi�áy 92% ogólnej 
powierzchni wynosz��cej 3738 ,9 ha. Du�*a powierzchnia umo�*liwia�áa prowadzenie 
produkcji zdywersyfikowanej pozwalaj��cej na obni�*enie ryzyka produkcyjnego i 
ekonomicznego. Racjonalizacja zasobów si�áy roboczej wyra�*aj��ca si�
 spadkiem liczby 
zatrudnionych z 115 do 105 w ostatnim analizowanym roku przyczyni�áa si�
 do wzrostu 
wydajno��ci zatrudnionych pracowników. Wi���*e si�
 to równie�* ze wzrostem 
maj��tkoch�áonno��ci produkcji / wzrost warto��ci brutto ��rodków trwa�áych z 8716z�á/ ha UR 
do 9234z�á/ ha UR/, poniewa�* wprowadzanie nowoczesnych maszyn i urz��dze�� oraz 
nowych technologii przyczynia si�
 do zmniejszenia zatrudnienia. Z kolei wzrost 
materia�áoch�áonno��ci produkcji wyra�*aj��cy si�
 wzrostem nawo�*enia mineralnego  z 
196kg NPK/ha UR  do 232kg NPK / ha UR mia�á wp�áyw na osi��gane plony w produkcji 
ro��linnej. Gospodarstwo by�áo zdecydowanie nastawione na produkcj�
 zwierz�
c�� 
wyrazem czego by�áa wysoka obsada inwentarza, która  w analizowanym okresie 
wynosi�áa  ��rednio 74 SD/100 ha UR, specjalizuj��c si�
 w chowie byd�áa mlecznego. Na 
uwag�
 zas�áuguje wzrost i tak du�*ej mleczno��ci krów z 8000l -2008r do 8900l – 
2012r.W�áa��ciwe gospodarowanie czynnikami produkcji oraz wzrost jej 
kapita�áoch�áonno��ci wp�áyn�
�áy na osi��gane wska�(niki efektywno��ci  technicznej i 
ekonomiczno technicznej. Na uwag�
 zas�áuguje fakt, i�* w analizowanym okresie 
gospodarstwo charakteryzowa�áo si�
 rosn��c�� towarowo��ci�� brutto i netto oraz 
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rentowno��ci��. Zastosowane wska�(niki finansowe do oceny konkurencyjno��ci 
analizowanego gospodarstwa wielkoobszarowego w latach 2008-2012 wykaza�áy, �*e 
gospodarstwo mia�áo korzystn�� sytuacj�
 finansow��. Wyrazem tego by�á spadek udzia�áu 
zobowi��za�� w pokryciu maj��tku oraz poprawa p�áynno��ci finansowej. Korzystny by�á 
równie�* wzrost wska�(nika inkasa nale�*no��ci przez pierwsze cztery lata przeprowadzanej 
analizy. Przedstawione wska�(niki rentowno��ci wykazywa�áy systematyczny wzrost, co 
��wiadczy�áo o op�áacalno��ci sprzeda�*y oraz dobrze zarz��dzanym kapitale. Uzyskane 
wska�(niki przeprowadzonej analizy finansowej by�áy konsekwencj�� dobrej organizacji i 
zarz��dzania  posiadanymi zasobami czynników produkcji, w�áa��ciwej jej organizacji i 
��wiadczy�áy o konkurencyjno��ci analizowanego gospodarstwa wielkoobszarowego. 
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Summary 
 The results of studies on the competitiveness of large-scale farms using selected 
elements of the economic analysis of synthetic cycle and financial analysis using ratios of liquidity 
and credit performance and profitability. The study deliberately selected large-area farm situated 
on the Lubuskie Province, which since 1995 operates as a single company with 100-percent share 
of the AWRSP. The farm is run production activities in the area of 3644 ha of agricultural land 
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(AL). Information was obtained for five years (2008-2012). Concentration of land in the farm 
possible thanks lease (92% of the land), beneficial changes and the relationship between the 
factors productive, diversified production and a systematic increase profitability and shaping at 
a favorable level financial ratios attest to the competitiveness of the farm. 

Key words: competitiveness, farm, ratio, financial analysis 
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Biogospodarka jako obszar inteligentnej specjalizacji 
regionalnej 

BIOECONOMY AS AN AREA OF REGIONAL  
SMART SPECIALIZATION 

 
 Niniejsze opracowanie prezentuje mo�*liwo��ci rozwoju biogospodarki jako jednego 
z kluczowych obszarów inteligentnej specjalizacji polskich regionów. Przedstawiono za�áo�*enia 
teoretyczne inteligentnej specjalizacji oraz rol�
 biogospodarki w rozwijaniu inteligentnych 
specjalizacji regionalnych. Wskazano równie�* kierunki rozwoju biogospodarki jako dziedziny 
inteligentnej specjalizacji województwa mazowieckiego. Artyku�á ma charakter teoretyczno-
przegl��dowy. Jego podstaw�
 �(ród�áow�� stanowi�áy prace naukowe, ekspertyzy oraz dokumenty 
programowe. 
 
S�áowa kluczowe: biogospodarka, inteligentna specjalizacja regionalna 

Wst�
p 

Inteligentna specjalizacja stanowi kluczowy element dzia�áa�� Unii Europejskiej 
ukierunkowanych na wsparcie pa��stw i regionów w wypracowaniu w�áasnej ��cie�*ki 
wzrostu gospodarczego. Obejmuje now�� generacj�
 polityki badawczej i innowacyjnej, 
opart�� na wyborze strategicznych dziedzin nauki i innowacyjno��ci oraz priorytetyzacji i 
hierarchizacji dzia�áa��. Celem inteligentnej specjalizacji jest wykreowanie nowych 
obszarów aktywno��ci gospodarczej oraz podniesienie konkurencyjno��ci regionów. 
Specjalizacje okre��lone przez regiony b�
d�� przede wszystkim pomocne w ich rozwoju 
tak, aby skupi�ü si�
 na najwa�*niejszych priorytetach i zasobach regionu, które pomog�� 
w jego rozwoju. 

Inteligentna specjalizacja regionalna powinna bazowa�ü na wykorzystaniu 
potencja�áu endogenicznego województwa, w tym unikalnych zasobów, specjalizacji 
naukowych i technologicznych oraz g�áównych kierunków kszta�ácenia kadr. Kluczowe 
znaczenie dla jej okre��lenia oraz pó�(niejszego doskonalenia posiada istnienie zasobów 
oraz przewag konkurencyjnych na rynkach mi�
dzynarodowych. Obszarem inteligentnej 
specjalizacji o wysokim potencjale w kontek��cie zwi�
kszenia konkurencyjno��ci polskich 
regionów jest biogospodarka. Jej istota polega na innowacyjnym wykorzystaniu i 
zagospodarowaniu odnawialnych zasobów biologicznych w celu wygenerowania 
nowych rodzajów produktów i technik produkcji, przy jednoczesnym spe�ánieniu 
wymogów rozwoju zrównowa�*onego. Biogospodarka jest jednym z najlepiej rokuj��cych 
sektorów gospodarki, w których zamierzaj�� si�
 specjalizowa�ü polskie regiony.  
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Artyku�á ma charakter teoretyczno-przegl��dowy. Jego celem jest przedstawienie 
mo�*liwo��ci rozwoju biogospodarki jako kluczowego obszaru inteligentnej specjalizacji 
polskich regionów. Podstaw�� metod�
 bada�� stanowi analiza i krytyka pi��miennictwa. 
Badania literaturowe dotyczy�áy problematyki rozwijania inteligentnych specjalizacji 
regionalnych jako nowego podej��cia do kszta�átowania konkurencyjno��ci i 
innowacyjno��ci pa��stw i regionów Unii Europejskiej oraz roli biogospodarki w tym 
procesie. �' ród�áa materia�áów stanowi�áy prace naukowe, a tak�*e dokumenty programowe 
przygotowane przez Komisj�
 Europejsk�� oraz samorz��dy województw. 

Za�áo�*enia koncepcji inteligentnej specjalizacji 

Koncepcja inteligentnej specjalizacji (ang. smart specialisation) stanowi 
ca�áo��ciowe (kompleksowe) spojrzenie na zagadnienie specjalizacji w zakresie: nauki, 
technologii i gospodarki w Unii Europejskiej. Cho�ü jest ona now�� ide�� w polityce 
spójno��ci UE, to jej za�áo�*enia nawi��zuj�� do teorii obecnych od wielu lat w dorobku 
my��li ekonomicznej, w tym zw�áaszcza dotycz��cych rozwoju regionalnego, jak np. teoria: 
bazy ekonomicznej, produktu podstawowego, dystryktu przemys�áowego, terytorialnych 
systemów produkcyjnych, klastra, regionu „ucz��cego si�
”, czy te�* nowej geografii 
ekonomicznej. Podstawowym za�áo�*eniem tej koncepcji jest podnoszenie innowacyjno��ci 
i konkurencyjno��ci regionów poprzez wykorzystanie ich najwi�
kszych atutów oraz 
rozwijanie najbardziej obiecuj��cych obszarów specjalizacji z punktu widzenia osi��gania 
przewag konkurencyjnych w skali mi�
dzynarodowej1. Opiera si�
 ona tak�*e na 
przekonaniu, �*e �*aden kraj ani region nie mo�*e by�ü liderem we wszystkich obszarach 
nauki i innowacyjno��ci, lecz ka�*dy z nich ma okre��lony potencja�á, pozwalaj��cy osi��gn���ü 
przewag�
 konkurencyjn�� tylko w okre��lonych dziedzinach. Wed�áug Komisji 
Europejskiej, w gospodarce opartej na wiedzy, ka�*dy region ma w�áasn�� rol�
 do 
odegrania pod warunkiem, �*e jest w stanie okre��li �ü swoje przewagi konkurencyjne oraz 
potencja�á i ambicj�
 do osi��gania doskona�áo��ci w konkretnych sektorach lub niszach 
rynkowych2.  

Poj�
cie „inteligentnej specjalizacji” nie posiada definicji normatywnej. Dla potrzeb 
planowania strategicznego jest ono definiowane jako nowa lub ewoluuj��ca specjalizacja 
gospodarcza, która opiera swoj�� konkurencyjno���ü i rozwój na specyficznych i 
unikalnych zasobach regionalnych, nowatorskiej ich kombinacji oraz innowacyjno��ci3. 
Inteligentna specjalizacja powinna wynika�ü ze specyficznych uwarunkowa�� i zasobów 
(gospodarczych, naukowych, ludzkich) regionu oraz odpowiada�ü na jego potrzeby i 
stoj��ce przed nim wyzwania. Specyficzne zasoby regionu (materialne i niematerialne), 
wkomponowane w procesy globalne, staj�� si�
 wspó�ácze��nie kluczowym czynnikiem 
sukcesu4. Filarami inteligentnej specjalizacji powinny by�ü zatem te dziedziny 
gospodarki, które – z jednej strony – wykorzystuj�� zasoby endogeniczne regionu, 
                                                            
1 M. S�áodowa-He�ápa, Rozwój zintegrowany. Warunki, wymiary, wyzwania. Wyd. CeDeWu, Warszawa 2013, 
s. 141.  
2 Komisja Europejska, Przewodnik Strategii Bada�� i Innowacji na rzecz inteligentnej specjalizacji (RIS 3). 
Urz��d Publikacji Unii Europejskiej, Luksemburg 2012, s. 11. 
3 M. Dzier�*anowski, Definiowanie i rozwijanie inteligentnych specjalizacji – wnioski z dobrych praktyk 
w zakresie polityk klastrowych, Instytut Bada�� nad Gospodark�� Rynkow��, Gda��sk 2013, s. 7. 
4 M. S�áodowa-He�ápa, Inteligentna specjalizacja polskich regionów. Warunki, wyzwania i dylematy, „Roczniki 
Nauk Spo�áecznych” 1/2013, s. 94. 
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z drugiej za�� – posiadaj�� korzystne perspektywy rozwoju w wymiarze 
mi�
dzynarodowym oraz zdolno���ü do tworzenia i wdra�*ania innowacji. Zgodnie z 
koncepcj�� inteligentnej specjalizacji, endogeniczne potencja�áy rozwojowe powinny 
spe�ánia�ü nast�
puj��ce warunki: 1) zakorzenienie w gospodarce regionu (embeddedness); 
2) pokrewie��stwo technologiczne (relatedness); 3) komunikacja i wspó�ápraca wewn��trz 
i mi�
dzy sektorami (connectivity)5. 

Inteligentna specjalizacja regionalna opiera si�
 na ��cis�áym powi��zaniu dzia�áalno��ci 
badawczo-rozwojowej, kapita�áu ludzkiego oraz specyfiki gospodarczej regionów6. 
Powinna by�ü zarazem rozumiana wielop�áaszczyznowo, nie za�� bran�*owo. Jest ona 
obszarem na styku ró�*nych sektorów gospodarki, technologii i procesów us�áugowych, 
zatem jej identyfikacja wymaga zastosowania podej��cia zintegrowanego, 
uwzgl�
dniaj��cego powi��zania mi�
dzysektorowe oraz struktury sieciowe kszta�átuj��ce si�
 
w uk�áadach terytorialnych. Oznacza to, �*e potencjalnych obszarów specjalizacji nale�*y 
poszukiwa�ü w obr�
bie kilku pokrewnych sektorów oraz horyzontalnych (przekrojowych) 
technologii i procesów. Inteligentna specjalizacja powinna zosta�ü okre��lona w oparciu o 
kilka kluczowych bran�*, technologii, i procesów, jednak�*e nie powinna tworzy�ü 
zamkni�
tego katalogu podmiotów lub rodzajów dzia�áalno��ci. 

Poszukiwanie i odkrywanie obszarów inteligentnej specjalizacji powinno w 
szczególno��ci uwzgl�
dnia�ü wiod��ce inicjatywy klastrowe w regionie. Najwi�
kszy 
potencja�á rozwoju i przyczyniania si�
 do powstawania inteligentnych specjalizacji 
posiadaj�� te sektory i bran�*e, w których funkcjonuj�� klastry lub dobrze rokuj��ce 
inicjatywy klastrowe. Powstawanie i rozwój sieci wspó�ápracy przedsi�
biorstw o 
charakterze klastrowym, jak równie�* nawi��zywanie kooperacji mi�
dzyklastrowej mog�� 
przyczyni�ü si�
 do zwi�
kszenia zdolno��ci regionu do doskonalenia inteligentnych 
specjalizacji, a w efekcie do poprawy jego konkurencyjno��ci7. 

Koncepcja inteligentnej specjalizacji, oprócz mo�*liwo��ci optymalnego wykorzystania 
potencja�áu gospodarczego i naukowego regionu, umo�*liwia tak�*e zwi�
kszenie 
efektywno��ci wydatkowania ��rodków publicznych poprzez skoncentrowanie wsparcia na 
kluczowych priorytetach, wyzwaniach i potrzebach regionalnych w zakresie rozwoju 
opartego na wiedzy. Jednym z celów inteligentnej specjalizacji jest koncentracja 
interwencji publicznej na tych obszarach gospodarki i nauki, których rozwój przyczyni si�
 
do wzrostu innowacyjno��ci i poprawy konkurencyjno��ci regionu. 

Inteligentna specjalizacja w polityce Unii Europejskiej 

Unia Europejska traktuje innowacje jako si�á�
 nap�
dow�� przysz�áego wzrostu 
gospodarczego i rozwoju spo�áecznego Europy, st��d te�* d���*y w swoich dzia�áaniach do 
tworzenia lepszych warunków dla procesów innowacyjnych. Osi��gni�
ciu tego celu ma 
s�áu�*y�ü wykorzystanie koncepcji inteligentnej specjalizacji. Wpisuje si�
 ona w jeden z 

                                                            
5 Procesy innowacyjne a rozwój regionu (monografia wieloautorska), Wyd. Politechnika Lubelska, Lublin 
2014, s. 13. 
6 M. Kardas, Inteligentna specjalizacja – (nowa) koncepcja polityki innowacyjnej, „Optimum. Studia 
Ekonomiczne” 2011 Nr 2 (50), s. 126. 
7 Badanie w zakresie wp�áywu inicjatyw klastrowych z województwa mazowieckiego na kszta�átowanie 
inteligentnej specjalizacji regionu. Raport ko��cowy, PSDB Sp. z o.o. i EPRD - Biuro Polityki Gospodarczej 
i Rozwoju Regionalnego, Warszawa 2013, s. 114. 
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trzech g�áównych priorytetów strategii „Europa 2020”8, a mianowicie wzrost inteligentny 
(ang. smart growth). Rozwój inteligentny europejskiej gospodarki ma si�
 opiera�ü na 
wiedzy i wynika�ü z inwestycji w sfer�
 edukacji, bada�� naukowych i innowacji. 
Kluczowy element dzia�áa�� Unii Europejskiej ukierunkowanych na wsparcie tego modelu 
rozwoju stanowi inteligentna specjalizacja. Odnosi si�
 ona bezpo��rednio do projektu 
przewodniego ”Unia Innowacji”, która jest podstawowym instrumentem realizacji celów 
zawartych w strategii „Europa 2020”. 

Poziomem terytorialnym, na którym powinny przebiega�ü zjawiska rozwoju 
inteligentnych specjalizacji, jest poziom regionalny. Unia Europejska, poprzez dzia�áania 
polityki regionalnej, zamierza wspiera�ü inteligentny wzrost we wszystkich regionach9. 
Ukierunkowanie wsparcia w ramach polityki regionalnej powinno spowodowa�ü, �*e 
ka�*dy region UE b�
dzie w stanie absorbowa�ü i wdra�*a�ü innowacje. 

W tym celu regiony powinny okre��li �ü i doskonali�ü swoje inteligentne 
specjalizacje. Zgodnie z wytycznymi Komisji Europejskiej, proces wyboru 
inteligentnych specjalizacji powinien mie�ü charakter oddolny i anga�*owa�ü wszystkie 
zainteresowane ��rodowiska. W Polsce wyboru tego dokonuj�� samorz��dy województw 
we wspó�ápracy z partnerami spo�áeczno-gospodarczymi, reprezentuj��cymi ró�*ne 
��rodowiska i grupy interesariuszy, w tym: przedsi�
biorców, instytucje naukowo-
badawcze, instytucje otoczenia biznesu, sieci biznesu, organizacje pozarz��dowe.  

Komisja Europejska, chc��c zach�
ci�ü regiony do efektywnego wdra�*ania 
inteligentnych specjalizacji, uczyni�áa z nich kryterium decyduj��ce o mo�*liwo��ciach 
pozyskania wsparcia z funduszy strukturalnych na realizacj�
 inwestycji, w których g�áówn�� 
rol�
 odgrywaj�� innowacje i nowe technologie. W ramach nowego mechanizmu 
finansowania innowacji wprowadzono m.in. tzw. uwarunkowania wst�
pne (warunki ex 
ante) korzystania z funduszy unijnych. Jednym z tych warunków jest wskazanie przez 
regiony inteligentnej specjalizacji, której doskonalenie powinno przyj���ü form�
 strategii, 
wyznaczaj��cej priorytety i narz�
dzia s�áu�*��ce wykorzystywaniu szans i potencja�áów danego 
regionu oraz osi��ganiu przewag konkurencyjnych. W zwi��zku z tym ka�*dy region, b�
d��cy 
beneficjentem polityki spójno��ci w perspektywie finansowej 2014-2020, musi 
przygotowa�ü w�áasn�� strategi�
 bada�� i innowacji na rzecz inteligentnej specjalizacji (tzw. 
strategi�
 RIS310) i okre��li �ü w niej dziedziny, w których chce si�
 specjalizowa�ü i podnosi�ü 
sw�� konkurencyjno���ü. Warunek ten dotyczy wsparcia w programach operacyjnych dzia�áa�� 
realizowanych w ramach dwóch celów tematycznych Europejskiego Funduszu Rozwoju 
Regionalnego (EFRR), tj. bada��, rozwoju technologicznego i innowacji (B+R+I) oraz 
rozwoju technologii informacyjnych i telekomunikacyjnych (ICT), a tak�*e pierwszego celu 
tematycznego11 Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju Obszarów Wiejskich 
(EFRROW). ��rodki europejskie na szeroko rozumian�� innowacyjno���ü b�
d�� dost�
pne 
wy�á��cznie na realizacj�
 przedsi�
wzi�
�ü (projektów) wpisuj��cych si�
 w obszary wskazane w 
ramach inteligentnej specjalizacji.  

                                                            
8 Komisja Europejska, Europa 2020: Strategia na rzecz inteligentnego i zrównowa�*onego rozwoju 
sprzyjaj��cego w�á��czeniu spo�áecznemu. Komunikat Komisji COM(2010) 2020, s. 13. 
9 W. Dziemianowicz, J. Szlachta, K. Peszat, Potencja�áy rozwoju i specjalizacje polskich województw, 
Geoprofit, Warszawa 2014, s. 18. 
10 Strategie „RIS3” s�� opracowywane na szczeblu regionalnym, makroregionalnym i krajowym. 
11 Pierwszy cel tematyczny EFRROW:  U�áatwianie transferu wiedzy i innowacji w rolnictwie, le��nictwie i na 
obszarach wiejskich. 
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Biogospodarka jako g�áówna specjalizacja polskich województw 

Obszarem inteligentnej specjalizacji o wysokim potencjale w kontek��cie 
zwi�
kszenia konkurencyjno��ci polskich regionów jest biogospodarka. Stanowi ona 
koncepcj�
 gospodarki opartej na wykorzystaniu innowacyjnych technologii i 
odnawialnych zasobów biologicznych. Istota biogospodarki polega na 
zagospodarowaniu odnawialnych zasobów biologicznych (ro��lin, zwierz��t, 
mikroorganizmów), przy wsparciu pokrewnych dziedzin nauki, takich jak 
biotechnologia, biologia, chemia, ekologia, nanotechnologia, nauki medyczne oraz nauki 
ekonomiczne do produkcji tradycyjnych oraz nowych produktów o wysokiej warto��ci 
dodanej, tj.: �*ywno��ci wysokiej jako��ci, pasz, bioproduktów i bioenergii12. Baz�
 rozwoju 
biogospodarki stanowi�� surowce wytwarzane w oparciu o zasoby gleby, wody, 
powietrza, sk�áadników pokarmowych oraz biologiczne zró�*nicowanie ro��lin, zwierz��t i 
mikroorganizmów13. Biogospodarka obejmuje wiele dzia�áów i ga�á�
zi gospodarki 
narodowej, takich jak: rolnictwo, le��nictwo, ogrodnictwo, rybo�áówstwo, akwakultura 
oraz przemys�áy: spo�*ywczy, drzewny, skórzany, tekstylny, kosmetyczny, 
farmaceutyczny, energetyczny, biotechnologiczny14.  

Biogospodarka znakomicie spe�ánia istotne wymogi inteligentnej specjalizacji, 
albowiem jest zbiorem obszarów dzia�áalno��ci na styku ró�*nych sektorów gospodarki, 
technologii i procesów. Do znaczenia biogospodarki dla inteligentnego i 
zrównowa�*onego rozwoju odnosi si�
 strategia „Europa 2020” oraz s�áu�*��cy jej wdra�*aniu 
program „Unia innowacji”. Wed�áug za�áo�*e�� Komisji Europejskiej, rozwój biogospodarki 
jest w stanie pobudzi�ü i utrzyma�ü wzrost gospodarczy i utworzy�ü miejsca pracy na 
obszarach wiejskich, przybrze�*nych i przemys�áowych, a tak�*e ograniczy�ü uzale�*nienie 
od zasobów nieodnawialnych i przyczyni�ü si�
 do poprawy równowagi w 
gospodarowaniu zasobami naturalnymi. Ponadto wchodz��ce w sk�áad biogospodarki 
sektory i ga�á�
zie przemys�áu posiadaj�� znaczny potencja�á innowacyjny, gdy�* 
wykorzystuj�� wiedz�
 z zakresu wielu dziedzin nauki (m.in. nauki biologiczne, 
biotechnologia, nanotechnologia, technologie informacyjno-komunikacyjne, in�*ynieria, 
ekologia, nauki o �*ywieniu, nauki spo�áeczne). St��d te�* potencja�á badawczo rozwojowy w 
dziedzinie biogospodarki wraz z transferem wiedzy i innowacji stwarzaj�� mo�*liwo��ci 
wykreowania nowych ga�á�
zi bioprzemys�áu, nowych rynków �*ywno��ci i bioproduktów. 
G�áównym filarem innowacyjnej biogospodarki jest biotechnologia, która oferuje 
rozwi��zania dla wielu wyzwa�� wspó�áczesnego ��wiata w postaci m.in. biomateria�áów, 
bioenergii, biopaliw oraz zrównowa�*onej produkcji �*ywno��ci i pasz. 

Biogospodarka jest obszarem wskazywanym w ramach inteligentnej specjalizacji na 
poziomie krajowym oraz regionalnym. Specjalizacje krajowe zosta�áy okre��lone w 
rz��dowym dokumencie pt. „Krajowe Inteligentne Specjalizacje”15. Wskazano w nim 19 
inteligentnych specjalizacji zgrupowanych w 5 obszarach tematycznych. Jednym z tych 

                                                            
12 Komisja Europejska, Innowacje na rzecz zrównowa�*onego wzrostu: Biogospodarka dla Europy. Komunikat 
Komisji COM (2012) 60, s. 3. 
13 J. Go�á�
biewski, Zrównowa�*ona biogospodarka – potencja�á i czynniki rozwoju, IX Kongres Ekonomistów 
Polskich, Warszawa 2013, s. 2. 
14 E. Ratajczak, Rolnictwo i le��nictwo w ��wietle koncepcji biogospodarki. IX Kongres Ekonomistów Polskich, 
Warszawa 2013, s. 2. 
15 Krajowe Inteligentne Specjalizacje, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa 2015. 
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obszarów jest „biogospodarka rolno-spo�*ywcza, le��no-drzewna i ��rodowiskowa”, 
obejmuj��ca trzy specjalizacje: 1) innowacyjne technologie, procesy i produkty sektora 
rolno-spo�*ywczego i le��no-drzewnego; 2) �*ywno���ü wysokiej jako��ci; 3) biotechnologiczne 
procesy i produkty chemii specjalistycznej oraz in�*ynierii ��rodowiska16. Do mocnych stron 
biogospodarki, jako obszaru krajowej inteligentnej specjalizacji, zaliczono m.in.: zasobne 
zaplecze surowcowe (w rolnictwie i le��nictwie), znaczny potencja�á produkcyjny sektora 
rolno-spo�*ywczego, wykwalifikowane kadry sektora rolno-spo�*ywczego oraz wysoki 
poziom zaplecza B+R w zakresie rolnictwa i bioin�*ynierii. 

Biogospodark�
 jako kierunek inteligentnej specjalizacji przewiduje si�
 tak�*e na 
poziomie regionalnym, co znajduje odzwierciedlenie w zapisach strategii bada�� i 
innowacji na rzecz inteligentnej specjalizacji, opracowywanych przez samorz��dy 
województw. Przyk�áadowo, w „Regionalnej Strategii Innowacji Województwa 
Lubelskiego do 2020 r.” biogospodark�
 uznano za kluczowy obszar inteligentnej 
specjalizacji17. Obejmuje ona swym zakresem wszystkie rodzaje aktywno��ci gospodarczej 
oparte na biotechnologiach, zw�áaszcza produkcj�
 ro��linn�� i zwierz�
c��, produkcj�
 pasz i 
przetwórstwa rolno-spo�*ywczego, przemys�á farmaceutyczny, chemiczny, odnawialne 
�(ród�áa energii (biorafinerie, biopaliwa), zdrowie publiczne oraz przemys�áy i us�áugi 
��rodowiskowe (ekobiznes)18. Szczególne znaczenie tego obszaru inteligentnej specjalizacji 
wynika z ukierunkowania potencja�áu naukowo-technologicznego, edukacyjnego i 
gospodarczego województwa lubelskiego na naukach rolniczych i przyrodniczych, a 
rozwój biogospodarki umo�*liwi pe�áne wykorzystanie tego potencja�áu.  

Wi�
kszo���ü polskich województw wybra�áa bardziej szczegó�áowy charakter 
inteligentnych specjalizacji, koncentruj��cych si�
 wokó�á jednej b��d�( kilku bran�* 
biogospodarki. Na przyk�áad w województwie wielkopolskim zidentyfikowano 
specjalizacj�
 pod nazw�� „surowce i �*ywno���ü dla ��wiadomych konsumentów”, 
obejmuj��c�� produkcj�
 �*ywno��ci, a tak�*e zagospodarowanie odpadów poprodukcyjnych 
poprzez wytwarzanie biosurowców dla innych ga�á�
zi przemys�áu. Do inteligentnej 
specjalizacji województwa warmi��sko-mazurskiego zaliczono przemys�á spo�*ywczy 
produkuj��cy �*ywno���ü wysokiej jako��ci, przemys�á drzewny i meblarski oraz tzw. 
ekonomi�
 wody, obejmuj��c�� ró�*norodne sektory gospodarki oparte na wykorzystaniu 
wody (w tym transport wodny, turystyk�
 wodn��, produkcj�
 energii). 

Jednym z trzech obszarów inteligentnej specjalizacji wskazanym w „Regionalnej 
Strategii Innowacji dla Mazowsza do 2020 roku” jest bezpieczna �*ywno���ü, która 
obejmuje przedsi�
wzi�
cia zwi�
kszaj��ce dost�
pno���ü i umo�*liwiaj ��ce rozwój produktów 
spo�*ywczych wysokiej jako��ci, zgodnych z ide�� zrównowa�*onego rozwoju, 
bezpiecznych zarówno dla ko��cowego odbiorcy, jak i dla ��rodowiska w ca�áym cyklu 
produkcji i dystrybucji19. Celem rozwoju tego obszaru jest wzmocnienie pozycji 
konkurencyjnej regionu i regionalnych marek sektora rolno-spo�*ywczego na rynku 
krajowym i za granic��, w szczególno��ci poprzez wdro�*enie innowacyjnych rozwi��za��. 

                                                            
16 Tam�*e, s. 12-20. 
17 Regionalna Strategii Innowacji Województwa Lubelskiego do 2020 r. Urz��d Marsza�ákowski Województwa 
Lubelskiego, Lublin 2014. 
18 Tam�*e, s. 26.  
19 Regionalna Strategia Innowacji dla Mazowsza do 2020 roku. System wspierania innowacyjno��ci oraz 
inteligentna specjalizacja regionu, Za�á��cznik do uchwa�áy Nr 23/15 Sejmiku Województwa Mazowieckiego 
z dnia 16 marca 2015 r., Warszawa 2015, s. 75-76. 
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Kierunki rozwoju biogospodarki w województwie mazowieckim 

Rozwój biogospodarki, jako dziedziny inteligentnej specjalizacji województwa 
mazowieckiego, znajduje pe�áne uzasadnienie z punktu widzenia potencja�áu 
endogenicznego tego regionu oraz wpisuje si�
 w trendy globalne, zw�áaszcza zwi��zane z 
wzrostem popytu na produkty spo�*ywcze wysokiej jako��ci, wytwarzane zgodnie z ide�� 
zrównowa�*onego rozwoju, bezpieczne zarówno dla ko��cowego odbiorcy, jak i dla 
��rodowiska w ca�áym cyklu produkcji i dystrybucji. Województwo mazowieckie zajmuje 
siln�� pozycj�
 w kraju w zakresie produkcji �*ywno��ci, czego wyrazem jest mi�
dzy oko�áo 
25-procentowy udzia�á w krajowej produkcji sprzedanej przemys�áu spo�*ywczego. 
Wyspecjalizowane rejony produkcji rolnej tworz�� dobr�� baz�
 surowcow�� dla przemys�áu 
rolno-spo�*ywczego, przede wszystkim dla przetwórstwa mleka, owoców i warzyw, 
mi�
sa czerwonego i drobiowego. Obszarem, który nale�*y wskaza�ü w kontek��cie 
inteligentnej specjalizacji województwa mazowieckiego jest rozwój rolnictwa 
ekologicznego. Potencja�á rozwoju dla tego typu dzia�áalno��ci jest m.in. blisko���ü 
aglomeracji warszawskiej jako ch�áonnego i najbardziej zamo�*nego krajowego rynku 
zbytu oraz mo�*liwo���ü eksportu produktów ekologicznych do krajów UE. 

Utrzymanie wysokiej pozycji sektora rolno-spo�*ywczego w regionie 
mazowieckim wymaga zdecydowanej poprawy konkurencyjno��ci produkcji rolnej i 
przetwórstwa rolno-spo�*ywczego, zw�áaszcza za spraw�� lepszego wykorzystania nowych 
technologii. W��ród najwa�*niejszych technologii i kierunków prac badawczo-
rozwojowych z punktu widzenia wzrostu konkurencyjno��ci sektora rolno-spo�*ywczego 
wymieniane s��20: 

�x Innowacyjne surowce, innowacyjne produkty: �*ywno���ü funkcjonalna, �*ywno���ü 
projektowana, �*ywno���ü wygodna, �*ywno���ü minimalnie przetworzona, �*ywno���ü 
ekologiczna, niecukrowe substancje s�áodz��ce, nowe lub ma�áo znane gatunki ro��lin 
uprawnych; 

�x Innowacyjne opakowania: opakowania inteligentne, pakowanie w modyfikowanej 
atmosferze, opakowania biodegradowalne, opakowania barierowe; 

�x �)ywienie i zdrowie cz�áowieka: nutrigenomika, dieta niealergizuj��ca, dieta 
personalizowana, diety zbilansowane; 

�x Bezpiecze��stwo �*ywno��ci: systemy kontroli jako��ci, techniki wykrywania ska�*e�� 
chemicznych i mikrobiologicznych, identyfikacja produktu, techniki bada�� 
prognostycznych �*ywno��ci. 

Do rozwi��za�� innowacyjnych w sektorze rolno-spo�*ywczym nale�*y zaliczy�ü 
tak�*e innowacyjne �áa��cuchy produkcji i dystrybucji �*ywno��ci, wyspecjalizowane 
�áa��cuchy dostaw, us�áugi i technologie logistyczne dla rolnictwa i bran�*y spo�*ywczej, 
specjalistyczne produkty ICT i e-handel dla bran�*y spo�*ywczej oraz zagospodarowanie 
odpadów produkcyjnych.  

Województwo mazowieckie posiada du�*y potencja�á w zakresie produkcji energii 
ze �(róde�á odnawialnych, w tym przede wszystkim energii z biomasy. G�áówn�� uwag�
 
nale�*y zwróci�ü na mo�*liwo���ü upraw ro��lin w celach energetycznych i wykorzystanie do 

                                                            
20 A. Rogut, Mo�*liwo��ci wdro�*enia nowych technologii w przetwórstwie rolno-spo�*ywczym w ��wietle 
foresightu �)ywno���ü i �*ywienie w XXI w. - wizja rozwoju polskiego sektora spo�*ywczego. Wyd. SWSPiZ 
w �àodzi, �àód�( 2011, s. 6. 
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tego gruntów niskiej jako��ci. Wykorzystanie biomasy pochodzenia rolniczego, w tym 
odpadów tworzy istotny potencja�á dla produkcji biogazu, która mo�*e stanowi�ü g�áówne 
odnawialne �(ród�áo energii w analizowanym regionie. Najbardziej perspektywiczne w 
województwie mazowieckim s�� biogazownie wykorzystuj��ce odpady organiczne z 
przetwórstwa warzyw i owoców (wyt�áoki owocowe), mleka (t�áuszcze, serwatka, odpady 
z oczyszczalni) oraz mi�
sa (m.in. odpady poubojowe). Warunki do rozwoju biogazowi 
maj�� zw�áaszcza du�*e fermy drobiu zlokalizowane m.in. w powiatach: p�áockim, 
m�áawskim, �*uromi��skim, siedleckim, soko�áowskim.  

Rozwój inteligentnej specjalizacji województwa mazowieckiego w zarysowanych 
powy�*ej dziedzinach biogospodarki wymaga szeregu dzia�áa�� na rzecz wzmocnienia 
zdolno��ci innowacyjnych podmiotów sfery gospodarczej oraz rozwoju potencja�áu 
naukowo-badawczego w obszarze specjalizacji, z jego ukierunkowaniem na praktyczne 
wykorzystanie prac badawczo-rozwojowych. Proces ten wymaga tak�*e inicjowania 
nowoczesnych i trwa�áych form wspó�ápracy mi�
dzy przedsi�
biorstwami, instytucjami 
otoczenia biznesu oraz jednostkami badawczo-rozwojowymi. Do zakresu niezb�
dnych 
dzia�áa�� nale�*y tak�*e wzmocnienie otoczenia instytucjonalnego sektora biogospodarki, w 
tym zw�áaszcza o��rodków innowacji i transferu technologii. Niezb�
dne s�� równie�* 
dzia�áania w zakresie wspierania powi��za�� mi�
dzy podmiotami, sieciowania podmiotów 
czy tworzenia grup producenckich oraz inicjatyw klastrowych.  

Podsumowanie 

Polskie województwa dysponuj�� wieloma wewn�
trznymi potencja�áami rozwoju, 
które w warunkach aktywnego wsparcia mog�� doprowadzi�ü do wykszta�ácenia si�
 
gospodarki o okre��lonym profilu specjalizacji i konkurencyjno��ci. Wzrost 
konkurencyjno��ci regionalnej gospodarki powinien bazowa�ü g�áównie na w�áasnym 
potencjale, który nale�*y wesprze�ü dzia�áaniami aktywizuj��cymi. Realizacja tego celu 
pozwoli na specjalizacj�
 w dziedzinach, w których mo�*liwe jest osi��gni�
cie sukcesów 
gospodarczych na skal�
 europejsk��.  

Sektorem, który posiada du�*y potencja�á oddzia�áywania na rozwój gospodarczy i 
spo�áeczny wi�
kszo��ci polskich regionów jest biogospodarka. Rozwój biogospodarki 
realizowany w oparciu o innowacyjne technologie, procesy i produkty mo�*e przyczyni�ü 
si�
 do zwi�
kszenia efektywno��ci i wydajno��ci produkcji wysokojako��ciowej i 
bezpiecznej �*ywno��ci oraz wzrostu sprzeda�*y i zyskowno��ci przedsi�
biorstw, w tym 
osi��ganej dzi�
ki zwi�
kszeniu eksportu. 

Kreowanie przewag konkurencyjnych regionu w sektorze biogospodarki powinno 
odbywa�ü si�
 w ramach rozwijanych �áa��cuchów warto��ci, m.in. poprzez kreowanie i 
rozwijanie sieci kooperacyjnych pozwalaj��cych na osi��ganie wi�
kszej warto��ci dodanej 
w procesie wytwarzania okre��lonych produktów i us�áug w �áa��cuchu produkcji �*ywno��ci, 
�áa��cuchu produktów biomedycznych oraz �áa��cuchu produkcji bioenergii. Wsparcie 
wybranych sektorów biogospodarki w ramach �áa��cuchów warto��ci podyktowane jest z 
jednej strony konieczno��ci�� wzmocnienia powi��za�� kooperacyjnych w tradycyjnych 
sektorach gospodarki (rolnictwo, przetwórstwo rolno-spo�*ywcze), za�� z drugiej wynika 
z zamiaru stworzenia odpowiednich warunków do szerszego otwarcia si�
 tych sektorów 
na innowacje i wspó�áprac�
 ze ��rodowiskiem naukowym. 
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Summary 
This study presents opportunities to develop bioeconomy as one of the key areas of regional smart 
specialization. In the paper there was presented the theoretical assumptions of smart specialization 
and the role of bioeconomy in developing smart regional specializations. It also identifies 
directions for the development of the bioeconomy as a field of smart specialization mazowieckie 
voivodship. This study is a review and presents the results of previous research in the regions. It is 
based on strategic documents, expertise and scientific work. 
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THE ACTIVITY OF LOCAL GOVERNMENT 
IN FOSTERING THE DEVELOPMENT OF TOURIST 

BRAND PRODUCTS OF NATURAL VALUABLE 
AREAS OF THE LUBLIN VOIVODESHIP1 

 
The aim of this study was to identify the importance of branded tourism products as 

a factor in the development of communes located in natural valuable areas of the Lublin 
voivodeship, and to evaluate the activity of municipal authorities in preparing conditions for the 
creation of branded tourist products. Branding is expensive, so shaping brand products should 
involve many stakeholders, including the government. Environment in which communes operate 
makes it hard to imagine managing them without branding. Lack of recognition of various areas of 
the region is a factor slowing down the development of tourism, but it creates an opportunity of 
creating brands in line with the expectations of the authorities and residents.  

In the study diagnostic survey with a questionnaire interview was used. Research 
material comprised 30 questionnaires, interviews with the mayor. It has been shown that, within 
the surveyed communes, great natural and cultural values are little used by the local community 
as lucrative tourist branded products. Nonetheless, there were positive changes, taking up 
comprehensive coherent marketing activities. 
 
Key words: branded tourist product, municipal government, valuable natural areas, Lublin 
voivodeship 

Introduction 

Currently, the multifunctional and sustainable model of rural development is 
considered to be one of the main categories of policy towards agriculture and rural areas 
in Poland. The tourist function has an important place designated in this model. Multiple 
benefits achieved by rural service providers and all communities support tourist function 
development2. Tourism is one of non-agricultural activities in rural areas with great 
possibilities of development. However, in most rural communities and regions in the 
process of development, it is not sufficient and does not visibly affect their functional 
structure3. Tourist potential is defined as such elements as the natural environment and 
cultural (anthropogenic) amenities, which form the basis for tourism development. 
                                                            
1 The report was prepared as part of the research project No. 2011/01/D/HS4/03927, entitled " Environmental 
conditions and factors of development of the economic functions of valuable natural areas of Lublin 
Voivodeship" funded by the National Science Centre 
2 I. Sikorska-Wolak: Turystyka w aktywizacji spo�áeczno-gospodarczej obszarów wiejskich (na przyk�áadzie 
województwa lubelskiego), Acta. Sci. Pol., Oeconomia 2010/ 9 (4), pp. 477–488. 
3 A. Brelik: Sustainable tourism development-case of Wolin region, Acta. Sci. Pol., Oeconomia 2012/11 (2), 
pp. 19–27. 
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Properly managed and exposed, they become prominent, often unique tourist values that 
are already real tourist attractions encouraging visitors to arrive at that area. Tourist 
potential is perceived as a major aspect in the formation of a region’s tourist function4. 

Today, local authorities play an important role in shaping the development of 
tourism. Tourism development and promotion of communes are included in the directory 
of their tasks. Initiatives taken by local governments do not have to mean having 
increased financial activity. The authorities' actions require an open, creative, and 
sometimes unconventional approach to the implementation of the various initiatives that 
generate low cost or the costs of which can be transferred onto or shared with other 
units. This approach provides an opportunity for various entities to increase their interest 
of the tourist value of the unit5. 

The development of tourism is largely about the wealth of natural and cultural 
resources. Because the perception of the area as an attractive tourist destination affects 
the level of tourism, increasing income of the local government, balancing the local 
labour market. Professionally organized tourism can be a factor stimulating socio-
cultural development of the area, and spontaneous and uncontrolled development may 
pose a threat to the natural and anthropogenic environment. The issue of the 
relationship between the development of contemporary forms of tourism and 
recreation and the protection and shaping of the natural environment is extremely 
complex and forces continuous discussions. It has become necessary to create tourist-
friendly products for a broadly understood environment, particularly in the areas 
covered by various forms of protection6. 

Proper management of valuable natural areas can allow for the comprehensive 
development of tourism. It is favoured by the practice of appropriate forms of tourism, 
such as qualified and specialist tourism associated with exploring and observing nature. 
Preferred forms also include eco-tourism, rural tourism and health tourism7. Tourism 
activities should always be associated with the development of such methods of 
management in an environment that do not cross the natural boundaries of the 
environment. 

The aim of this study was to identify the importance of branded tourist products 
as a factor in the development of communes located within natural valuable areas of the 
Lublin voivodeship, and to evaluate the activity of municipal authorities in preparing 
conditions for the creation of branded tourist products.  

It was hypothesized that the formation of tourist brand products is still an 
insufficiently-used factor in the development of communes located within natural 
valuable areas, but increased activity of authorities in this area can be observed, along 
with increasing undertaking comprehensive coherent marketing activities. 

                                                            
4 A. Górecka:The tourism function determinants of the rural municipalities in podkarpackie province, Poland, 
Acta. Sci. Pol., Oeconomia 2010/10 (4), pp. 19–32. 
5 M. Zalech, A. Kami��ska: Determinants and directions of the development of tourism in communes from the 
eastern part of warmi��sko-mazurskie province, Acta. Sci. Pol., Oeconomia 2014/13 (2), pp. 137–149. 
6 T. Soli��ski, J. Krupa: Rola samorz��du lokalnego w tworzeniu produktu turystycznego regionu, Referat 
wyg�áoszony na III Mi�
dzynarodowej Konferencji Naukowo-Technicznej „B�á�
kitny San” pt. „Ochrona 
��rodowiska, walory przyrodnicze i rozwój turystyki w dolinie Sanu”,  Zwi��zek Gmin Turystycznych Pogórza 
Dynowskiego, Dubiecko 2006, pp. 309-333. 
7 A. E. Szczepanowski: Markowe produkty turystyczne, PWE, Warszawa 2012, p. 83. 
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Material and methods 

The work is a review and empirical in nature. Basing on literature review, the importance 
of branded tourist products is presented as a factor in the development of communes 
located in natural valuable areas of the Lublin voivodeship.  Evaluation of the activity of 
municipal authorities in preparing conditions for the creation of tourist branded products 
within natural valuable areas has been carried out with field studies. The study area 
consisted of 30 communes with the greatest natural values in the Lublin voivodeship, 
selected for the study basing on the value of the indicator developed by D. Guzal-Dec in 
her study of the ecological value of rural and urban-rural communes of the Lublin 
voivodeship8. D. Guzal-Dec, following T. Bajerowski, based the natural value assessment 
of rural communes on the three following parameters: the “power of the organic” forms of 
land use, pollution of the environment and the degree of degradation of individual elements 
of the environment and the degree of conservation of natural elements of the environment9. 
Diagnostic survey with a questionnaire interview was used. Interviews were carried out in 
2013. Research material comprised 30 questionnaires, interviews with the mayor. An 
important source of information were also surveyed communes websites.  

Results and disscussion 

Creating branded tourist products as a factor in the development of communes 
within natural valuable areas 

As noted by M. Florek, contemporary development of communes should be 
related to marketing management. Such a management is characterised10 by an aware 
focus on potential customers, identifying their needs, diagnosis of their preferences, 
choosing priority groups, observation and understanding functioning of commune 
environment - trends, competitive behaviour of communes, systematic study and 
predicting behaviours of buyers, setting marketing-oriented objectives and strategies, 
creating commune brands, influencing partners with instruments including marketing 
and promotion tools, marketing approach in the organizational system of communes. In 
practice, communes initially introduced quite inconsistent, the basic tools of marketing 
as the first, using ad hoc promotional activities, to gradually more and more often treat 
marketing as a comprehensive and strategic approach to management. The growing need 
for social support for ongoing activities of local governments as well as the expectations 
of residents and opinion formers are important to the use of opportunities offered by 
marketing - new forms of management and promotion of their homes. Increasingly, 
questions are raised, therefore, regarding the issue of promoting branding. In today's 
environment, where communes operate, it is hard to imagine managing them and their 
development with no marketing approach and brand creation11. 

                                                            
8 The procedure is described in detail in D. Guzal-Dec: Operacjonalizacja modelu Presja-Stan-Reakcja w 
badaniu cenno��ci ekologicznej gmin wiejskich na przyk�áadzie województwa lubelskiego, Rocznik Ochrony 
��rodowiska/Annual Set the Environment Protection, 2013, T. 15, nr 3, Koszalin, pp. 2925-2941. 
9 J. Suchta (ed.).: Wycena i gospodarowanie nieruchomo��ciami na obszarach cennych ekologicznie (cenno���ü 
ekologiczna- warto���ü ekonomiczna, Zachodnie Centrum Organizacji, Olsztyn - Zielona Góra 1997, pp. 75-90. 
10 M. Florek: Strategia promocji jednostek samorz��du terytorialnego- zasady i procedury, Fundacja Best- Place 
Europejski Instytut Marketingu Miejsc, Warszawa 2011, pp. 11-18. 
11 Tam�*e. 
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In spatial terms, brand is defined as the idea of forming an image of a country 
or a region12. On the tourist market, there are a lot of products similar to each other with 
the result that the quality of service, price and distribution are no longer sufficient to 
achieve a competitive advantage and hence there is a need to create a brand. Brand in 
tourism has no long tradition, but it is time to pay more attention to it, even in the case of 
agro-tourism and rural tourism13. Space tourism brand is to be considered a sub-brand, 
similar to a combined brand, which includes all brands of tourism products located in an 
area with social factors, such as atmosphere and safety. The most important feature of a 
brand is to identify products, places, as compared to other14. Currently, increase in the 
awareness of brand importance to the development of areas is associated with the 
benefits that it offers to local government units. They result from the functions that fully 
brand to the site. The most important are: identification, recognition, information, 
warranty, promotion, facilitation of decision-making15. In the case of commune 
branding, it is important that many stakeholders get involved in shaping territorial 
products, from the government, through travel agencies, to local businesses that create 
their "small territorial products"16. 

Products are the basic element of any area brand, since they are the foundation 
of its structure. Areas need to stand out from others. Then, by way of the flow of 
information on the site, its products and their promotion, the area becomes recognizable 
and arouses emotions, which contributes to the growth of interest of potential tourists. In 
the absence of attractive products in the area, it can be equipped with them by, e.g. 
creating a legend, setting routes, organizing cultural events. The process of creating a 
brand requires a number of coordinated action over a longer period of time17.  

Looking at the development of rural tourism in many European countries, it 
seems that development of branded products in our country has accelerated in agro-
tourism and rural tourism, which is clearly connected to the appropriate education of 
local leaders, as well as the activity of local government administration. Under the 
conditions of rural tourism and agri-tourism, we should not bet on branded products - 
services, because it is too expensive an investment for one provider of accommodation 
services. Branding will be most appropriate with reference to tourist area product 
(region, district, city, park) or a tourist product - a trail, because in such cases, there is a 
greater chance of finding a guarantor of the brand who will assign the brand and fund it 
as well as manage marketing18. It should also be recommended to connect tourist entities 
to various organizations and create a common brand. As in other countries, one can point 
to ecology, around which we should consolidate activities with respect to product 

                                                            
12 S. Anholt: Brand America – tajemnica mega marki, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2005. 
13 B. Sawicki: Kreowanie marki w agroturystyce i turystyce wiejskiej, [In:] Marka wiejskiego produktu 
turystycznego, P. Palich (ed.). Wydawnictwo Akademii Morskiej w Gdyni, Gdynia 2009, p. 12. 
14 A. Panasiuk: Za�áo�*enia koncepcji marki turystycznej, Marketing i Rynek, 2004, nr 8, p. 2. 
15 H. Górska-Warsewicz: Rola marki na rynku us�áug turystycznych a rozwój regionów, [In:] Gospodarka 
turystyczna w XXI wieku. Problemy i perspektywy rozwoju w skali regionalnej i lokalnej, S. Bosiacki (ed.). 
AWF Pozna��, Pozna�� 2008, pp. 23-124. 
16 G. Kozma: Place marketing, Debrecen 2006, p. 46. 
17 P. Kotler, N. Lee: Marketing w sektorze publicznym, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne w 
Warszawie – Wy�*sza Szko�áa Przedsi�
biorczo��ci i Zarz��dzania im. Leona Ko�(mi��skiego w Warszawie, 
Warszawa 2008, pp. 116-133. 
18 B. Sawicki: Kreowanie marki.., op. cit., s. 15. 



79 

branding in agri-tourism19. Tourist product brand building in rural areas should be 
combined with the existing or planned clusters20. 

A. Kasztelan emphasizes that regions with a relatively clean environment 
should aim to focus on the development strategy of economic activities, which more or 
less make use of environmental resources and values. Achieving competitive advantage 
over other regions, basing on the existing environmental potential, the ability of its use in 
the process of socio-economic development and low levels of human impact, can be 
described by the same author as the environmental competitiveness of the region21. And 
Sztando defines competitive environment as the ability to offer residents, visitors and 
guests attractive, natural values intact by human activities22. 

Lublin voivodeship's rural areas, such as Polesie and Roztocze belong to 
unusual and unknown areas. According to the survey, eastern Polish tourist potential is 
to very small extent associated with known and attractive journey locations23. The 
strengths of these areas include: landscape, pristine nature, interesting tourist area 
where you can relax from the hustle and bustle of the city, while not being bored, 
proximity to interesting historical buildings (especially those in urban areas). While 
disadvantages include: lack of an image, associating these areas with a homogeneous 
landscape and poor tourist infrastructure, locations far away and difficult to reach due 
to inadequate communication network and road infrastructure. Lack of recognition of 
individual regions is, on the one hand, a factor slowing down the development of 
tourism, on the other, which a factor that creates a chance to build a brand in line with 
the expectations of the authorities and residents. Within the Lublin voivodeship, the 
creation of brands of rural areas requires designating areas identifiable by tourists, 
relatively homogeneous and coherent and related to the products that are present there, 
so that they can create a distinctive image associated with various parts of the 
voivodeship or cities and their surroundings. The foundation of a rural brand should be 
activity and, depending on the location, the area, it should be supplemented with 
another distinctive element of the space. Giving a brand to separate spaces requires the 
authorities to take up actions preceded by activity aimed at improving tourist 
attractiveness of rural areas through the protection and use of cultural and natural 
values and landscape, development of rural tourism, supporting the development of 

                                                            
19 B. Ho�áderna-Mielcarek: Marka ekologiczna – elementem strategii produktu turystycznego, [In:] Gospodarka 
turystyczna XXI wieku, S. Bosiacki (ed.), Wyd. AWF w Poznaniu, Pozna�� 2008. 
20 J. Starzewska: Klaster szans�� rozwoju przedsi�
biorstw na rynku turystycznym, [In:] Gospodarka turystyczna 
XXI wieku, S. Bosiacki (ed.), Wyd. AWF w Poznaniu, Pozna�� 2008; J. Starzewska: Klaster perspektyw�� dla 
przedsi�
biorców na polskim rynku turystycznym, Wyd. Difin, Warszawa 2009.  
21 A. Kasztelan: ��rodowiskowa konkurencyjno���ü regionów – próba konceptualizacji, Problemy Ekorozwoju- 
Problems of Sustainable Development, 2010, vol. 5, no 2, Lublin, pp. 77-86. 
22 A. Sztando: Konkurencyjno���ü gospodarcza a kreowanie dochodów w gminnej polityce bud�*etowej, [In:] 
Konkurencyjno���ü miast i regionów: materia�áy z konferencji naukowej zorganizowanej przez Katedr�
 
Gospodarki Regionalnej oraz Katedr�
 Polityki Ekonomicznej i Prognozowania Rozwoju AE w Krakowie, Z. 
Szymla (ed.), Kraków 1999, pp. 149-150. 
23 Potencja�á turystyczny Polski Wschodniej – badanie poprzedzaj��ce tworzenie kampanii reklamowej. Raport z 
badania jako��ciowego. Raport przygotowany przez dom badawczy MAISON dla Polskiej Organizacji 
Turystycznej. Warszawa, kwiecie�� 2009.  
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accommodation and restaurant services, tourism and educational trails, bicycle paths 
and ski trails and managing natural bodies of water24. 
Commune self-government in fostering the development of tourist brand products 
of natural valuable areas of the Lublin voivodeship 

Although representatives of all of the communes surveyed indicated that 
tourism is an important current issue and a preferred future function in the 
development of the commune, 20 (67 % of the total) of them declared that they realise 
a policy of environmental competitiveness. Respondent representatives of local 
government were asked for a relative, as compared to other rural communes, 
assessment of the region, the environmental assessment of the level of competitiveness 
of their respective local government units. What seems surprising, despite the fact that 
the communes surveyed have particularly attractive natural values, the possibility to 
offer them to residents, tourists and guests (environmental competitiveness) has not 
been rated very highly by their authorities. The largest group of respondents (about 
43%) indicated a relatively higher level of competitiveness, but a large group of 
approximately 36% of the respondents did not see the specific environmental potential 
- assessing the level of environmental competitiveness as close to the level of the 
competitiveness achieved by other rural communes in the voivodeship. Only 11% of 
respondents indicated a much higher level of competition and, as it seems, this group 
of communes has favourable conditions for the development of competitive advantage 
based on natural attractive values. 

Representatives of 20 governments - 67% of the total of respondents - declared a 
policy that favourable to achieving environmental competitiveness. As positive, it should 
be noted that the respondent local governments adopt the imperative of the currently 
preferred nature of modern competition policy, basing on cooperation, or both 
cooperation and competition. It is evidenced by the fact that none of the respondents 
specified the policy carried out as a policy of competitive rivalry with other communes, 
13 of the respondents described it as a policy of cooperation, and 7 as a policy of both 
competition and cooperation. 
 
Table 1. Analysis of competition among the surveyed communes in the field of environmental competitiveness 

Responses communes with a similar 
level of competitiveness 

communes with 
significantly lower level 

of competitiveness 

communes with a much 
higher level of 

competitiveness 

number of 
responses 

% of 
the total 

number of 
responses 

% of 
the total 

number of 
responses 

% of 
the total 

Indicating 1 main 
competitor 

2 14,3 0 0 2 14,3 

Indicating 2 main 
competitors 

1 7,0 2 14,3 
 

2 14,3 

Indicating 3 main 
competitors 

11 78,6 8 57,1 9 64,2 

Source: Own development on the basis of research 

                                                            
24 M. Zalech, G. Godlewski: Rodzaje i znaczenie produktów wiejskich w tworzeniu marki przestrzeni 
turystycznej, [In:] Marka wiejskiego produktu turystycznego, P. Palich (ed.). Wydawnictwo Akademii 
Morskiej w Gdyni, Gdynia 2009, pp. 96-105. 
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In the group of 20 local governments, declaring positive effects of environmental 
competitiveness policy, there occurred quite a high (30%) percentage of the absence of 
any indication of competitors, which shows gaps in information about competition and 
no competitive position analysis (benchmarking). Respondents generally compared their 
positions to the position of communes from the immediate environment (8 respondents 
(57% of the total) indicated competitors from the poviat). Least difficulties were 
encountered by the representatives of the local autorities in indicating units with a 
similar or a higher level of competitiveness, and it was harder for them to point out 
communes with a much lower level of competitiveness. Such a distribution of responses 
regarding the problem points to the fact that the representatives of local government, not 
having any position of communes characterized on the basis of research in this area, 
most often assessed it as worse than in the case of competitors. 

General declarations of local authorities indicate that rural tourism is a major 
preferred direction of development in the surveyed communes. Preferences for the 
development of nature tourism occurred in the case of 68.4% of respondents, and for agri-
tourism - 75% of the total. Therefore activity of government in promoting tourism was 
analysed. Strategic planning of tourism development is the basis for the development 
focused on the function of tourism. This is a prerequisite and core of any further activity in 
the support of tourism. Thirteen of the communes surveyed had strategies for the 
development of tourism, including five individual strategies for the area of the commune. 
Preferably, The activity of local governments in obtaining external funds from the ROP 
Lublin 2007-2013 and OP DEP for 2007-2013 should be assessed positively. Under the 
DEP for 2007-2013, municipal governments undertook many projects of cooperation, 
among others: creating bicycle lanes in the region. You should also positively evaluate the 
activity of local governments in starting inter-commune cooperation in order to develop 
tourism. A manifestation of this collaboration was, among others, cocreation of Local 
Action Groups (LAGs), Local Tourist Organizations (LOTs) and tourist clusters - 
"Picturesque Polish Spas - Eastern Europe Spas" and the "Land of Loess Gorges". 

Difficulties in the implementation of activities related to the development of 
tourism were undoubtedly organizational and staffing constraints in commune offices. This 
limited the scope of the use of organizational and legal instruments. Only in the case of two 
communes, an independent position related to tourism development was created. 
Frequently, promotion of tourism was the task of workers involved in other 
tasks/competencies. Organizational and staffing difficulties certainly also affected the level 
of promotional activities undertaken by authorities. Only two commune offices (W�áodawa, 
Sosnowica), in addition to their official website, had their own tourist web portal. 

Distribution of information on the production of local tourist products was not at 
an adequate level in the communes surveyed, it seems to be just a consequence of the 
absence of grounds for strategic planning of activities for the development of tourism. 
As already mentioned, a very important but often underrated way of support and 
promotion of tourism is to have brand tourist products25. In the case of the communes 
surveyed, great natural and cultural values are still little used by the local community as 

                                                            
25 A. Bo�átromiuk: Realizacja funkcji turystycznej na obszarach sieci Natura 2000, [In:] Uwarunkowania 
zrównowa�*onego rozwoju gmin obj�
tych sieci�� Natura 2000, A. Bo�átromiuk (ed.), IRWiR PAN, Warszawa 
2011, p. 289. 
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lucrative tourist branded products. Nonetheless, there were some positive changes and 
taking up activity in this area (activity undertaken by seven commune governments). The 
basis of the creation of tourist brand products is planning this process – having a brand 
strategy. In the study group, only four communes had strategies to promote their brand: 
"Kazimierz Dolny - opens the senses", "Urszulin - after work, Polesie", "Janów 
Lubelski - zoom of the Nature", "Zwierzyniec - pro-health holiday pleasure". The 
cooperation and promotion project, entitled "Zwierzyniec and Narol, leaders of the 
development of the Roztocze culture and tourism" is important in terms of creating 
tourist products. Its goal is the development of tourism, new cultural initiatives and the 
promotion of the Roztocze region. The project includes, among others: development of 
strategies for long-term cooperation of Narol and Zwierzyniec for the development of 
cultural tourism in the Roztocze region, development of a tourism development strategy 
for the commune of Zwierzyniec and updating tourism development strategy for the 
Narol commune, development of a common brand strategy: "Zwierzyniec and Narol – 
the Gates of the Roztocze region". 

 
Table 2. The involvement of local government respondents in the development of tourism (including the 
creation of tourist brand products) 

Selected types of activities Indicated in the communes 

having a strategy for tourism development Kazimierz Dolny, Janów Lubelski, W�áodawa, Urszulin, 
Sosnowica, Janowiec, W��wolnica, Zwierzyniec, 

Krasnobród, Konstantynów, Rossosz, Janów Podlaski, 
S�áawatycze 

obtaining external funds for the development of 
tourism) implementation of projects to promote 
tourism within the ROP Lublin for 2007-2013 

(number of projects) 

Zwierzyniec (3), Kazimierz Dolny (3), Janowiec (2), 
Dzwola (1), Lubycza Królewska (1), Modliborzyce (1), 

Janów Lubelski (4), Sosnowica (1), W�áodawa (3), 
Urszulin (4), Krasnobród (3), Józefów (3), Susiec (1), 

Adamów (1) 

(obtaining external funds for the development of 
tourism) implementation of projects aimed at the 

development of tourism in the context of the OP DEP 
for 2007-2013 (number of projects) 

Józefów (1), Janów Podlaski (2), Konstantynów (2), 
S�áawatycze (1), Kra��niczyn (1), Susiec (1), 
Zwierzyniec (2), Tomaszów Lubelski (1), 

Skierbieszów (1), �àabunie (1) 

taking up inter-municipal cooperation in order to 
develop tourism 

Józefów, Janów Podlaski, Konstantynów, S�áawatycze, 
Kra��niczyn, Susiec, Zwierzyniec, Tomaszów Lubelski, 
Skierbieszów, �àabunie, Krasnobród, Rossosz, Dzwola, 

W�áodawa, Sosnowica, Urszulin, Modliborzyce 

 wszystkie badane gminy 

taking up cross-sectoral cooperation in the framework 
of the LAGs belonging to a local tourist organisation 

Lubycza Królewska, Susiec, Tomaszów Lubelski, 
Kra��niczyn, Janowiec, W��wolnica, Kazimierz Dolny 

tourist clustering Krasnobród, Janowiec, W��wolnica, Kazimierz Dolny 

office organization (rank of tourist economy / tourist 
office in the organizational structure of the commune 

– an independent position or a department) 

Janów Lubelski, Kazimierz Dolny 

having a tourism portal W�áodawa, Sosnowica 
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co-creation of local tourist products (traditional)26 Józefów, Wilków, Janów Lubelski, Janowiec, 
W��wolnica, Kazimierz Dolny, W�áodawa, Tomaszów 

Lubelski, Rossosz, S�áawatycze 

co-creation of branded tourist products Zwierzyniec, Kazimierz Dolny, Lubycza Królewska, 
Janów Lubelski, Urszulin, Józefów, W�áodawa 

having a brand strategy Kazimierz Dolny, Zwierzyniec, Urszulin, 
Janów Lubelski 

Source: Own development on the basis of research 
 
Local authorities (mayors) of all of the surveyed communes declared taking up 

actions focused on the use of resources and values of the community in the development 
process. The table details information on the actions taken up in this field.  
 
Table 3. Municipal Office activities focus on leveraging resources and values of the community in the 
development of tourism 

Actions: % of indications 

attention to the aesthetics of the commune 100,0 

organizing cultural, recreational or sports events 96,7 

promotion of local cultural heritage 93,1 

preservation of local natural heritage 93,1 

promotion of local natural heritage 86,2 

database creation or modernization of tourist information and websites 73,3 

supporting the development of products and services based on local resources, 
traditional sectors of the economy or the local heritage 72,4 

construction, reconstruction or marking small tourist infrastructure 70,0 

initiating and supporting the formation of local associations for the promotion of 
resources and values of the commune 70,0 

preparing and issuing publications, folders and other information about the commune 
and its attractions 

69,0 

preservation of local cultural heritage, e.g. traditional rural buildings 65,5 

preservation, reproduction, securing or marking local landscape heritage 60,0 

economic promotion of the commune during tourist trade fairs and events 60,0 

implementation of projects promoting foreign-funded resources and values of the 
commune 

55,2 

cultivating traditional professions and crafts 51,7 

co-creation of a local tourist organization (LOT) 50,0 

Own development on the basis of research 

                                                            
26 Minrol.gov.pl [accessed: on Jan. 9, 2014], list of traditional products in the Lublin voivodeship 
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The most commonly undertaken (in the case of more than 85% of responses) 
activities focusing on the use of resources and values of the community in the 
development of tourism are traditional and typical activities in the promotional activities 
of rural communes: attention to the aesthetics of the commune, organizing cultural, 
recreational or sports events, promotion of local cultural and natural heritage. Much less 
frequently, more complex or costly activities were undertaken, such as supporting the 
development of products and services based on local resources, traditional economy and 
local heritage activities initiating and supporting the formation of local associations for 
the promotion of resources and values of communes, construction, reconstruction or 
marking small infrastructure, implementation of projects promoting foreign-funded 
resources and values of communes. 

Conclusions 

Branding is expensive, so many stakeholders should be involved in it, including 
local governments. The environment in which communes operate makes it hard to 
imagine management and development without building a brand. Lack of recognition of 
the different areas of the region is a factor slowing down the development of tourism, but 
it creates an opportunity of creating brands in line with the expectations of the authorities 
and residents. It has been shown that, in the communes surveyed, great natural and 
cultural values are little used by the local community as profitable, branded tourist 
products. Nonetheless, there were positive changes, increased undertaking 
comprehensive coherent marketing activities. 

Assigning a brand to individual spaces requires the authorities to take up action 
especially in supporting initiatives which enhance the development of tourist products 
for the brand perception of the area, to agree with local tourist, and other, organizations 
in the implementation of initiatives creating or reinforcing the strength of the brand, to 
prepare development plans and apply for external funds, to cooperate with respect to the 
development of the brand with organizations and residents, to expand their offer 
lengthening the season and the low-season one. 

References 
Anholt S.: Brand America – tajemnica mega marki, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2005. 
Bo�átromiuk A.: Realizacja funkcji turystycznej na obszarach sieci Natura 2000, [In:] 
Uwarunkowania zrównowa�*onego rozwoju gmin obj�
tych sieci�� Natura 2000. A. Bo�átromiuk 
(ed.). IRWiR PAN, Warszawa 2011. 
Brelik A.: Sustainable tourism development-case of Wolin region. Acta. Sci. Pol., Oeconomia 11 
(2) 2012. 
Florek M.: Strategia promocji jednostek samorz��du terytorialnego- zasady i procedury, Fundacja 
Best- Place Europejski Instytut Marketingu Miejsc. Warszawa 2011. 
Górecka A.: The tourism function determinants of the rural municipalities in podkarpackie 
province, Poland. Acta. Sci. Pol., Oeconomia 10 (4) 2010. 
Górska-Warsewicz H.: Rola marki na rynku us�áug turystycznych a rozwój regionów, [In:] 
Gospodarka turystyczna w XXI wieku. Problemy i perspektywy rozwoju w skali regionalnej i 
lokalnej. S. Bosiacki (ed.), AWF Pozna��, Pozna�� 2008. 



85 

Guzal-Dec D.: Operacjonalizacja modelu Presja-Stan-Reakcja w badaniu cenno��ci ekologicznej 
gmin wiejskich na przyk�áadzie województwa lubelskiego. Rocznik Ochrony ��rodowiska/Annual 
Set the Environment Protection, Tom 15, nr 3/2013. 
Ho�áderna-Mielcarek B.: Marka ekologiczna – elementem strategii produktu turystycznego, [In:] 
Gospodarka turystyczna XXI wieku. S. Bosiacki (ed.), Wyd. AWF w Poznaniu, Pozna�� 2008. 
Kasztelan A.: ��rodowiskowa konkurencyjno���ü regionów – próba konceptualizacji. Problemy 
Ekorozwoju- Problems of Sustainable Development, vol. 5, no 2/2010. 
Kotler P., Lee N.: Marketing w sektorze publicznym, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne 
w Warszawie – Wy�*sza Szko�áa Przedsi�
biorczo��ci i Zarz��dzania im. Leona Ko�(mi��skiego w 
Warszawie. Warszawa 2008. 
Kozma G.: Place marketing, Debrecen 2006. 
Minrol.gov.pl [accessed: on Jan. 9, 2014]. 
Panasiuk A.: Za�áo�*enia koncepcji marki turystycznej. Marketing i Rynek, nr 8/2004. 
Potencja�á turystyczny Polski Wschodniej – badanie poprzedzaj��ce tworzenie kampanii 
reklamowej. Raport z badania jako��ciowego. Raport przygotowany przez dom badawczy 
MAISON dla Polskiej Organizacji Turystycznej. Warszawa, kwiecie�� 2009.  
Sawicki B.: Kreowanie marki w agroturystyce i turystyce wiejskiej, [In:] Marka wiejskiego 
produktu turystycznego. P. Palich (ed.), Wydawnictwo Akademii Morskiej w Gdyni, Gdynia 2009. 
Sikorska-Wolak I.: Turystyka w aktywizacji spo�áeczno-gospodarczej obszarów wiejskich (na 
przyk�áadzie województwa lubelskiego), Acta. Sci. Pol., Oeconomia 9 (4) 2010. 
Soli��ski T., Krupa J.: Rola samorz��du lokalnego w tworzeniu produktu turystycznego regionu. 
Referat wyg�áoszony na III Mi�
dzynarodowej Konferencji Naukowo-Technicznej „B�á�
kitny San” 
pt. „Ochrona ��rodowiska, walory przyrodnicze i rozwój turystyki w dolinie Sanu”,  Zwi��zek Gmin 
Turystycznych Pogórza Dynowskiego, Dubiecko 2006. 
Starzewska J.: Klaster szans�� rozwoju przedsi�
biorstw na rynku turystycznym, [In:] Gospodarka 
turystyczna XXI wieku. S. Bosiacki (ed.), Wyd. AWF w Poznaniu, Pozna�� 2008. 
Starzewska J.: Klaster perspektyw�� dla przedsi�
biorców na polskim rynku turystycznym, Wyd. 
Difin, Warszawa 2009.  
Suchta J. (ed.): Wycena i gospodarowanie nieruchomo��ciami na obszarach cennych ekologicznie 
(cenno���ü ekologiczna- warto���ü ekonomiczna, Zachodnie Centrum Organizacji, Olsztyn - Zielona 
Góra 1997. 
Szczepanowski A. E.: Markowe produkty turystyczne, PWE, Warszawa 2012. 
Sztando A.: Konkurencyjno���ü gospodarcza a kreowanie dochodów w gminnej polityce 
bud�*etowej, [In:]  Konkurencyjno���ü miast i regionów: materia�áy z konferencji naukowej 
zorganizowanej przez Katedr�
 Gospodarki Regionalnej oraz Katedr�
 Polityki Ekonomicznej i 
Prognozowania Rozwoju AE w Krakowie, Z. Szymla (ed.), Kraków 1999. 
Zalech M., Godlewski G.: Rodzaje i znaczenie produktów wiejskich w tworzeniu marki 
przestrzeni turystycznej, [In:] Marka wiejskiego produktu turystycznego, P. Palich (ed.). 
Wydawnictwo Akademii Morskiej w Gdyni, Gdynia 2009. 
Zalech M., Kami��ska A.: Determinants and directions of the development of tourism in communes 
from the eastern part of warmi��sko-mazurskie province. Acta. Sci. Pol., Oeconomia 13 (2) 2014. 

Streszczenie 
Celem pracy by�áo wskazanie znaczenia markowych produktów turystycznych jako 

czynnika rozwoju gmin po�áo�*onych na obszarach przyrodniczo cennych województwa 
lubelskiego oraz ocena aktywno��ci w�áadz gminnych w przygotowywaniu warunków do 
tworzenia markowych produktów turystycznych. Branding jest kosztowny, dlatego 
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w kszta�átowanie markowego produktu terytorialnego zaanga�*owanych powinno by�ü wiele 
podmiotów, w tym w�áadze samorz��dowe. W otoczeniu, w jakim funkcjonuj�� gminy trudno 
wyobrazi�ü sobie zarz��dzanie nimi bez budowania marki. Brak rozpoznawalno��ci 
poszczególnych regionów województwa jest czynnikiem spowalniaj��cym rozwój turystyki, ale 
stwarza szans�
 wykreowania marki zgodnej z oczekiwaniami w�áadz i mieszka��ców. 
W przeprowadzonym badaniu zastosowano metod�
 sonda�*u diagnostycznego z wykorzystaniem 
kwestionariusza wywiadu. Materia�á empiryczny pochodzi�á z 30 kwestionariuszy wywiadu 
skierowanych do wójtów gmin. Wykazano, �*e w badanych gminach wysokie walory 
przyrodniczo-kulturowe s�� w niewielkim stopniu wykorzystywane przez lokalne spo�áeczno��ci 
jako dochodowy, markowy produkt turystyczny. Widoczne s�� jednak pozytywne zmiany, 
podejmowanie kompleksowych spójnych dzia�áa�� marketingowych. 

S�áowa kluczowe: markowy produkt turystyczny, samorz��d gminny, obszary przyrodniczo cenne, 
województwo lubelskie 
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 The paper examines the use of municipal bonds in funding development activities of 
local governments in Poland. The research is based on the data from Ministry of Finance, ECB, 
Central Statistical Office and the platform CATALYST. The analysis indicates that in Poland the 
level of bonds` usage by municipalities is lower than the EU average. Poland`s entrance to the EU 
and the EU structural funds significantly increased the interest of municipalities in funding 
investments with bonds, especially in 2008-2010. Significant portion of municipal bonds was 
dedicated to the regional development projects, mostly in infrastructure. In the years 2011-2014 
the advantageous features of bonds caused an increase in the value of outstanding municipal 
bonds, as well as their share in the total municipal debt. Revenue bonds issued by the municipal 
enterprises have become a new option for funding infrastructure regional projects. 
Key words: regional development, local government, municipal bond, Poland.  

Introduction  

Financial capital is one of the main factors supporting regional development as 
well as enhancing the competitiveness of the local economy. In Poland bank loans are 
still the most important source of external fund for municipalities, however the issuance 
of municipal bonds is becoming increasingly important as well.1 Infrastructure is the 
main area where municipalities use funds from the bond issuance. Due to the expanding 
globalization, the need of connecting local enterprises with the national and international 
economy makes infrastructure the crucial factor of the regional development.2 For this 
reason, municipalities and municipally-owned enterprises issue bonds that finance 
expansionary projects. Bonds are especially used by municipalities in urban areas for 
financing important infrastructure. The advantage of such funding system is that 
investment funds mostly come from domestic investors and do not generate foreign 
exchange risk. Additionally municipal bonds provide a save and flexible tool for long-
term domestic investments. 

The use of municipal bonds helps to decentralize the strategy of regional 
economic development. In particular, such system could be applied to infrastructure 

                                                            
1 A. Szewczuk, M. Kogut-Jaworska, M. Zio�áo: Rozwój lokalny i regionalny Teoria i praktyka. Wydawnictwo 
C.H. Beck, Warszawa 2011, s.28.  
2 J. Leigland: Accelerating Municipal Bond Market Development in Emerging Economies: An Assessment of 
Strategies and Progress. Public Budgeting and Finance, Summer, 1997, p. 57-79. 
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development. Like in other cases, significant investments should fulfil the principle of 
balance in time, an area of operation, a group of interested people and institutions. Due 
to the long-term use the infrastructure should be financed by long-term bonds. As it 
serves primarily to local businesses and residents the issuers of these bonds should be 
municipalities. It is preferable if the bonds are issued in the domestic currency and 
addressed to domestic investors, what help to reduce foreign exchange risk and limit 
impact of fluctuations taking place in the global markets. Despite such rational 
justification Martell and Guess find that in developing countries, including Poland, there 
are very few incentives for development of the municipal bond market and investment in 
these instruments (e.g. tax credits).3 

The matter of the use of municipal bonds in funding regional development has 
been frequently discussed in the economic literature. On the one hand, researchers point 
to the numerous advantages for the bond issuers, including debt management flexibility, 
or the possibility of applying for the EU structural funds. On the other hand, it is stated 
that the development prospects of the municipal bond market in Poland are very much 
limited.4 

The aim of this paper is to present the analysis of usage of bonds by local 
governments to finance the regional economic development. The thesis states that in 
Poland bonds have become more frequently used instruments of funding regional 
economic development and that the way how local governments use bonds is impacted 
by the increasing capacity of the EU structural funds and changes of laws which regulate 
the level of the municipalities’ debt. The research is conducted with the use of data from 
Ministry of Finance (MF), Central Statistical Office (GUS), European Central Bank 
(ECB), the securities exchange platform CATALYST, periodical reports of the National 
Bank of Poland (NBP) and economic literature. 

The remaining part of the paper is structured as follows. The next section presents 
the general characteristics of the municipal bonds in Poland, the second – structural 
changes in the municipal bond market in Poland and in the EU, and the third – changes 
in a way how municipal bonds are applied to the regional development. The whole 
analysis is summarized in the conclusions. 

General characteristics of municipal bonds in Poland  

In Poland municipal bonds are issued on the basis of the Act of 29 June 1995 on 
bonds (J.L. 1995 No. 83, item 420, unified text: J.L. 2001 No. 120, item 1300). Article 4 
of this regulation indicates that a bond is a security issued in series in which the issuer 
states that is indebted to the bond owner (bondholder) and is committed to him a given 
performance. Moreover, Article 2 indicates that bonds can be issued by, among others, 
municipalities, districts, provinces, and the associations of these units and the city of 
Warsaw. Typically municipal bonds have long-term maturities at the range of 1 to 15 
years, with the average between 5 and 10 years. 

                                                            
3 Ch. Martell, G. Guess: Development of Local Government Debt Financing Markets: Application of a Market-
Based Framework. Public Budgeting and Finance, Spring, 2006, p. 88-119. 
4 W. Misterek: Zewn�
trzne �(ród�áa finansowania dzia�áalno��ci inwestycyjnej jednostek samorz��du 
terytorialnego. Difin, Warszawa 2009, s. 59. 
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A single final payment resulting from the bond contract is preceded by periodic 
coupon payments based on interest rate dependent on the interbank rate WIBOR 6M (for 
securities denominated in PLN), or LIBOR 6M (for other currencies). These rates are 
increased by the interest margin dependent on the level of the issuer’s credit risk. An 
important feature of most municipal bonds is the possibility of shifting the time of 
liabilities’ repayment (a grace period). Such privilege gives the municipality an 
additional opportunity to make full and effective use of proceeds from the bond`s 
issuance. The length of such grace period, on average, amounts to 2 or 3 years. 
Municipal bonds offer much more convenient conditions for the borrower than a bank 
loan. Interest rate on bonds is rather lower than on banking loans. Bonds provide a right 
to the issuer to pay back entire obligation at the convenient time, for example in case of 
receiving additional extraordinary revenues or in case of significant drop of interest rates 
on the market. In justified cases municipalities can roll over the existing bonds and 
replace them with new issues on the better conditions.  

Municipal bonds have a dematerialized form and are payable to the bearer. Such 
legal characteristics allow them to be publicly traded, what increases the number of 
potential investors. Significant part of them is offered to the public through the electronic 
platforms operated by the stock exchange. Despite some advantages of these debt 
securities they are not so often in use. The number of municipalities, which issued 
bonds, does not exceed 500.5 Comparing this number with 2,478 municipalities, 314 
districts and 16 provinces functioning at the beginning of 2015 in Poland6 it can be 
expected that there is significant room for further development of this type of local 
government funding. 

Apart from a public offering, municipalities issue bonds using the private 
placement. A private offer may be directed to maximum of 149 people without the use of 
the media. This procedure is much simpler than the public offering. Its main advantages 
are lower costs of its execution and shorter period of the implementation process. The 
disadvantage is the limited number of investors, which reduces the potential of attracting 
external investment funds. 

Structural changes in the municipal bond market in Poland and in 
the EU 

The use of bond for funding local government activities was reactivated after 
the transformation of the Polish economy in 1989. In the early 1990s the first bonds 
issued such cities as: Braniewo, Mi�
dzyrzecz, P�áock and Warsaw-Mokotów.7 These 
bond issues were made possible due to the Act of 8 March 1990 on local self-
government [J.L. 1990 No. 16 item 95]. The adoption of the Act of 29 June 1995 on 
bonds significantly accelerated development of the municipal bond market. At the 

                                                            
5 Narodowy Bank Polski: Rozwój systemu finansowego w Polsce w 2013 r. NBP, Warszawa 2014, s. 261. 
6 Data retrieved from the home web-site of Ministry of Administration and Digitalization: 
https://administracja.mac.gov.pl/adm/baza-jst/843,Samorzad-terytorialny-w-Polsce.html; [10.07.2015]. 
7 K. Markowski. Obligacje komunalne jako instrument koncentrowania kapita�áu w celu finansowania 
inwestycji komunalnych [w] D. Zarzecki (red.): Zarz��dzanie finansami. Klasyczne zasady – nowoczesne 
narz�
dzia. tom II, WN Uniwersytetu Szczeci��skiego, Szczecin 2002, p. 469-480. 
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beginning of 1996 the first cities that issued bonds under the new law were Gdynia and 
Ostrów Wielkopolski.8 

A significant increase in interest in municipal bonds was recorded after the 
Poland’s accession to the European Union in 2004. The number of bond issues 
significantly increased, as well as the value of outstanding municipal bonds (see. Fig. 1). 
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Figure 1. Municipal debt due to issue of municipal bonds and its share in the total municipal debt in Poland, 

2002-2013 
Source: own elaboration based on the data from NBP. 

 
In recent years the growing interest in municipal bonds did not change the fact 

that they still represent a small portion of the capital market in Poland. At the end of 
2013 the value of outstanding municipal bonds accounted for less than 3% of the total 
long-term debt securities, what represents about 1.1% of GDP of Poland.9 Such numbers 
show that the use of debt securities by Polish municipalities is one of the lowest in the 
EU. In other EU countries the development of municipal bond market is rather diverse 
and largely dependent on the level of municipalities’ indebtedness (see Fig. 2).  

In Poland, like in majority of EU countries, the largest increase in value of 
municipal debt fell for the period of 2008-2010, which in turn resulted in the increase of 
bonds share in the total municipal debt (see. Fig. 2). Linking the increase of this share 
with a persistent constant value of local government debt it can be concluded that 
municipalities in Poland and in the EU are increasingly turning to bonds (see. Fig. 2). 
They treat bonds as an effective and convenient instrument for funding their activities. 
This trend is associated with a decline in liabilities from loans and other borrowings in 
the municipalities’ balance sheets. For example in Poland between 2012 and 2013 the 

                                                            
8 M. ��wi�
cicki: Rynek obligacji komunalnych z perspektywy organizatora emisji, Obligacje komunalne w 
Polsce. Zeszyty BRE Bank – CASE Nr 84, 2006, s. 25-28. 
9 Narodowy Bank Polski: Rozwój systemu finansowego w Polsce w 2013 r. NBP, Warszawa 2014, s. 261. 
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share of budget revenues from loans decreased from 47% to 36%, while the share of 
revenues from municipal bonds increased form 9% to 19%10.  

 

0

1

2

3

4

5

6

7

8

1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

EU-28 CZ DE FR HU PL SK

% of GDP

 
Figure 2. Municipal debt as % of GDP in some EU countries, 1996-2014 

Source: own elaboration based on data from ECB (Statistical Data Warehouse). 
 

Other important characteristics of the municipal bond market are regulations 
ruling bonds’ functioning – the way how they are issued and traded. The organization of 
public administration significantly impacts the process of issuance of municipal bonds, 
what includes the degree of independence of local governments in shaping their budgets.  

The use of municipal bonds in funding economic projects and infrastructure 
depends also on the liquidity of such securities on the secondary public market. In 
Poland, the high interest of investors in municipal bonds fell for the years of 2008-2010 
(see. Table 1). This period was characterized by the highest number of transactions and 
the biggest turnover on the CATALYST platform. 
 
 
Table 1. Municipal bonds on the platform CATALYST, 2009-2014 

Indicators 2009 2010 2011 2012 2013 2014 
Value of the issue (PLN mn) 930 1 753 2 222 2 374 3 088 3 187 
Number of issues 9 27 24 31 57 60 
Number of issuers NA. NA. 11 12 18 20 
Number of transactions 182 630 434 279 182 205 
Turnover (PLN mn) 76.7 193.8 43.4 10.8 19.6 18.1 

Source: own elaboration based on the data from CATALYST. 

                                                            
10 For 2012 data from: Sprawozdanie z wykonania bud�*etu pa��stwa za okres od 1 stycznia do 31 grudnia 
2013 r. Informacja o wykonaniu bud�*etów jednostek samorz��du, Rada Ministrów, Warszawa 2014; 
[http://orka.sejm.gov.pl/Druki7ka.nsf/0/7AD33CE4223898BEC1257CEC00287CC7/$File/Informacja%20o%2
0wykonaniu%20bud%C5%BCet%C3%B3w%20jednostek%20samorz%C4%85du%20terytorialnego.pdf] 
[10.07.2015]. 
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The steady upward trend in the value of municipal bond new issues resulted from 
the increase in activities of large and the largest Polish cities, including  Bia�áystok, 
Bydgoszcz, Lublin, Kielce, Kraków Pozna��, Rzeszów, Siedlce, Szczecin, Toru��, 
Wroc�áaw and above all, Warsaw and �àód�(. Bonds of municipalities with the rights of 
districts accounted for nearly 90% of the outstanding municipal bonds, and the rest was 
nearly equally split into small municipalities, districts and provinces.11 

Factors impacting the level of usage of municipal bonds for regional 
development in Poland 

Economic development of local governments depends, among others, on 
building sustainable competitive advantages within their own region or country. In the 
constant shortage of investment capital, municipal bonds seem to be the cheapest and 
very convenient source of external capital. They are particularly important and 
valuable in a case when the value of necessary capital significantly exceeds the 
municipality’s capacity in taking a bank loan.12 

The optimal level of debt which municipalities should undertake depends on 
factors associated with municipalities as well as macroeconomic and legal 
environment. The first group of factors include, among others, location and size of the 
municipality, demographic structure of its population, available resources and natural 
assets, production potential and investment attractiveness, level of resident’s income, 
or the ability to accumulate funds and the quality of management of the existing debt 
by local governments.13  

On the other hand factors beyond the control of local governments that 
determine the most effective level of indebtedness should be considered: current and 
projected socio-economic developments of the country, the level of development of 
market mechanisms and privatization of the economy, changes in GDP, inflation, 
unemployment, market interest rates, foreign exchange rates, the state of the public 
finances of the country and limits on municipality debt, state regulations on debt 
instruments available to municipalities on the domestic financial market, changes in 
domestic and global economic conditions and the level of risk aversion among 
international investors and their attitude to the countries of emerging markets.  

The fact that bonds are much cheaper, comparing to bank loans, source of 
funding of regional development is one of the most frequently emphasized advantage 
of municipal bonds.14 The cost of funding could be even reduced by purchasing a 
guarantee of repayment of bonds what lifts the creditworthiness of the issuer and, 
consequently, forcing investors to accept bonds with lower interest rate coupons. 

                                                            
11 P. ��wianiewicz, J. �àukomska: Kto tonie w d�áugach. Ranking – zad�áu�*enie samorz��dów, Pismo Samorz��du 
Terytorialnego WSPÓLNOTA, Nr 19/2014 [http://www.myslowice.pl/data/newsFiles/nr_19_ranking_-
_zadluzenie_samorzadow.pdf] [10.07.2015]. 
12 A. Janeta: Obligacje komunalne jako instrument finansowania rozwoju lokalnego i regionalnego. Prace 
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroc�áawiu, Nr 271, 2012, s. 236-246. 
13 M. Jastrz�
bska: Zarz��dzanie d�áugiem jednostek samorz��du terytorialnego. Oficyna Wolters Kluwer, 
Warszawa 2009, s. 37. 
14 A. Kopa��ska: Rynek obligacji komunalnych w Polsce — czynniki jego obecnego kszta�átu oraz perspektywy 
rozwoju. Ekonomia, nr 16, 2004, s. 75-94; A. Kopa��ska: Wykorzystanie zjawiska exit & voice do poprawy 
funkcjonowania lokalnego sektora publicznego. Samorz��d Terytorialny, nr 9, 2005, s. 50-59. 
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Other features, positive for municipalities, are the flexibility of selecting repayment 
terms, including coupon payment schedule, term of repayment of capital or the 
possibility of rolling over bond issues. The possibility of dividing total issues into 
many tranches with varied values and maturities provide municipalities the ability to 
match the incoming cash flow to the individual needs of the investment project. 

In addition, with issuing bonds municipalities obtain credit rating from 
independent rating agencies and become more transparent and attractive to potential 
new investors. This increases their credibility as well as chances for participation in 
projects co-financed with the EU structural funds.15 

However, the use of bonds requires local governments to maintain certain self-
discipline. Korolewska and Marchewka-Bartkowiak indicate the possibility of the 
emergence of a real danger of over-indebtedness of the local government sector. This 
can, in extreme circumstances, lead to the loss of liquidity of most indebted entities, 
especially in a situation of emergence of macroeconomic shocks.16 

Prospects for development of the use of municipal bonds for regional 
development to a large extent have been shaped by effects of the global financial 
crisis.17 On the one hand, the limit of banks' lending activity forced municipalities to 
increase the use of bonds in funding their ongoing and investment operations. Bonds 
became an instrument for balancing the budget and ensuring short- and longer-term 
liquidity. Acquired funds allow for the maintenance and development of infrastructure, 
although the effectiveness of their use came from, among others, the issuance cost, 
municipality’s economic development, the system of guarantees and security for bond 
investors, competitive interest rates, as well as the experience in using of bonds in 
funding municipal activities.18  

On the other hand, in 2012-2014 municipalities reduced the debt to implement 
austerity programs, and to adjust the debt level to changing statutory debt limits. In the 
first case, besides cancelation of issuances of new bond series, local governments 
shifted some burden of financing their operations to municipal companies.19 The 
change in calculating municipal debt limits is based on the Act of 27 August 2009 on 
public finances [J.L. 2009 No. 157, Item 1240]. Up to the end of 2013 debt of the local 
government could not exceed 60% of its income, and the ratio of the total amount of 
the planned repayment of loans and redemption of bonds, including interest and 
discount in the budget year to the revenues planned for the financial year could not 
exceed 15%.  

Starting from 2014, in accordance with Article 243 of the Act the ratio of the 
annual value of payments associated with servicing debt to the planned total income 

                                                            
15 M. Bitner: Finansowanie strukturalne w jednostkach samorz��du terytorialnego – sk��d przysz�áo, dok��d 
zmierza? Obligacje komunalne w Polsce – Zeszyty BRE Bank – CASE Nr84, 2006, s. 29-36. 
16 M. Korolewska, K. Marchewka-Bartkowiak: Zad�áu�*enie samorz��dów terytorialnych w Polsce. Studia Biura 
Analiz Sejmowych (BAS), Nr 4(28), 2011, s. 99-128. 
17 J. Adamiak, B. Ko�áosowska, G. Voss: Obligacje komunalne na rynku Catalyst jako �(ród�áo finansowania 
dzia�áalno��ci jednostek samorz��du terytorialnego. Annales Universitatis Mariae Curie-Sk�áodowska Lublin–
Polonia, vol. XLVI, 3, Sectio H, 2012, s. 101-109. 
18 J. Adamiak: Rynek obligacji komunalnych w okresie spowolnienia gospodarczego w Polsce [w:] A. Uzi�
b�áo, 
M. Kalinowski, M. Pronobis (red.), Finanse przedsi�
biorstw i finanse publiczne. Wybrane aspekty, Prace 
Naukowe Wy�*szej Szko�áy Bankowej w Gda��sku, Gda��sk 2010, s. 145–148:  2009;  
19 NBP, … op. cit. s.  261. 
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may not exceed the rate corresponding to the arithmetic average of the calculated for 
the last three years, the relationship of current revenue to total revenue. Additionally, 
this ratio will be calculated individually for every municipality. Among other things, 
Dylewski believes that the size of local government debt should be determined 
carefully and do not allow them to cross the optimal level. Also he sees the emergence 
of a threat due to increasing indebtedness of some well-functioning local governments 
due to the change in limits effective since 2014.20 

One of the forms of rationalization of municipal debt is the use of revenue 
bonds. Their important feature is that coupon and redemption payments are financed, 
solely, from the revenues generated by the investment project for which they were 
issued. For this reason we recognize, inter alia, electric utility bonds, sports complex 
bonds, water and sewer system bonds, toll road bonds, industrial revenue bonds, 
airport bonds, hospital bonds, multifamily or single-family housing bonds, college and 
university bonds etc.  

Similar concepts of corporate bonds issued by municipal companies for the 
purpose of funding regional development projects exist in developed and some 
emerging economies. The objective of majority of projects is widely understood 
infrastructure. Such infrastructure bonds are issued mostly in the USA and Canada. In 
the US, tax-exempt infrastructure bonds are the main source of infrastructure projects 
and the value of annual issues amounts to approximately 400 billion USD. In Western 
Europe, the use of such bonds is much lower and the total market value of 
infrastructure bonds in 2012 amounted to approximately 190 billion GBP. In the 
emerging markets countries the scale of usage of the infrastructure bonds is even 
smaller. In the 15 analyzed countries, including Chile, Mexico, Peru, South Africa 
their total value is low and amounts to approx. 1.5% of the GDP of the EU.21 

One of the first issuers of revenue bonds is Municipal Water Supply and 
Sewerage in Bydgoszcz. In December 2005 this municipal company released the first 
two tranches of revenue bonds of the amount of 100 million PLN with the expectation 
that they would bring revenues of 600 million PLN. These revenue bonds were 
dedicated to finance the project "Bydgoszcz Water and Sewerage II”. In 2006, revenue 
bonds, worth 166 million PLN were issued to fund projects of Municipal 
Transportation Company in Lodz; redemption is planned for 2020. Next, in 2010 the 
city of Gda��sk issued revenues bonds of the value of 340 million PLN.22 Important 
feature of revenue bonds in Poland is the fact that all charges arising from their 
operation are not counted against the municipal debt limits imposed by the Law of 
Public Finance.  

 

                                                            
20 M. Dylewski: Zad�áu�*enie JST - problemy nowej perspektywy finansowej UE. Studia 
Ekonomiczne/Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach: Finanse - problemy – decyzje, Nr 198, cz. 1, 2014, s. 
125-134. 
21 G. Inderst: Private Infrastructure Finance and Investment in Europe. European Investment Bank Working 
Papers No. 02, 2013. 
22 J. Lipszyc: Pieni��dze na inwestycje z przysz�áych przychodów. NBP, Obserwatorfinansowy.pl, 2012: 
[http://www.obserwatorfinansowy.pl/forma/rotator/pieniadze-na-inwestycje-z-przyszlych-przychodow] 
[10.07.2015]. 
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Conclusions 

Economic regional development requires maintaining sustainable competitive 
advantages within the region or country and connection with the regional and national 
economy. New working places and wide understood infrastructure are vital to fulfil such 
purposes.  

For municipalities bonds are convenient form for collecting investment funds. 
They are much cheaper than banking loans and provide broad range of flexibility in 
repayment schedule. Municipalities can effectively adjust bond repayment plan with 
payments stemming from the development project.  

Municipal bonds are in use, predominantly in the USA and Canada. Equipped 
with some tax privileges they help to finance infrastructure and regional development 
projects conducted by municipalities.  

Since the 1990s in Poland bonds serve municipalities in funding current and long-
term investment projects. They became especially popular among municipalities after 
Poland’s accession to the EU. However the value of outstanding municipal bonds is still 
low. Large and the largest cities are leaders in issuance of municipal bonds.  

The perspective of co-financing regional economic and infrastructural projects 
with the EU structural funds and the limits in indebtedness impact municipalities in 
organizing new issues of bonds the most. Recently, to limit the level of debt and to 
connect external capital with the profits from particular economic projects local 
governments force municipal enterprises to issue revenue bonds. Similarly like in 
developed countries such bonds help to fund utility and infrastructural projects in large 
Polish cities.  
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Streszczenie 
Artyku�á analizuje wykorzystanie obligacji komunalnych do finansowania rozwoju 

regionalnego przez samorz��dy lokalne w Polsce. Badanie opiera si�
 na danych z Ministerstwa 
Finansów, EBC, G�áównego Urz�
du Statystycznego i platformy CATALYST. Analiza wskazuje, �*e 
w Polsce stopie�� wykorzystania obligacji komunalnych przez gminy jest ni�*szy ni�* ��rednio w UE. 
Wej��cie Polski do UE i nap�áyw unijnych funduszy strukturalnych znacznie zwi�
kszy�áy 
zainteresowanie gmin w finansowaniu inwestycji obligacjami, szczególnie w latach 2008-2010. 
Znaczna cz�
���ü obligacji komunalnych zosta�áa skierowana do projektów infrastrukturalnych i 
rozwijaj��cych gospodark�
 regionu. Korzystne cechy obligacji spowodowa�áy, �*e latach 2011-2014 
wzros�áa ich ca�ákowita warto���ü, a tak�*e ich udzia�á w zad�áu�*enia gmin. Obligacje przychodowe 
emitowane przez przedsi�
biorstwa komunalne sta�áy si�
 w ostatnich latach now�� opcj�� dla 
finansowania regionalnych projektów infrastrukturalnych. 
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TENDENCIES OF CHANGES IN MARKET BEHAVIOURS 
OF PHYSICALLY DISABLED CONSUMERS 

 
 The article is a literature review and concerns the issue of tendencies of changes noticed 
in market behaviours of both healthy and physically disabled consumers. It is essential to notice 
that the way of making decisions and making choices is possibly a result of growing consumer 
awareness of disabled people but also generation changes undergoing on the market. Such 
generation changes are resulting in modifications both in a system of values and in the way that 
market participants communicate. Additionally, continuous globalization and digitization 
determining the process of consumer behaviours are also important. Internet is more frequently 
chosen as an alternative method of a barrier-free cybernetic communication channel where 
consumers from different groups can interact in the marketplace. A medical condition of a 
customer is becoming completely irrelevant and extraneous as the interactivity and dynamics of 
market changes let everyone adjust the market offer to own requirements and wants. Globalization 
means that customers with motor disorders are no longer limited to local communities and 
therefore the interest of young disabled consumers in virtual communities is growing. 
 
Key words: changes of values, consumer choices, determinants of consumer behaviour, disabled 
consumers, globalization, shopping habits  

INTRODUCTION 

 Modern consumers are constantly changing and the process of their change is 
influenced by numerous factors. The mentality of consumers is undergoing 
transformation, especially in the hierarchy of values and principles. The meaning of 
qualitative aspects of the consumption that allow to increase in the quality of life is 
growing. The trend of critical attitudes and doubts concerning the future – social, 
political and economic, is becoming more marked across the societies but in such a 
context the meaning of individual development and expression is growing. People are 
trying to adapt to changeable and uncertain reality and at the same time they want to 
keep and articulate their individuality. For this reason the meaning of possibility of 
expressing personal feelings and emotions and emphasizing different preferences and 
tastes is increasing. It should not be possible to talk about the general population of 
consumers as there are many single groups that need to be treated individually. One of 
such groups is a segment of consumers with physical disabilities.  

According to a report created by the United Nations, ten percent of the world’s 
population have some degree of disability, which means more or less 650 million people 



98 

and over 50 million people with disabilities in the European Community alone 
[Lovelock 2010, Chang, Chen 2011]. In Poland data concerning disabled persons are 
systematically published with the quarterly frequency. The most up-to-date material 
from the Economic Activity Populations –BAEL - concerning the population of disabled 
people, refers to the 3rd quarter of 2014 [Aktywno���ü..., 2014]. According to this data the 
population of disabled persons at the age of 16 in 2013 reached 3,332 thousand people. 
What is more important, 578 thousand people was professionally active and 2,755 
thousand disabled people was professionally passive. The number of unemployed 
disabled amounted to 97 thousand. It is obvious then that the segment of disabled 
consumers is a huge, barely explored area [Vezina et al. 1995]. 

In such a reality, where the number of mobility impaired consumers is slowly 
but continuously growing, it should be extremely important to name dissimilarities in 
values and differentiate between needs and expectations of healthy consumers towards, 
for example, the store selection and the customer service or towards the product itself. 

The following paper presents the overview of hypotheses concerning sources 
and tendencies of changes in consumer behaviours or hierarchy of values and supports 
them with  analysis based on a series of research conducted by the author. The last part 
concludes. 

GLOBALIZATION AND ITS IMPACT ON CONSUMERS 

Globalization consists in spreading the concept of identical or at least similar 
trends and patterns of consumption among different nations and its progression has a 
fundamental influence on the arrangement of consumers’ principles and values [Mazurek - 
�àopaci��ska 2003]. Consumers strive for modern and more attractive lifestyle and desire 
comfortable goods of  high quality. Possessing global products is the way of building up 
one’s self-esteem. But the most important factor is the increase of spatial mobility which 
allows mobility challenged consumers to feel the part of a mainstream society. 

After many years of isolation and marginalization disabled persons want to 
experience world hence the trend of globalization and the culture of consumerism come 
upon a breeding ground. The consumerism is provoking and activating people to express 
themselves but it concerns mainly young people that are under the influence of the 
newest trends of international culture, especially in film, music or fashion.  

Forces of globalization are bringing changes in the consumer culture [Craig et 
al. 2009] and one of the most noticeable transformations is increasing materialism. 
Because of easy contact through both traditional (TV) and new (Internet) media the 
global flows of cultural products, values and lifestyles are unstoppable. That 
predominant and all-encompassing phenomenon is affecting consumer tastes, 
preferences and market behaviours. What is more, even if people are not travelling 
abroad, they are still being influenced by that consumer culture brought through media 
and foreign brands. 

JOB MARKET 

Politics of European Union countries, Poland included, put a pressure on the 
equality and contend with the discrimination against all sorts of social groups. This 
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means that many legal documents are signed to improve the situation of disabled people 
in every aspect of life.  

Thanks to changes in legislature a sequence of changes is also occurring on 
the labour markets. A tendency of managing the diversity in a workplace is trendy. 
And so both social and economic situation of disabled people changes. More and more 
challenged persons find employment. From 2007 in Poland an appreciable increase of 
the activity rate and the indicator of employing disabled people is noticed, particularly 
among the ones in an economically productive age. While in 2007 the activity rate of 
disabled persons in an economically productive age amounted to the 22.6%, in 2008 - 
23.9%, in 2009 - 24.6%, it reached the level of  25.9% in 2010, and even grew up to 
the 26.4% in 2011. According to latest data based on the new National General Census 
from 2011 and based about new BAEL methodologies - in 2010 the activity rate 
amounted to the 25.7%, in 2011 grew to the 26.3%, and in 2013 reached 27.3% 
[Aktywno���ü..., 2014].   

It is not just a result of legislative changes, but also changes in the access to, in 
their broadest sense, work and education (through eliminating architectural barriers, 
scholarships for disabled persons, etc). According to the same report, in 2013 a total 
number of 59.3 thousand of job offers for disabled persons was tabled in local 
employment agencies. Amongst this number of the 14.8% of offers (8.8 thousand) 
constituted subsidized job offers.  

Furthermore, a tele-working enabling people with motor disability to take the 
employment up and performing duties entrusted them without the necessity of going out 
is more and more popular. 

Easier accessible jobs mean definitely higher income of challenged 
customers. Income in turn define the so-called standard of living of the consumer 
which means his buying potential and preferences. In the result they determine 
customer behaviours by affecting the way of evaluating and choosing products on the 
market [Kasperek-Hoppe 2003, Wo�� 2003, Rudnicki 2000]. The level of income is 
also interrelated with the subjective view of a price of a good and the price moulds the 
consumer behaviour by altering the perception of the product features [Falkowski, 
Tyszka 2006, Mazurek-�àopaci��ska 2003]. As a main source of individual’s income, 
professional career concurs to individual’s self-development, stimulates his activity 
[Majchrzak 2008, Fr��czek 2003]. It is possible to state then that employment is 
capable of satisfying higher level needs such as the need of achievements, self-esteem, 
self-actualization and knowledge [Maslow 1990]. In such a way therefore the 
improved professional situation of disabled people correlates with their self-assurance 
and shapes their existence on the market. 

E-ACTIVITIES 

Contemporary markets - especially virtual - are extremely dynamic. It is easy to 
notice that there is an increasing tendency to widening and diversifying product lines. 
Such a fragmentation of market offer results in new products and services directed at 
narrow market niches [Solomon et al. 2010]. Increasing number of products is designed 
to meet special needs of just one single focused group of consumers – among others 
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men, women, young people, elderly, ethnic minorities, users of BMW cars, fans of 
horrors, etc., no matter, whether the specific segment is global or local.  

The Internet, as the comparatively new channel enabling disabled consumers 
acquisition of different goods, at the very beginning is forcing consumers into making a 
decision with the reference to choice of this form of the purchase and establishing the 
own preferences associated with the activity online. Back in year 2010 a series of 
research conducted by the author showed, that a considerably large number of disabled 
consumers rejected the possibility of online shopping and decided to make a real rather 
than virtual effort [Maciaszczyk 2014a]. Disabled persons far more rarely than the 
healthy counterparts declared purchasing goods through Internet. It occurred that almost 
40% of the examined disabled never bought anything via this channel while among 
people without any disabilities this amount was half smaller. Results of the same 
research revealed that the possibility of  saving time and purchasing without the need to 
go out was assessed by over the 90% of examined disabled persons as completely 
unimportant or of a very little importance. 

However, the crucial reason of choosing local shops rather than virtual seemed 
to be an aspiration of satisfying the needs for self-actualisation, affiliation and being a 
part of a group of consumers and not being an anonymous Internet user. The aspirations 
to establishing and supporting social networks ensured some level of societal acceptance.  
 Now the situation is becoming different as the research conducted in year 2013 
revealed slightly changing tendencies. In the course of 3 years a number of disabled 
persons using the Internet increased and now 6% less disabled respondents stated that 
they had never made e-purchases. Also answers to questions regarding the meaning of 
time confirmed the tendency of becoming accustomed to Internet. Still a large portion of 
examined physically disabled persons - as far as the 76% - seem much to marginalise 
factors connected with saving time and effort. Moreover a distinct change can be seen in 
the factor of curiosity as a determinant of e-shopping [Maciaszczyk 2014b]. This seems 
to confirm the thesis that during last three years disabled consumers had many 
possibilities and much time to inure themselves to possible threats, increase the level of 
perceived benefits resulting from the online shopping or simply to get used to entering 
into transactions via this medium. Moreover, subjectively perceived material status of 
disabled consumers has improved as well as the availability of mobile devices having the 
access to Internet is constantly growing.  

Virtual communities facilitate communication and interactions among its 
members, even – or maybe especially those, who have restricted motor abilities. It 
denotes an affiliation of different people sharing common interests who use electronics 
to communicate and share interests, resources, experiences and knowledge 
[Kardaras et�al . 2003]. Such communities are a recognised source of valuable 
information as well as a means of social interaction. According to Flavian and Guinaliu 
[2005] and Schau and Muniz [2002] participating in a virtual community strengthens an 
individual's feelings of acceptance, security and trust and help to gain confidence and 
validation of self – identity, which is extremely important  in case of disabled people 
who often have limited opportunities of interacting with the society. Other research 
proved that virtual communities constitute an important word of mouth communication 
channel and have a considerable influence on members' consumption habits and 
behaviours [Muniz, O'Guinn 2001].  
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Within virtual communities, as Annett-Hitchcock and Xu [2015] notice, various 
methods of communication are used to share knowledge and information on product 
availability, brand recommendation, etc. Those methods involve blogs, chat forums, 
links, instant messages, photos or audio files. Any user can easily join a special interest 
group chosen due to his interests or state of health, such as ones made up by people with 
different types of disabilities, to share concerns, experiences and problems faced. The 
Internet as a medium gives the hope of reducing or even eliminating the perceived risk 
related to shopping [Childers, Kaufman-Scarborough 2008].  

GENERATION CHANGE 

 Taking the age of the customer into consideration in the literature of a subject 4 
or 5 groups of customers are usually mentioned. Those are [Rusak 2014, Fenney 2012, 
Shih Yung 2012, Hardey 2011, Reisenwitz, Iyer 2009]: 

� Matures known also as Veterans, Seniors, Traditionalists or even the Silent 
Generation -  people born before 1945 

� Boomers or the Baby Boomers - those born between 1945 – 1964 
� Generation X known as X’ers or Post Boomers - born between 1965 – 1980 
� Generation Y called Millennials, Nexters or the Internet Generation - born 

between 1981 – 1994 
� Generation Z – born after 1995. 

Although dates given above are stipulated and depend mainly on the country, 
variations in defining generations seem to result from, in addition to  regional 
differences, distinct economic conditions. Access to different technologies and different 
values moulded different needs and expectations. Every single generation got used to 
different way of selling goods. Different factors determine the whole process of buying, 
different values are being perceived as important and therefore, sensibility and 
responsiveness to market communicates and marketing strategies is different. The 
traditional distinction between healthy and challenged consumers is becoming 
increasingly blurred. It is no longer the state of health that matters. Now it seems that the 
crucial condition determining one’s buying habits is his age and common generational 
in-group membership.  

Figure one presents a distinct description of different generation members and 
their vulnerability to different marketing tools, regardless of the state of health. 
 In researches conducted in different countries [Gupta 2011, Cleveland et 
al. 2009] it had also been proved that younger people were more materialistic than older 
people. Growing up in the spirit of searching for unique and perfect offers adjusted to 
personal expectations young customers are resistant to the traditional marketing content. 
They are no longer loyal just switching to constantly new brands. Those trends seem to 
suggest that modern consumers are better informed, feel conscious of their negotiating 
power and bargaining position and that their personal experience is gaining more 
importance. 
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Fig. 1  5 Generations defined – market behaviours. 
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Source: The authors’ own compilation based on: Generations Defined: 50 ears of 
Change over 5 Generations.  http://mccrindle.com.au/the-mccrindle-blog/generations-
defined-50-years-of-change-over-5-generations  

CONCLUSIONS 

In the course of last years certain tendencies are seen. Young people unrelatedly 
to the state of health show more materialistic values. A significance of the culture of 
consumptionism is growing and influences patterns of consumers’ market behaviours.  

As Partala notices [2011], the universality of the Internet also concurs to 
changing buying habits. Internet is more frequently chosen as an alternative method of a 
barrier-free virtual communication channel where consumers of all types can interact in 
the marketplace. A medical condition of a customer is fading into the background as the 
interactivity and dynamics of market changes let everyone fit the market offer to own 
expectations and needs. Globalization causes that customers with motor disorders are no 
longer limited to local communities and therefore the interest of young disabled 
consumers in virtual communities is growing. 

Irrespective of the place of purchase, disabled consumers demonstrate the 
growth of critical approach to shopping and building the consumer awareness 
[Maciaszczyk 2014a]. 
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Streszczenie: 
 Artyku�á ma na celu przedstawienie zauwa�*onych zmian w zachowaniach rynkowych 
konsumentów niepe�ánosprawnych ruchowo. W gr�
 wchodzi tu sposób podejmowania decyzji i 
dokonywania wyborów, b�
d��cy wypadkow�� po pierwsze rosn��cej ��wiadomo��ci osób 
niepe�ánosprawnych, pod drugie du�*ych zmian pokoleniowych na rynku. Zmiany pokoleniowe 
poci��gaj�� za sob�� znacz��ce przeobra�*ania w systemie warto��ci oraz w sposobie komunikowania 
si�
 uczestników rynku. Nie bez znaczenia pozostaj�� równie�* czynniki decyduj��ce o przebiegu 
zachowa�� konsumentów, z których najbardziej kluczowymi mog�� by�ü procesy globalizacji i 
kultury konsumpcjonizmu oraz post�
puj��ca digitalizacja wszystkich aspektów codziennej 
egzystencji – bez wzgl�
du na stan zdrowia. 

S�áowa kluczowe: determinanty zachowa�� konsumenckich, konsumenci niepe�ánosprawni, wybory 
konsumenckie, zmiana pokoleniowa, zmiana warto��ci 
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Czynniki wp�áywaj��ce na ró�*nicowanie poziomu wsparcia 
gospodarstw ��rodkami Wspólnej Polityki Rolnej UE 

FACTORS DIFFERENTIATING THE LEVEL 
OF FARM SUPPORT MEASURES THE EU COMMON 

AGRICULTURAL POLICY 
 
 Celem niniejszego opracowania jest próba ukazania zakresu oddzia�áywania czynników 
ró�*nicuj��cych poziom wsparcia gospodarstw ��rodkami Wspólnej Polityki Rolnej UE. Szczegó�áowej 
analizie poddano p�áatno��ci bezpo��rednie i p�áatno��ci dla obszarów o niekorzystnych warunkach 
gospodarowania (ONW). Ich wielko���ü rozpatrywano w relacji do dochodu z gospodarstwa rolnicze-
go. Oblicze�� dokonano metod�� stosowan�� w europejskim systemie rachunkowo��ci rolnej FADN 
(Farm Accountancy Data Network). Udzia�á ��rodków pochodz��cych z WPR w analizowanych gospo-
darstwach w latach 2010-2013 zwi�
kszy�á si�
 w relacji do dochodu z 40,4% do 52,1%. Czynnikami 
ró�*nicuj��cymi poziom wsparcia gospodarstw ��rodkami Wspólnej Polityki Rolnej UE okaza�áy si�
 
wielko���ü ekonomiczna i typ rolniczy gospodarstwa. 
 
S�áowa kluczowe: ��rodki WPR EU, poziom wsparcia, wielko���ü ekonomiczna, czynniki ró�*nicuj��ce 

Wprowadzenie 

Wspólna Polityka Rolna okre��la zasady jednolitego funkcjonowania, ochrony i wspie-
rania sektora rolnego w krajach cz�áonkowskich Unii Europejskiej. Wdra�*ana jest w krajach 
cz�áonkowskich Unii Europejskiej od wielu lat. W��ród g�áównych celów, jakie stawia sobie 
WPR mo�*na wymieni�ü stabilizacj�
 rynku rolnego, wielofunkcyjny rozwój obszarów wiej-
skich oraz zapewnienie rolnikom odpowiedniego poziomu dochodów i warunków �*ycia1. 

Przyst��pienie Polski do Unii Europejskiej otworzy�áo nowe szanse rozwi��zywania 
wielu problemów ekonomicznych i spo�áecznych. Dotyczy to ka�*dego z sektorów pol-
skiej gospodarki, w tym w szczególno��ci rolnictwa. W du�*ym organizmie gospodar-
czym, jakim jest UE, �áatwiej reagowa�ü na zmieniaj��ce si�
 zarówno trendy produkcyjne i 
finansowe w rolnictwie, jak i problemy zwi��zane ze wspieraniem produkcji gospodarstw 
niskotowarowych, czy dostosowanie gospodarowania do standardów unijnych2. Wpro-
wadzenie dop�áat bezpo��rednich, regulacja rynku rolnego, programy rozwoju obszarów 

                                                 
1 M. Wigier: Model rozwoju rolnictwa polskiego w ��wietle efektów realizacji WPR. Zagadnienia Ekonomiki 
Rolnej. Nr 1(334) Warszawa 2013, s. 22-41. 
2 B. Czy�*ewski: Renty ekonomiczne w gospodarce �*ywno��ciowej w Polsce. Wyd. PWE, Warszawa 2013, 215-
224. 
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wiejskich wymuszaj�� wiele zmian zarówno w kierunkach rozwoju produkcji rolniczej, 
jak i szeroko rozumianym funkcjonowaniu obszarów wiejskich3.  

Wraz z przyst��pieniem Polski do UE zmianie uleg�áy czynniki kszta�átuj��ce dochody rol-
ników. Obok tradycyjnych (konwencjonalnych) czynników, takich jak: fizyczne rozmiary 
produkcji, ponoszone nak�áady, relacje cen rolnych, pojawi�áy si�
 p�áatno��ci bezpo��rednie oraz 
p�áatno��ci z tytu�áu uczestnictwa w programach rolno-��rodowiskowych i modernizacyjnych4. 
Rola tych transferów w kszta�átowaniu dochodów rolników niepomiernie wzros�áa.  

Agencja Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa, realizuj��c programy po-
mocy dla rolnictwa i obszarów wiejskich, od pocz��tku swej dzia�áalno��ci do ko��ca 2014 
roku wyp�áaci�áa beneficjentom ponad 229 mld z�á. Z tej kwoty na systemy wsparcia bez-
po��redniego przeznaczono 112 mld z�á5. W samym tylko 2013 roku Agencja na ten rodzaj 
wsparcia przeznaczy�áa 14,1 mld z�á i by�á to wzrost w stosunku do roku poprzedniego o 
ponad 2,8%.  

Metodyczne aspekty opracowania 

Celem niniejszego opracowania jest próba ukazania zakresu oddzia�áywania czynni-
ków ró�*nicuj��cych poziom wsparcia gospodarstw ��rodkami WPR UE. Skupiono si�
 w 
nim na wskazaniu grup gospodarstw pozyskuj��cych ró�*ny zakres tego wsparcia. 

Materia�áem badawczym by�áy dane o gospodarstwach, które prowadzi�áy rachunko-
wo���ü roln�� dla potrzeb Instytutu Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki �)ywno��ciowej - 
Pa��stwowego Instytutu Badawczego. Szczegó�áow�� analiz�� obj�
to rok 2013. 

Podstawow�� kategori�� ekonomiczn��, przyj�
ta dla potrzeb procesu badawczego, by�á 
poziom dochodu z gospodarstwa rolniczego Oblicze�� tej kategorii dokonano metod�� 
stosowan�� w europejskim systemie rachunkowo��ci rolnej FADN (Farm Accountancy 
Data Network)6. 

Wielko���ü wsparcia gospodarstw ��rodkami UE analizowano w zale�*no��ci od wielko-
��ci ekonomicznej i typu rolniczego gospodarstwa. Szczegó�áowej analizie poddano p�áat-
no��ci bezpo��rednie i p�áatno��ci dla obszarów o niekorzystnych warunkach gospodarowa-
nia. Ich wielko���ü rozpatrywano w relacji do dochodu z gospodarstwa rolniczego. Po-
szczególne wielko��ci rozpatrywano w przeliczeniu na jedno gospodarstwo w z�á. Skal�
 
zró�*nicowania przedstawiono w uj�
ciu procentowym. 

Wp�áyw wielko��ci ekonomicznej na zakres wsparcia gospodarstw 
��rodkami pochodz��cymi z WPR UE 

Wielko���ü ekonomiczna gospodarstw rolnych okre��lana jest sum�� Standardo-
wych Produkcji uzyskanych ze wszystkich dzia�áalno��ci rolniczych wyst�
puj��cych w 
danym gospodarstwie rolnym i wyra�*ana jest bezpo��rednio w euro. Pole obserwacji 

                                                 
3 B. Wieliczko: Kluczowe uwarunkowania wspierania rolnictwa w UE. IERiG�)-PIB, Warszawa 2012, s 991-94. 
4 J.S. Zegar: Dochody w rolnictwie w okresie transformacji i integracji europejskiej. IERiG�)-PIB, Warszawa 
2008, s. 99-105. 
5 Informacja z realizacji zada�� Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa w 2014 roku. Departament 
Analiz Dzia�áalno��ci i Rozwoju ARiMR, Warszawa 2015, s. 8-12. 
6. M. Bocian, I. Cholewa: Standardowa produkcja w kontek��cie Wspólnotowej Typologii Gospodarstw Rol-
nych. Zagadnienia Ekonomiki Rolnej. Nr 3 (336) Warszawa 2013, s. 151-160. 
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Polskiego FADN obejmuje gospodarstwa rolne o minimalnej wielko��ci ekonomicznej 
4000 euro7. Wytwarzaj�� one 90% Standardowej Produkcji w kraju. 

��redni obszar badanego gospodarstwa w 2013 roku wynosi�á 20,3 ha UR. Anali-
zowane gospodarstwa reprezentowa�áy ró�*n�� wielko���ü ekonomiczn��. W próbie badaw-
czej polskiego FADN licz��cej 12 322 gospodarstw8 dominuj��cymi by�áy gospodarstwa 
ma�áe o wielko��ci ekonomicznej 8-25 tys. euro. Ich udzia�á wynosi�á 33,6%. Równie liczn�� 
by�áa grupa gospodarstw ��rednio ma�áych o wielko��ci ekonomicznej 25-50 tys. euro 
(30,9%). Gospodarstwa ��rednio du�*e (50-100 tys. euro) i du�*e (100-500 tys. euro) sta-
nowi�áy odpowiednio 20,0% i 9,4%. Stosunkowo najmniejszy udzia�á posiada�áy gospodar-
stwa bardzo ma�áe (do 8 tys. euro - udzia�á 5,2%) i bardzo du�*e (powy�*ej 100 tys. euro - 
udzia�á 0,9%). W tej ostatniej grupie znajdowa�áy zarówno gospodarstwa indywidualne, 
jak i te posiadaj��ce osobowo���ü prawn��.  

W odniesieniu do badanych gospodarstw widoczna by�áa zale�*no���ü, i�* wraz ze 
wzrostem wielko��ci ekonomicznej gospodarstw zwi�
ksza�áa si�
 powierzchnia UR. Go-
spodarstwa o wielko��ci ekonomicznej do 8 tys. euro liczy�áy ��rednio 8,0 ha. W przypadku 
gospodarstw o wielko��ci ekonomicznej 50-100 tys. euro ich obszar wynosi�á 46,1 ha. 

Obszar jest tradycyjnym miernikiem wielko��ci gospodarstwa rolnego po-
wszechnie uznawanym w literaturze przedmiotu9. Wielko���ü obszaru gospodarstwa pozo-
staje nadal podstawowym kryterium jego si�áy ekonomicznej. Powierzchnia u�*ytków 
rolnych gospodarstwa determinuje kszta�átowanie si�
 podstawowych relacji produkcyjno-
ekonomicznych, co w efekcie znajduje odzwierciedlenie w uzyskiwanych dochodach.  

Dokonany podzia�á na grupy wydzielone ze wzgl�
du na wielko���ü ekonomiczn�� 
pozwoli�á ukaza�ü zakres zró�*nicowania sytuacji dochodowej w badanych gospodarstwach 
(rysunek 1). 

 
Rys. 1. Poziom dochodu z gospodarstwa rolniczego wed�áug wielko��ci ekonomicznej w 2013 roku [w z�á]  
�' ród�áo: obliczenia w�áasne na podstawie Wyniki Standardowe 2013 uzyskane przez gospodarstwa rolne uczest-
nicz��ce w Polskim FADN. IERiG�)-PIB, Warszawa 2014, s. 40-56. 

                                                 
7 L. Goraj, D. Osuch: Opis realizacji planu wyboru próby gospodarstw rolnych dla Polskiego FADN w 2013 
roku. IERiG�)-PIB, Warszawa 2013, 10-13.  
8 Wyniki Standardowe 2013 uzyskane przez gospodarstwa rolne uczestnicz��ce w Polskim FADN. IERiG�)-
PIB, Warszawa 2014, s. 40-56. 
9 J.S. Zegar: Dochody w strategii rozwoju rolnictwa. IERiG�)-PIB, Warszawa 2004, s. 184-195. 
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Poziom dochodu pochodz��cego z dzia�áalno��ci rolniczej w gospodarstwach 
prowadz��cych rachunkowo���ü roln�� dla potrzeb IERiG�)-PIB w 2013 roku wynosi�á 
��rednio 40588 z�á. W przeliczeniu na 1 ha UR by�áa to kwota 1999 z�á. W gospodar-
stwach o wielko��ci ekonomicznej do 8 tys. euro ta kategoria dochodu wynosi�áa 10822 
z�á. Poziom dochodu pochodz��cego z dzia�áalno��ci rolniczej w gospodarstwach o wiel-
ko��ci ekonomicznej 50-100 tys. euro wynosi�á ju�* 138256 z�á. Zgodnie z oczekiwaniami 
najwy�*szym poziomem dochodu wyró�*nia�áy si�
 gospodarstwa o wielko��ci ekono-
micznej powy�*ej 500 tys. euro (500934 z�á). 

Wielko���ü p�áatno��ci bezpo��rednich do gruntów rolnych w gospodarstwach 
prowadz��cych rachunkowo���ü roln�� dla potrzeb IERiG�)-PIB w 2013 roku wynosi�áa 
��rednio 16821 z�á. W przeliczeniu na 1 ha UR by�áa to kwota 829 z�á. Udzia�á tych p�áatno-
��ci w ogólnej kwocie ��rodków Wspólnej Polityki Rolnej UE przekazywanych do tych 
gospodarstw stanowi�á 79,5%. Dla porównania w 2012 udzia�á ten wynosi�á 74,3%.  

Czynnikiem ró�*nicuj��cym wielko���ü p�áatno��ci bezpo��rednich do gruntów rol-
nych analizowanych gospodarstw okaza�áa si�
 wielko���ü ekonomiczna gospodarstwa 
(tabela 1).  
 
Tabela 1. Wielko���ü wsparcia ��rodkami WPR UE wed�áug wielko��ci ekonomicznej gospodarstwa w roku 2013 

  Wielko���ü ekonomiczna gospodarstwa  

Wyszczególnienie Ogó�áem do 8 
euro 

8-25 
euro 

25-50 
euro 

50-100 
euro 

100-500 
euro 

powy�*ej 
500 euro 

 W z�á na 1 gospodarstwo 
P�áatno��ci bezpo��rednie do 
gruntów rolnych  

16821 6604 12407 22420 38273 84943 813385 

P�áatno��ci z tytu�áu ONW  1800 959 1716 2892 3965 5242 10330 
P�áatno��ci rolno-��rodowiskowe  2345 1077 2070 3285 5963 11942 38464 

Inne dop�áaty do rozwoju obsza-
rów wiejskich  

166 124 186 122 124 686 1296 

�à��cznie ��rodki wyp�áacane w 
ramach WPR UE  

21162 88764 16379 28719 48325 102813 7863475 

�' ród�áo: obliczenia w�áasne na podstawie Wyniki Standardowe 2013 uzyskane przez gospodarstwa rolne uczest-
nicz��ce w Polskim FADN. IERiG�)-PIB, Warszawa 2014, s. 40-56. 

 

��rednia wielko���ü ��rodków pochodz��cych z p�áatno��ci bezpo��rednich w gospo-
darstwach o wielko��ci ekonomicznej do 8 tys. euro wynosi�áa 6604 z�á. Wraz ze wzrostem 
wielko��ci ekonomicznej gospodarstwa ros�áa tak�*e wielko���ü p�áatno��ci bezpo��rednich do 
gruntów rolnych. W gospodarstwach o wielko��ci ekonomicznej 50-100 tys. euro ta for-
ma p�áatno��ci wynosi�áa 38273 z�á, a w gospodarstwach o wielko��ci ekonomicznej powy�*ej 
500 tys. euro a�* 813385 z�á. Wynika�áo to ze zró�*nicowania obszarowego gospodarstw.  

Istotnym elementem oddzia�áywania ze strony Wspólnej Polityki Rolnej UE jest 
wsparcie dzia�áalno��ci rolniczej na obszarach o niekorzystnych warunkach gospodarowa-
nia. Ma ono na celu udzielenie pomocy finansowej gospodarstwom rolnym po�áo�*onym 
na terenach, na których produkcja rolnicza jest utrudniona ze wzgl�
du na warunki natu-
ralne. P�áatno��ci przyznawane dla gospodarstw z tytu�áu ONW maj�� przeciwdzia�áa�ü wy-
ludnianiu si�
 obszarów wiejskich i zatracaniu ich rolniczego charakteru.  
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System p�áatno��ci z tytu�áu ONW zosta�á powi��zany z systemem dop�áat obszaro-
wych. W 2013 roku w Polsce z�áo�*ono 728,2 tys. wniosków o p�áatno��ci z tytu�áu ONW na 
�á��czn�� powierzchni�
 7,12 mln ha10. 

Wielko���ü p�áatno��ci z tytu�áu ONW w gospodarstwach prowadz��cych rachunko-
wo���ü roln�� dla potrzeb IERiG�)-PIB w 2013 roku wynosi�áa ��rednio 1800 z�á. Równie�* i w 
tym przypadku wielko���ü ekonomiczna okaza�áa si�
 czynnikiem ró�*nicuj��cym wysoko���ü 
tej p�áatno��ci. 

W gospodarstwach o wielko��ci ekonomicznej do 8 tys. Euro ��rednia kwota 
p�áatno��ci z tytu�áu ONW wynios�áa 959 z�á. Wraz ze wzrostem wielko��ci ekonomicznej 
gospodarstwa ros�áa tak�*e wielko���ü p�áatno��ci z tytu�áu ONW. W gospodarstwach o wiel-
ko��ci ekonomicznej 50-100 tys. euro ta forma p�áatno��ci wynosi�áa 3965 z�á  

Poza ��rodkami z p�áatno��ci bezpo��rednich i p�áatno��ci z tytu�áu ONW do analizo-
wanych gospodarstw trafia�áy tak�*e dop�áaty rolno-��rodowiskowe oraz dop�áaty do rozwoju 
obszarów wiejskich. Kwoty przypadaj��ce z tych �(róde�á ��rednio na gospodarstwo wyno-
si�áy w 2013 roku odpowiednio 2375 z�á i 166 z�á. Najwy�*sze kwoty p�áatno��ci rolno-
��rodowiskowych otrzyma�áy gospodarstwa o wielko��ci ekonomicznej powy�*ej 500 tys. 
euro (38464 z�á). W przypadku dop�áat do rozwoju obszarów wiejskich najwi�
ksze kwoty 
skierowano do gospodarstw ma�áych o wielko��ci ekonomicznej 8-25 tys. euro (��rednio na 
gospodarstwo 1484 z�á). Znacz��c�� pozycj�� by�áy tak�*e dop�áaty do inwestycji. W 2013 
��rednio na jedno gospodarstwo przypada�áa kwota 1087 z�á. 

��rodki przekazywane w ramach Wspólnej Polityki Rolnej nie pozostaj�� oboj�
tne 
na poziom dochodów pochodz��cych z produkcji rolniczej. W odniesieniu do analizowanych 
gospodarstw ogólna kwota wsparcia w ramach WPR UE w 2013 roku stanowi�áa 52,1% 
dochodu z gospodarstwa rolniczego. W 2010 roku relacja ta wynosi�áa 40,4%. Spo��ród ró�*-
nych form pomocy najbardziej istotne oddzia�áywanie na sytuacj�
 dochodow�� rolników 
mia�áy p�áatno��ci bezpo��rednie do gruntów rolnych oraz p�áatno��ci z tytu�áu ONW (rysunek 2).  

 
 

Rys. 2. Udzia�á p�áatno��ci bezpo��rednich i p�áatno��ci ONW w dochodzie z gospodarstwa rolniczego wed�áug 
wielko��ci ekonomicznej w 2013 roku [w %] 
�' ród�áo: obliczenia w�áasne na podstawie Wyniki Standardowe 2013 uzyskane przez gospodarstwa rolne uczest-
nicz��ce w Polskim FADN. IERiG�)-PIB, Warszawa 2014, s. 40-56. 
 

                                                 
10 Informacja z realizacji zada�� Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa w 2014 roku. Departament 
Analiz Dzia�áalno��ci i Rozwoju ARiMR, Warszawa 2015, 8-12. 
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Najszerszy zakres oddzia�áywania p�áatno��ci bezpo��rednich na dochody rolnicze 
zaznaczy�á si�
 w przypadku gospodarstw o wielko��ci ekonomicznej powy�*ej 500 tys. 
euro. Tutaj dochód w ca�áo��ci sfinansowany zosta�á przez ten rodzaj p�áatno��ci a dodatko-
wo cz�
���ü z tej kwoty (62,4%) wykorzystana zosta�áa na pokrycie bardzo wysokich kosz-
tów produkcji. Wysoka warto���ü tej relacji spowodowana by�áa du�*ym udzia�áem w tej 
grupie gospodarstw osób prawnych, które bardzo cz�
sto w roku 2013 wykazywa�áy stra-
ty. W gospodarstwach do 8 tys. euro p�áatno��ci bezpo��rednie stanowi�áy 61,8%. W kolej-
nych grupach wraz ze wzrostem wielko��ci ekonomicznej zakres oddzia�áywania p�áatno��ci 
bezpo��rednich na dochody rolnicze systematycznie mala�á. W gospodarstwach o wielko-
��ci ekonomicznej 8-25 tys. euro wynosi�á on 43,1% a w gospodarstwach o wielko��ci 50-
100 tys. euro odpowiednio 27,7%.  

W przypadku p�áatno��ci z tytu�áu przynale�*no��ci do obszarów o niekorzystnych 
warunkach gospodarowania najwi�
kszy ich udzia�á w relacji do dochodu z gospodarstwa 
rolniczego wyst�
powa�á w gospodarstwach o wielko��ci ekonomicznej do 8 tys. euro 
(8,9%). By�áy to gospodarstwa po�áo�*one g�áównie na po�áudniu Polski, cz�
sto kwalifiko-
wane do wsparcia w ramach ONW, zaliczane do obszarów górskich. Zdecydowanie 
najs�áabsze oddzia�áywanie p�áatno��ci z tytu�áu ONW na wyniki ekonomiczne mia�áy miejsce 
w przypadku gospodarstw o wielko��ci ekonomicznej 100-500 tys. euro.  

Typ rolniczy, jako czynnik ró�*nicuj ��cy zakres pomocy finansowej 
��rodkami WPR UE 

Typ rolniczy stanowi jedno z kryteriów u�*ywanych dla charakteryzowania 
gospodarstwa rolnego we Wspólnotowej Typologii Gospodarstw Rolnych. Okre��lany 
jest on na podstawie udzia�áu poszczególnych dzia�áalno��ci rolniczych w tworzeniu 
ca�ákowitej warto��ci Standardowych Produkcji (SO) gospodarstwa11. W zale�*no��ci od 
po�*��danego stopnia dok�áadno��ci, typy rolnicze gospodarstw s�� dzielone na: 8 typów 
ogólnych, 17 typów podstawowych, 50 typów szczegó�áowych. 

 Analizowane gospodarstwa reprezentowa�áy ró�*ne typy rolnicze. W próbie badaw-
czej polskiego FADN dominuj��cym typem gospodarstw by�áy gospodarstwa o typie mie-
szanym. Ich udzia�á wynosi�á 34,8%. Na drugim miejscu pod wzgl�
dem liczebno��ci znala-
z�áy si�
 gospodarstwa, dla których g�áówn�� dzia�áalno��ci�� bior��c�� udzia�á w tworzeniu war-
to��ci standardowej produkcji by�áy uprawy polowe. Ten typ rolniczy stanowi�á 26,1% 
ogó�áu gospodarstw. Udzia�á pozosta�áych typów rolniczych wynosi�á odpowiednio: chów 
krów mlecznych– 21,5%, zwierz�
ta ziarno�*erne - 7,4%, zwierz�
ta �*ywione w systemie 
wypasowym – 3,7%, uprawy trwa�áe – 3,6%, uprawy ogrodnicze 2,9%.  

Typ rolniczy okaza�á si�
 czynnikiem ró�*nicuj��cym zarówno obszar jak i wyniki pro-
dukcyjne i ekonomiczne gospodarstw. Najwi�
ksz�� powierzchni�� u�*ytków rolnych od-
znacza�áy si�
 gospodarstwa nastawione na uprawy polowe (29,5 ha). Istotn�� rol�
 odgry-
wa�á obszar w gospodarstwach, w których dominuj��c�� dzia�áalno��ci�� bior��c�� udzia�á w 
tworzeniu ogólnej warto��ci standardowej produkcji by�á chów krów mlecznych (21,0 ha), 
zwierz��t ziarno�*ernych (20,4 ha) i chów zwierz��t �*ywionych w systemie wypasowym 

                                                 
11 L. Goraj, M. Bocian, I. Cholewa, 2013: Wspólnotowa Typologia Gospodarstw Rolnych po zmianie w 2010 
roku. Zagadnienia Ekonomiki Rolnej. Nr 1(334) Warszawa s. 91-103. 
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(17,7 ha). Stosunkowo najmniejszymi by�áy gospodarstwa specjalizuj��ce si�
 w uprawach 
ogrodniczych. ��redni obszar wynosi�á tutaj zaledwie 5,7 ha UR.  

Poziom dochodu z gospodarstwa w poszczególnych typach gospodarstw przedsta-
wia rysunek 3.  

 

 
Rys. 3. Poziom dochodu rolniczego wed�áug typów gospodarstw w roku 2013 [w z�á]  
�' ród�áo: obliczenia w�áasne na podstawie Wyniki Standardowe 2013 uzyskane przez gospodarstwa rolne uczest-
nicz��ce w Polskim FADN. IERiG�)-PIB, Warszawa 2014, s. 40-56. 
 

Najwy�*szym poziomem dochodu z gospodarstwa rolniczego wyró�*nia�áy si�
 gospo-
darstwa trudni��ce si�
 chowem zwierz��t ziarno�*ernych i gospodarstwa ogrodnicze. ��redni 
poziom tej kategorii dochodu w przeliczeniu na 1 gospodarstwo wynosi�á tutaj odpo-
wiednio ponad 69,6 tys. z�á i 64,7 tys. z�á. Najs�áabiej pod wzgl�
dem ekonomicznym w tym 
zestawieniu wypada�áy gospodarstwa o typie mieszanym. Ich dochód na 1 gospodarstwo 
wynosi�á w 2013 roku zaledwie 25,2 tys. z�á. 

Typ rolniczy stanowi�á tak�*e czynnik ró�*nicuj��cy wielko���ü p�áatno��ci bezpo��rednich 
do gruntów rolnych analizowanych gospodarstw (tabela 2). Wynika�áo to ze zró�*nicowa-
nia obszarowego gospodarstw oraz z ró�*nego poziomu p�áatno��ci stosowanych do po-
wierzchni okre��lonych ro��lin uprawnych. 
 

Tabela 2. Wielko���ü wsparcia ��rodkami WPR UE wed�áug typów gospodarstw w roku 2013 
 

Wyszczególnienie  Uprawy 
polowe 

Uprawy 
ogrodni-

cze  

Uprawy 
trwa�áe 

Krowy 
mlecz-

ne  

Zwierz. 
�*yw. w 

sys. 
wypas. 

Zwierz. 
ziarno�*erne  

Mieszane  

 W z�á na 1 gospodarstwo  
P�áatno��ci bezpo��rednie do 
gruntów rolnych  

24453 4664 8006 17465 14687 16926 15456 

P�áatno��ci z tytu�áu ONW  1558 411 828 2972 2771 2058 1639 
P�áatno��ci rolno-
��rodowiskowe  

3954 392 2156 1613 4832 1774 1906 

Inne dop�áaty do rozwoju 
obszarów wiejskich  

239 38 365 150 268 65 118 

�à��cznie ��rodki wyp�áacane 
w ramach WPR UE  

30204 5505 11355 22200 22558 20823 19119 

 

�' ród�áo: obliczenia w�áasne na podstawie Wyniki Standardowe 2013 uzyskane przez gospodarstwa rolne uczest-
nicz��ce w Polskim FADN. IERiG�)-PIB, Warszawa 2014, s. 40-56. 
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Najwi�
cej ��rodków pochodz��cych z p�áatno��ci bezpo��rednich trafi�áa do gospodarstw 
specjalizuj��cych si�
 w uprawach polowych. W przeliczeniu na jedno gospodarstwo by�áa 
to kwota 24453 z�á. W gospodarstwach ogrodniczych ��rednia wielko���ü p�áatno��ci wynios�áa 
4664 z�á. Tak du�*e zró�*nicowanie wynika�áo z wielko��ci obszarowej gospodarstw. ��redni 
obszar gospodarstw nale�*��cych do tych typów rolniczych wynosi�á odpowiednio 29,5 ha i 
5,7 ha. 

W��ród analizowanych gospodarstw najwi�
ksz�� kwot�
 p�áatno��ci z tytu�áu ONW 
otrzyma�áy te specjalizuj��ce si�
 w chowie krów mlecznych. ��rednio na jedno gospodar-
stwo by�áa to kwota 2972 z�á. W przeliczeniu na jednostk�
 powierzchni wynios�áa ona 141 
z�á. W gospodarstwach ogrodniczych p�áatno���ü z tytu�áu ONW wynios�áa ��rednio zaledwie 
411 z�á na 1 gospodarstwo i 72 z�á na 1 ha. 

Do analizowanych gospodarstw trafia�áy tak�*e dop�áaty rolno-��rodowiskowe oraz do-
p�áaty do rozwoju obszarów wiejskich. W pierwszym przypadku najwy�*sze kwoty p�áat-
no��ci otrzyma�áy gospodarstwa specjalizuj��ce si�
 w chowie zwierz��t �*ywionych w sys-
temie wypasowym (4832 z�á), w drugim przypadku o typie uprawy trwa�áe (365 z�á).  

Zakres oddzia�áywania p�áatno��ci bezpo��rednich do gruntów rolnych oraz p�áatno��ci z 
tytu�áu ONW na sytuacj�
 dochodow�� gospodarstw przedstawia rysunek 4.  

 
 

Rys. 4. Udzia�á p�áatno��ci bezpo��rednich i p�áatno��ci ONW w dochodzie z gospodarstwa rolniczego w ró�*nych 
typach gospodarstw w 2013 roku [w %] 
�' ród�áo: obliczenia w�áasne na podstawie Wyniki Standardowe 2013 uzyskane przez gospodarstwa rolne uczest-
nicz��ce w Polskim FADN. IERiG�)-PIB, Warszawa 2014, s. 40-56. 
 

Najszerszy zakres oddzia�áywania p�áatno��ci bezpo��rednich na dochody rolników za-
znaczy�á si�
 w przypadku gospodarstw nastawionych na chów zwierz��t w systemie wypa-
sowym i gospodarstw o typie rolniczym mieszanym. Udzia�á tej formy p�áatno��ci w do-
chodzie z gospodarstwa rolniczego wynosi�á tutaj odpowiednio 64,7% i 61,3%.  

Podobny zakres zale�*no��ci wyst�
powa�á tak�*e w przypadku p�áatno��ci z tytu�áu 
przynale�*no��ci do obszarów o niekorzystnych warunkach gospodarowania. Najwi�
k-
szy ich udzia�á w relacji do dochodu z gospodarstwa rolniczego wyst�
powa�á w gospo-
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darstwach specjalizuj��cych si�
 w chowie zwierz��t �*ywionych w systemie wypasowym 
i gospodarstwach o typie rolniczym mieszanym. Relacja ta kszta�átowa�áa si�
 na pozio-
mie 12,2% i 6,5%. 

Zdecydowanie najs�áabsze oddzia�áywanie zarówno p�áatno��ci bezpo��rednich jak i 
p�áatno��ci z tytu�áu ONW na wyniki ekonomiczne mia�áo miejsce w przypadku gospo-
darstw ogrodniczych.  

Wnioski 

Reasumuj��c dotychczasowe rozwa�*ania mo�*na sformu�áowa�ü nast�
puj��ce wnioski: 
- Cz�áonkostwo w UE oznacza dla polskiego rolnictwa znacz��ce wsparcie finansowe 

w ramach ��rodków Wspólnej Polityki Rolnej. Oddzia�áywuje ono bezpo��rednio na 
dochody gospodarstw rolniczych. W analizowanych gospodarstwach ��rednia wiel-
ko���ü tego wsparcia w 2013 roku wynios�áa 21162 z�á. Stanowi�áo to 52,1% dochodu 
uzyskanego z gospodarstwa rolniczego. Z roku na rok obserwuje si�
 zwi�
kszenie 
oddzia�áywania tych ��rodków na dochody. W 2011 relacja ta, w odniesieniu do go-
spodarstw analizowanych w ramach FADN, wynosi�áa 43,7% a w 2010 roku odpo-
wiednio 40,4%. 

- Podstawowymi elementami wsparcia ze ��rodków WPR UE by�áy p�áatno��ci realizo-
wane w ramach dop�áat bezpo��rednich i p�áatno��ci dla obszarów o niekorzystnych wa-
runkach gospodarowania. Stanowi�áy one w 2013 roku odpowiednio 79,5% i 8,5% 
ogólnego wsparcia. Na przestrzeni lat 2010-2013 udzia�á p�áatno��ci bezpo��rednich w 
dochodzie z gospodarstwa rolniczego wzrós�á z 30,8% do 41,4%. 

- Czynnikiem ró�*nicuj��cym kwot�
 ��rodków przekazywanych w ramach WPR UE 
by�áa wielko���ü ekonomiczna gospodarstwa. W odniesieniu do badanych gospo-
darstw, wraz ze wzrostem ich wielko��ci ekonomicznej zwi�
kszeniu ulega�áa kwota 
przekazywanych p�áatno��ci bezpo��rednich jak i p�áatno��ci z tytu�áu ONW. 

- Kolejnym czynnikiem ró�*nicuj��cym wielko���ü wsparcia ��rodkami WPR UE by�á typ 
rolniczy. Najwi�
ksza wielko���ü ��rodków pochodz��cych z p�áatno��ci bezpo��rednich 
trafi�áa do gospodarstw specjalizuj��cych si�
 w uprawach polowych. W przeliczeniu 
na jedno analizowane gospodarstwo w 2013 roku by�áa to kwota 24453 z�á. W gospo-
darstwach ogrodniczych ��rednia wielko���ü tej p�áatno��ci by�áa ponad 5-krotnie ni�*sza. 
Najszerszy zakres oddzia�áywania p�áatno��ci bezpo��rednich na dochody rolników za-
znaczy�á si�
 w przypadku gospodarstw nastawionych na chów zwierz��t w systemie 
wypasowym i gospodarstw o typie rolniczym mieszanym. Udzia�á tej formy p�áatno-
��ci w dochodzie z gospodarstwa rolniczego wynosi�á tutaj odpowiednio 64,7% i 
61,3%. Na te dwa typy gospodarstw przypada�á tak�*e najsilniejszy zakres oddzia�áy-
wania ze strony p�áatno��ci z tytu�áu ONW.  
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Summary 
 The purpose of this study is an attempt to show the scope of the differentiating factors 
influence the level of farm support measures of the Common Agricultural Policy. Subjected to 
detailed analysis of direct payments and payments for areas with less-favored areas (LFA). Their 
size was considered in relation to the income of agricultural holdings. The calculations were made 
method used in the European system of agricultural accounting FADN (Farm Accountancy Data 
Network). The share of funds from the CAP in the analyzed farms in 2010-2013 increased in 
relation to income from 40.4% to 52.1%. Factors differentiating level of farm support measures 
EU Common Agricultural Policy proved to be the economic size and type of farming. 

Key words: the EU CAP measures, level of support, economic size, factors differentiating 
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MARKETING PROMOTION OF INNOVATIVE ACTIVITIES – 
THE EXAMPLE OF THE RENEWABLE ENERGY RESOURCES 

SECTOR (RES) IN THE LUBLIN REGION 

Promocja marketingowa dzia�áa�� innowacyjnych 
na przyk�áadzie sektora OZE w regionie lubelskim 

 
 The development of the Lubelskie Province should be focused on strategic fields of economy 
of Poland and the Province. The entrepreneurship growth among the Lubelskie Province citizens may 
stimulate the mainspring of development1. The rational usage of energy from the so called renewable 
sources, i.e. river, wind, solar rays, geothermal energy and biomass, is one of the vital components of 
sustainable development and brings measurable ecological and energy effects. The growing 
participation of the RES in the world energy and fuel balance contributes to the usage and saving 
efficiency of energy resources. It also improves the condition of the environment through reducing the 
emission of pollution to waters and atmosphere and reducing the amount of produced waste. The 
Province development strategy should include the development of the production from the renewable 
sources, the usage of regional energy sources, the promotion of ecoenergy among the end-users and 
the development of research and implementation activity. These activities require conscious, 
purposeful and professional promotional actions aimed at diversified target groups and stakeholders. 
The aim of this article is to show the impact of promotional activities on the development of the 
sector of Renewable Energy Sources (RES), as well as an in-depth analysis and review of the 
available documentation regarding activities that promote the RES sector. This work puts forward 
the following hypothesis: customized promotional activities are essential for effective development 
of the RES sector. The research methods used in this study include desk research, carried out on 
secondary sources (both internal and external), participant observation (as an expert of the Lublin 
City Office and the Marshal’s Office of the Lubelskie Province in Lublin) and non-participant 
observation. The research was carried out between January and June 2015. 

Key words: promotion, RES sector 

Introduction 

RES can be a vital share in the energy balance of the region. They can contribute 
to the increase in the energy safety of the region, particularly to the improvement of the 
energy supply in areas of underdeveloped energy infrastructure. Potentially, agriculture, 
housing and communication may be the biggest consumers of energy from renewable 

                                                            
1 Rzemieniak M.: Managing intangible corporate values, Publisher “Dom Organizatota” TNOiK, Toru�� 2013, 

s. 49. 
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sources2. The RES production brings development opportunities for the Lubelskie Province 
due to its currently agricultural character. Therefore, promoting and supporting ideas and 
initiatives that include pro-environmental undertakings is consistent with the 2014-2020 
Province Development Strategy adopted by the local government. 

Methodology 

The goal of this paper is to analyse the impact of promotional activities on the RES 
sector development. The article also contains an in-depth analysis and review of available 
documentation in the field of undertaken activities that promote the RES sector. 

The aim of this article is to show the impact of promotional activities on the 
development of the sector of Renewable Energy Sources (RES), as well as an in-depth 
analysis and review of the available documentation regarding activities that promote the 
RES sector. This work puts forward the following hypothesis: customized promotional 
activities are essential for effective development of the RES sector. The research 
methods used in this study include desk research, carried out on secondary sources (both 
internal and external), participant observation (as an expert of the Lublin City Office and 
the Marshal’s Office of the Lubelskie Province in Lublin) and non-participant 
observation. The research was carried out between January and June 2015. 

The main secondary sources were: 
�� Agricultural bio-gasworks development directions in Poland in the years 2010-2020, 

adopted by the Council of Ministers, July 13th 2010. 
�� EU strategy for biofuels, 2006, European Commission. 
�� Europe 2020 – strategy for smart, sustainable and inclusive growth, 2010, European 

Commission. 
�� Energy 2020 – strategy for competitive, sustainable and secure energy sector  
�� Energy Engineering Development Programme for the Lubelskie Province, 2009, Lublin 
�� Lubelskie Province Development Strategy for the years 2014-2020, 2013, Lublin. 
�� Lubelskie Province Environment Protection Programme for the years 2012-2015, 

with a perspective until 2019, 2012 Lublin. 
�� National Area Development Plan 2030 – December 13th 2011. 
�� Poland’s energy policy until 2030, November 10th 2009. 
�� National Renewable Energy Action Plan, December 7th 2010. 
�� Provincial programme for development of alternative energy sources for the 

Lubelskie Province, Spatial  Planning Office in Lublin, 2006, Lublin. 
�� Regional Innovation Strategy for the Lubelskie Province until 2020, 2013 Lublin. 
�� Renewable energy engineering as a stimulant of social and economic development 

of provinces until 2020, 2011, Warsaw. 
�� Report on execution of the provincial programme for development of alternative energy 

sources for the Lubelskie Province, Spatial  Planning Office in Lublin, 2011, Lublin. 
�� Waste Disposal Plan for the Lubelskie Province until 2017, 2012, Lublin. 
�� White Paper “Energy for the future – renewable sources of energy, community 

strategy and action plan”, 1997, European Commission. 

                                                            
2 Poland’s energy policy until 2030, November 10th 2009, s. 2. 
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National and provincial policy in the field of renewable energy 
engineering 

Poland’s energy policy is mostly created by the resolutions of the European 
Union. A long-term vision of the Polish energy system development, including the 
renewable energy engineering development, is defined in the Poland’s Energy Policy 
until 2030 document (PEP 2030)3. A document that derives directly from the UE law is 
the National Renewable Energy Action Plan. PEP 2030 defines six main directions of 
the national energy engineering sector development4. 

- energy efficiency improvement; 
- security improvement of fuel and energy supplies; 
- diversification of electrical energy structure through the implementation of 

nuclear energy engineering; 
- development of RES usage, including biofuels;  
- development of competitive fuel and energy markets; 
- limiting the energy engineering impact on the environment.  

Each of the directions contains main and detailed goals, executive activities and 
methods of realization along with deadlines and responsible entities.  Poland’s Energy 
Policy goals encompass achieving of such an energy diversification that will allow to 
meet the requirements imposed on Poland in the field of the RES, energy saving and 
emission of greenhouse gases. According to the Policy, the sustainable use of respective 
energy types from the renewable sources will be supported5 

In the field of local governments’ role, the PEP 2030 states that active 
involvement of local government authorities in the goal execution constitutes the 
important element of supporting the execution of energy policy. It is important to pursue 
the correlation between investment plans of communes and energy companies. This is 
connected with the necessity to improve the condition of energy infrastructure in order to 
secure higher level of services for local communities, attracting investors and improving 
the competitiveness and attractiveness of the region6. 

Regional strategic activities 

The development of renewable energy engineering is an important element of 
regional policy of the Lubelskie Province Local Government. The 2006-2020 Lubelskie 
Province Development Strategy, created in 2005, noticed the threat for the region 
reflected in the dependence on external energy suppliers and small participation of RES 
in the region energy balance. Therefore, after considering the internal potential of the 
Province, it was stated that one of the leading areas of economic specialisation of the 
region should be the development of the renewable energy sources7. 
                                                            
3 Bojar E., Pylak K.: Innovativeness and entrepreneurship : clusters management : good practices in the World, 

Publisher Lublin University of Technology, Lublin 2014, s. 56. 
4 Energy 2020 – strategy for competitive, sustainable and secure energy sector, s. 5. 
5 Agricultural bio-gasworks development directions in Poland in the years 2010-2020, adopted by the Council 

of Ministers, July 13th 2010, s. 8. 
6 Lubelskie Province Development Strategy for the years 2014-2020, Lublin 2013, s. 3. 
7 Lubelskie Province Environment Protection Programme for the years 2012-2015, with a perspective until 

2019, Lublin 2012, s. 12. 
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In the middle of 2013, the updated version of the 2014-2020 Lubelskie 
Province Development Strategy was adopted. The Strategy presents a significant change 
in the approach to programming the development and executing regional policy. It is 
based on the territorial securing of the development policy, indicating e.g. the areas of 
strategic intervention. It is also oriented to specific results and effects. It assumes an 
integrated approach and multi-level management through, among others, mobilizing 
regional and local initiatives. The strategic goals presented in the document are an 
answer to the most important identified problems and developmental challenges of the 
region. Renewable energy engineering will be present in activities that increase the 
potential of knowledge, qualifications, technological advancement, entrepreneurship and 
region innovation. The support for the RES development will be carried out as a result of 
executing operational goals that regard supporting the most prospective directions of 
research and their commercialization, as well as creating the system for scientific, expert 
and implementation support for the development of selected economy sectors. The 
execution of operational goals regarding: the support for rural entrepreneurship and 
creating non-agricultural workplaces in rural areas, equipping rural areas with transport, 
communal and energy infrastructure may contribute to the increase in the RES usage. 
The development and modernization of the distributed generation system will also 
contribute to more secure fulfilment of energy needs in rural areas8. 

The Strategy assumes that in 2020 the participation of renewable energy in the 
total electric energy production in the Lubelskie Province will amount to 3,0% (the value 
of this index is estimated at 0,9% as for 2009)9. 

The confirmation of goals delineated in the region strategy is reflected in the 
Alternative energy sources development programme for the Lubelskie Province,  adopted 
in 2006 and updated in 2013. The need for updating the programme document resulted 
from the programme and legislation changes at the state and the EU level. It was also 
caused by the upcoming new period of execution of the EU Cohesion Policy 2014-2020, 
the leading elements of which were innovation and climate protection. The development 
of the RES is consistent with these areas. 

The Programme updated on the better use of regional potential is an important 
instrument affecting the region development. The Programme includes the identification 
and evaluation of existing and potential ways of gaining energy from alternative sources 
in the Lubelskie Province. It also defined the conditions and potential locations of the 
RES investments, as well as the possibilities of their financing from various sources. 

The Regional Innovation Strategy for the Lubelskie Province until 2020 (RIS 
LP 2020) is, together with the Lubelskie Province Development Strategy, the basic 
planning document that defines the frames of economic development on the basis of 
research and innovations that are created in the research and scientific institutes and 
implemented by companies. This document provides details for the 2014-2020 Lubelskie 
Province Development Strategy, in the field of determining the innovation potential of 
the Lubelskie Province and indicating directions of its improvement and implementation 

                                                            
8 White Paper Energy for the future – renewable sources of energy, community strategy and action plan, 

European Commission, 1997, s. 10. 
9 Renewable energy engineering as a stimulant of social and economic development of provinces until 2020, 

Warsaw 2011, s.  
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in the smart specialisations of the region, i.e. specialisations that show competitive 
advantage on the national and international scale. 

The areas of region smart specialisation identified in the Strategy and concerning 
the renewable energy engineering are bioeconomy and low-emission energy generation. 
The development of bioeconomy will be connected with the production and processing of 
bioresources for various purposes, including the ones connected with energy10. 

Both operational goals and activity directions of the Strategy are consistent with 
the areas of intervention and types of projects that are to be supported in the frames of the 
EU Financial Framework 2014-2020. On one hand, this shows that the Strategy is 
consistent with the state and EU policies. On the other hand – it guarantees the possibility 
of financing the Strategy from specific funds and programmes. 

Should every European regions or states compete for the leader position in the 
same areas, most of them will not achieve desired goals due to the lack of necessary critical 
mass or scale effects. Therefore, there is a need for specialisation at the regional level. 

The goal of the smart specialisation is to use the potential of respective states and 
regions in an optimum way through the best possible matching of development directions 
to specific social and economic conditions, i.e. matching in the framework of the triangle: 
science, business, administration. 

 

 

Fig. 1- Areas of smart specialisation of the Lubelskie Province 
Source: Regional Innovation Strategy for the Lubelskie Province until 2020, Lublin 2013. 

                                                            
10 National Area Development Plan 2030 – December 13th 2011. 
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A smart specialisation means focusing the activities and financial means on a 
limited number of research, development and innovation priorities necessary for 
developing areas of business activity vital for the Province. 
Bioeconomy encompasses all sectors and interrelated services that produce, process or use 
bioresources in any shape or form, including particularly the following sectors: food and 
agriculture, forestry, as well as interrelated industries: chemical, paper, furniture-making, 
cosmetic, pharmaceutical and energy. 

Bioeconomy is defined as an economy based on knowledge and renewable 
resources. Low-emission energy generation, as  an emerging specialisation of the 
Lubelskie Province, is reflected in identified potential of energy engineering development 
in the region, both conventional (based on rich resources of hard coal and shale gas) and 
renewable (based on resources using energy from biomass, sun, water and wind)11. 

Thanks to the implementation of the RIS LP 2020, the Lubelskie Province will 
become a region that is open to knowledge and external technologies. It will be a region 
that skilfully uses its potential and converts it into products and services of high added 
value in selected areas of bioeconomy, medicine and energy engineering – and all that 
with synergic use of information technology and automatics (Fig. 1). 

Promotion activities for RES development 

Since the Lubelskie Province struggles with unfavourable energy balance, for 
the couple of years it has been taking up actions in order to increase the role of 
renewable energy sources – not only through proper regulations in strategic documents, 
but also through additional activities oriented to promoting the concept of green energy 
production. The Lubelskie Province considers the energy sector very important, as well 
as interrelated possibilities of gaining energy from renewable sources. The goal of the 
Lubelskie Province Local Government is to provide reliable information on possibilities 
and of investing money and developing investments in the framework of wind energy 
engineering in the Lubelskie Province. The Local Government makes efforts to expand 
the range of information regarding possibilities of using local sources and promotes this 
concept. It executes its tasks in the framework of, among others, the Consulting and 
Advisory Team for Renewable Energy attached to The Governing Body of the Lubelskie 
Province. It also sees opportunity in stimulating the communal local governments, which 
duties encompass energy planning in the commune. The Lubelskie Province Marshal’s 
Office has carried out a survey among the communes of the Lubelskie Province in the 
field of sharing information on the use of the RES and plans regarding the usage and 
implementation of the RES in future years.  The Office received approximately 90% of 
the answers, most of which indicated the need for taking actions towards the promotion 
of the RES technology. Most communes also lack plans regarding the use of the RES 
potential. Approx. 30% of the communes locally use the biomass for heating and 
implement the solar cells technology12. 

                                                            
11 Report on execution of the provincial programme for development of alternative energy sources for the 

Lubelskie Province, Spatial  Planning Office in Lublin, Lublin 2011, s. 4. 
12 Report on execution of the provincial programme for development of alternative energy sources for the 

Lubelskie Province, Spatial  Planning Office in Lublin, Lublin 2011, s. 13. 
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The key directions of actions for development and social and economic changes 
of the region are set by strategic documents. They are most of all the base for preparing 
subsequent regional operational programmes and  lobbying in state institutions that 
manage operational programmes and financial means. The series of adopted programme 
documents defines the possibilities of the development of energy engineering and RES 
in the Lubelskie Province, taking into consideration the terrain characteristics and 
identification of conditions necessary for running the investment. The analysis of the 
strategic documents of the Lubelskie Province shows that there are very favourable 
conditions for developing environment-friendly investments there. The local 
governments have the authority to develop this branch of economy so that it can generate 
new, the so called “green workplaces” and support regional labour market. 

In the years 2009-2014 a couple of dozens of conferences, seminars and 
workshops were organized. Their main goal was to exchange experiences and promote 
new RES technologies and pro-consumer attitudes13. 

Financial support is crucial for the development of renewable energy 
engineering sector, especially from the Regional Operational Programme of the 
Lubelskie Province and European Social Fund, but also from other sources. Moreover, 
the actions for the RES development taken by Lubelskie Province Local Government are 
executed in a form of projects that are funded from diverse external sources. 

The most important projects carried out in the years 2009-2014 are those aimed at 
stimulating the economy of the region, building the system of services and improving the 
condition of the environment14: 
- “Creating the Lubelskie Province investment offer on the basis of identified 

potential of the renewable energy sources” (a purposefulness study)  - project 
realised in the framework of the Regional Operational Programme of the Lubelskie 
Province for the years 2007-2013, action no. 2.4. 

- “Innovative methods and ways of gaining renewable energy sources in the 
Lubelskie Province – the example of good practices and experiences of the Swiss 
partner” . NEO – Nowa Energia dla lubelskiego (New Energy for the Lubelskie 
Province) financed in the framework of the partner fund – Swiss-Polish Cooperation 
Programme block grant. 

- “Creating the expert network in the field of providing extended social consultations 
with emphasis on investments in bio-gasworks” in the framework of the 
Environmental Education Programme, Priority VII – agricultural bio-gasworks as an 
element supporting the RES in Poland. 

- “SYSTEM-Systematic Transitional Energy Management” in the framework of the 
Horizon 2020 Programme. 

The Lubelskie Province possesses average national potential of wind energy, 
which means that indicating terrains that are economically effective (located in roughly 
delineated strip with a high level of wind activity) is key from the standpoint of 
achieving the model of the so called good practices, i.e. encouraging investors to open 
windfarms in the province. The results of the research that analysed the province’s RES 

                                                            
13 Europe 2020 – strategy for smart, sustainable and inclusive growth, 2010, European Commission, s. 8. 
14 Lubelskie Province Environment Protection Programme for the years 2012-2015, with a perspective until 

2019, Lublin 2012; Waste Disposal Plan for the Lubelskie Province until 2017, Lublin 2012, s. 9. 
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potential  show that there are 10 attractive locations for building windfarms. They make 
objective, expert data in the field of RES planning in the province more accessible to 
local communities. The whole Province has specially prepared scenario analyses of the 
wind energy engineering development, depending on various regulatory solutions (e.g. 
statutory increase in requirements on landscape protection in scenic park protection 
zones). The research results may be used in carrying out social consultations with the 
residents inhabiting the most favourable farm locations15. 

In order to accurately determine the wind resources in these identified locations, 
the Drone unmanned airplane and the LIDAR system, which is a property of the ETHZ, 
have been taking measurements over a span of one week. One of the advantages of the 
Drone usage in estimating the wind resources is their greater mobility as compared to 
stationary systems. Moreover, they provide measurements of volumetric data of wind 
profile, are relatively cheap and can be prepared to take measurements in less than 30 
minutes. The Drone that was used for assessing the wind resources in the Lubelskie 
Province is shown in Fig. 14. The windFlyer II Drone was designed in the ETHZ and is 
fully equipped with devices that measure the speed and direction of the wind. 
Additionally, it can also provide real-time data on atmospheric conditions, including 
temperature, pressure and humidity. 

In the framework of the cooperation a 8-meter diameter visualization dome was 
built. It displays full 360 degrees of realistic visual and acoustic effects of the most 
economical windfarms in the Lubelskie Province, as well as their impact on the 
environment. Spectators can move inside freely, observe the environment and experience 
the energy production in the future from interactively selected standpoints. The dome 
consists of a moving construction of the visualisation system in the surround technology 
and the advanced real-time simulation software. The moving dome can be easily 
transported and assembled so that it can be presented in various locations and be 
accessible to local residents. 

“Creating the expert network in the field of providing extended social 
consultations with emphasis on investments in bio-gasworks”16 project was prepared in 
response to diagnosed problems connected with an insufficient emphasis on social 
communication / social consulting process in the course of bio-gasworks investment 
preparation made by the investors. Numerous mistakes in social communication made by 
investors during the investment preparation stage were diagnosed. As a result, regardless 
of the fact that the investors were acting in accordance with the law and met the 
requirements concerning social consultations, the social protests effectively blocked the 
investment at the developing stage. 

Currently, local governments have neither knowledge nor skills in the field of 
carrying out extended social consultations, which are crucial when planning bio-
gasworks investments. Therefore, they cannot provide neutral support resulting in 
consensus to potential investor nor local community anxious about the potential bio-
gasworks location. This issue does concern not only the Lubelskie Province, but every 
region where agricultural bio-gasworks investments are economically profitable due to a 

                                                            
15 Pa�áasz L.: UE regional policy a chance Polish regions, Zeszyty Naukowe SGGW, Polityki Europejskie, 

Finanse i Marketing 1(50)/2009, s. 11-19. 
16 EU strategy for biofuels, 2006, European Commission. 
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large biomass potential. Thus, the Lubelskie Province has put forward a supra-regional 
project able to resolve all of the diagnosed problems systemically. 

The SYSTEM project regards releasing the current and developing technologies 
in the field of renewable sources of electric, thermal and cooling energy in the 
framework of the “Safe, ecological and effective energy” program for the years 2014-
2015 executed in the framework of the Horizon 2020 initiative.  This project is a source 
of systemic and integrated support conducive to faster implementation of sustainable 
energy technologies and overcoming regulatory barriers. It also guarantees full insight 
into the energy system during the phase of determining priorities and frames for future 
development of the RES and low-emission heating systems. 

The main innovation of the project is adapting and implementing the holistic 
EnerPol software that enables dynamic, multi-disciplinary evaluation of respective 
strategies and planning solutions while simultaneously taking into consideration both 
technical and economic aspects. In the framework of the SYSTEM programme,  the 
EnerPol tool will be used for supporting and planning the energy development strategy 
at local and regional levels. EnerPol allows to perform a grass roots, integrated analysis 
of complex systems in a 30 by 30-meter scale that is integrated at the level of large 
regions. This software allows to make decisions on the basis of multiple variables and 
criteria in large range of scale and time, therefore providing the public administration 
with interactive tools which can be used for designing, estimating and coordinating the 
energy systems and interrelated financial and economic mechanisms. Furthermore, it is 
conducive to spreading the public acceptance. The software will be adapted for the 
specific local needs and will allow to formulate recommendations based on the verified 
data, make analysis of the best practices and hold dialogue with stakeholders. This way 
the public administration will be granted with possibility of being involved in processes 
of formulating regulations and policies at national level. Moreover, the SYSTEM will 
popularize practices, worked out thanks to the involvement of stakeholders, as well as 
better methods that could be used all over the world in order to overcome diverse 
challenges regarding the RES development [Waste Disposal Plan…]. 

Bibliography 
Agricultural bio-gasworks development directions in Poland in the years 2010-2020, adopted by 
the Council of Ministers, July 13th 2010. 
Bojar E., Pylak K.: Innovativeness and entrepreneurship : clusters management : good practices in 
the World, Publisher Lublin University of Technology, Lublin 2014. 
EU strategy for biofuels, 2006, European Commission. 
Europe 2020 – strategy for smart, sustainable and inclusive growth, European Commission, 2010. 
Energy 2020 – strategy for competitive, sustainable and secure energy sector. 
Energy Engineering Development Programme for the Lubelskie Province, Lublin 2009. 
Lubelskie Province Development Strategy for the years 2014-2020, 2013, Lublin. 
Lubelskie Province Environment Protection Programme for the years 2012-2015, with 
a perspective until 2019, Lublin 2012. 
National Area Development Plan 2030 – December 13th 2011. 
Poland’s energy policy until 2030, November 10th 2009. 
National Renewable Energy Action Plan, December 7th 2010. 
Pa�áasz L.: UE regional policy a chance Polish regions, Zeszyty Naukowe SGGW, Polityki 
Europejskie, Finanse i Marketing 1(50)/2009. 



124 

Provincial programme for development of alternative energy sources for the Lubelskie Province, 
Spatial  Planning Office in Lublin, Lublin 2006. 
Regional Innovation Strategy for the Lubelskie Province until 2020, 2013 Lublin. 
Renewable energy engineering as a stimulant of social and economic development of provinces 
until 2020, Warsaw 2011. 
Report on execution of the provincial programme for development of alternative energy sources 
for the Lubelskie Province, Spatial  Planning Office in Lublin, Lublin 2011. 
Rzemieniak M.: Managing intangible corporate values, Publisher “Dom Organizatota” TNOiK, 
Toru�� 2013. 
Rzemieniak M: Marketing research in managerial decisions, Publisher Lublin University of 
Technology, Lublin 2012. 
Rzemieniak M.: The process of building the city's image based on intangible assets, Marketing 
i Rynek 10/2014. 
Waste Disposal Plan for the Lubelskie Province until 2017, Lublin 2012. 
White Paper Energy for the future – renewable sources of energy, community strategy and action 
plan, European Commission 1997. 

Streszczenie 
Rozwój województwa lubelskiego powinien koncentrowa�ü si�
 na strategicznych 

dziedzinach polskiej gospodarki oraz województwa. Szans�� na uruchomienie d�(wigni rozwoju jest 
wzrost przedsi�
biorczo��ci mieszka��ców Lubelszczyzny. Racjonalne wykorzystanie energii z tzw. 
�(róde�á odnawialnych tj. energii rzek, wiatru, promieniowania s�áonecznego, geotermalnej lub 
biomasy, jest jednym z istotnych komponentów zrównowa�*onego rozwoju przynosz��cym 
wymierne efekty ekologiczno-energetyczne. Wzrost udzia�áu odnawialnych �(róde�á energii 
w bilansie paliwowo-energetycznym ��wiata, przyczynia si�
 do poprawy efektywno��ci 
wykorzystania i oszcz�
dzania zasobów surowców energetycznych, poprawy stanu ��rodowiska 
poprzez redukcj�
 zanieczyszcze�� do atmosfery  wód oraz redukcj�
 ilo��ci wytwarzanych odpadów. 
Strategia rozwoju województwa powinna zak�áada�ü rozwój produkcji ze �(róde�á odnawialnych, 
wykorzystanie regionalnych �(róde�á energii, promocj�
 ekoenergii w��ród odbiorców ko��cowych 
oraz rozwój dzia�áalno��ci badawczo – wdro�*eniowej. Te dzia�áania wymagaj�� ��wiadomych, 
celowych i profesjonalnych dzia�áa�� promocyjnych prowadzonych w kierunku ró�*nych grup 
docelowych oraz interesariuszy (stakeholders). 

Celem artyku�áu jest wykazanie wp�áywu dzia�áa�� promocyjnych na rozwój sektora OZE, 
a tak�*e gruntowna analiza i przegl��d dost�
pnej dokumentacji, na podejmowana dzia�áania 
propaguj��ce sektor OZE. W publikacji stawiana jest nast�
puj��ca hipoteza – dla efektywnego 
i skutecznego rozwoju sektora OZE niezb�
dne s�� dzia�áania promocyjne, wyprofilowane pod k��tem 
potrzeb informacyjnych otoczenia. 

Metodami badawczymi zastosowanymi w niniejszym opracowaniu s�� badania w postaci 
analizy desk research prowadzone na �(ród�áach wtórnych, zarówno zewn�
trznych, jak 
i wewn�
trznych, obserwacja uczestnicz��ca (jako eksperta Urz�
du Miasta Lublin oraz Urz�
du 
Marsza�ákowskiego w Lublinie) oraz obserwacja nieuczestnicz��ca. Badania zosta�áy 
przeprowadzone w okresie stycze�� – czerwiec 2015 r. 

S�áowa kluczowe: promocja marketingowa, sektor OZE 
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Przemys�áaw Sa�áek 
Szko�áa G�áówna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie 
 

Ocena komunikacji mi�
dzy spó�ákami gie�ádowymi 
skupionymi w Respect Index a potencjalnymi 

akcjonariuszami 

EXAMINATION OF COMMUNICATION BETWEEN RESPECT 
INDEX COMPANIES AND THEIR POTENTIAL 

SHAREHOLDERS 
 

G�áównym celem niniejszego artyku�áu jest ocena tego w jaki sposób spó�áki gie�ádowe, 
okre��laj��ce siebie jako odpowiedzialne spo�áecznie (skupione w Respect Index) komunikuj�� si�
 z 
potencjalnymi inwestorami, którzy s�� zainteresowani inwestowaniem spo�áecznie odpowiedzialnym. 
18 z 24 spó�áek przes�áa�áo potencjalnemu inwestorowi informacje o zrealizowanych w 2014 roku 
projektach z zakresu CSR. Ten wynik nale�*y uzna�ü jako dobry. Za negatywny nale�*y uzna�ü jednak 
fakt, �*e cz�
���ü przes�áanych informacji by�áa ogólnikowa i przypominaj��ca bardziej reklam�
 ni�* 
rzeteln�� informacj�
.  

W pierwszej cz�
��ci artyku�áu zostan�� wyja��nione podstawowe zagadnienia, 
wprowadzaj��ce do tematu bada��, tj. spo�áeczna odpowiedzialno���ü biznesu, inwestowanie 
spo�áecznie odpowiedzialne, relacje inwestorskie oraz Respect Index. Nast�
pnie, zostanie 
zaprezentowane badanie dotycz��ce komunikacji mi�
dzy spó�ákami gie�ádowymi z Respect Index a 
potencjalnymi akcjonariuszami. Na ko��cu pracy zostan�� przedstawione uwagi autora dotycz��ce 
projektów z zakresu spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu realizowanych przez spó�áki z Gie�ády 
Papierów Warto��ciowych w Warszawie. 

Dodatkowo w opracowaniu zostan�� równie�* zaprezentowane obszary, w których w 2014 
roku najcz�
��ciej realizowane by�áy projekty z zakresu spo�áecznie odpowiedzialnego biznesu. 
 
S�áowa kluczowe: spo�áeczna odpowiedzialno���ü biznesu, inwestowanie spo�áeczne odpowiedzialne, 
relacje inwestorskie 

Wst�
p 

W XXI wieku obserwujemy sta�áy rozwój spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu 
(corporate social responsibility – CSR). Ju�* ponad po�áowa korporacji 
mi�
dzynarodowych z rankingu 250. najbardziej warto��ciowych marek na ��wiecie 
(Fortune Global 250) anga�*uje si�
 w dzia�áalno���ü z zakresu CSR1. Wi�
kszo���ü z tych 
korporacji to spó�áki gie�ádowe.  

                                                 
1 M. Kitzmueller, J. Shimshack, Economic Perspectives on Corporate Social Responsibility, “Journal of 
Economic Literature” 2012, nr 50:1, s. 51.  
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Wzrost zainteresowania spo�áeczn�� odpowiedzialno��ci�� biznesu wida�ü równie�* 
w��ród przedsi�
biorstw z Gie�ády Papierów Warto��ciowych (GPW) w Warszawie2. 
Najwi�
ksze i najbardziej aktywne spo�áecznie spó�áki gie�ádowe s�� obecne w Respect Index 
(indeks spó�áek odpowiedzialnych spo�áecznie3, który jest obliczany przez GPW). Po�áowa 
spó�áek z WIG30 zaliczana jest równie�* do Respect Index. 

Indeks przedsi�
biorstw odpowiedzialnych spo�áecznie ma za zadanie równie�* 
pomaga�ü w inwestowaniu spo�áecznie odpowiedzialnym, m.in. poprzez odpowiedni�� 
selekcj�
 spó�áek aktywnych na polu CSR.  

Cele pracy i metodyka bada�� 

W Polsce prace naukowe dotycz��ce spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu 
dotykaj�� przede wszystkim aspektu marketingowego CSR oraz propaguj�� sam�� ide�
 
spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu. Jest to jednak podej��cie zbyt w��skie, dlatego 
celem niniejszego artyku�áu jest – wype�ániaj��c luk�
 – ukazanie spo�áecznej 
odpowiedzialno��ci biznesu od strony inwestora gie�ádowego. Autor pracy przeprowadzi�á 
badanie (maj��ce charakter eksperymentu) w��ród spó�áek wchodz��cych w sk�áad Respect 
Index. Badanie mia�áo na celu ocen�
 jako��ci komunikacji mi�
dzy spó�ákami gie�ádowymi a 
potencjalnym akcjonariuszem, który chce pozna�ü zadania z zakresu spo�áecznej 
odpowiedzialno��ci biznesu jakie realizuje dana spó�áka z Respect Index. W literaturze 
przedmiotu autor pracy nie spotka�á si�
 z podobnymi badaniami. Dlatego przedstawione 
wnioski z bada�� nie zosta�áy skonfrontowane z innymi opracowaniami. 

W badaniu do ka�*dej ze spó�áek z Respect Index zosta�áo skierowane zapytanie 
dotycz��ce zrealizowanych projektów z zakresu CSR w 2014 roku. Kontakt zosta�á 
zainicjowany poprzez wys�áanie wiadomo��ci e-mail do dzia�áów relacji inwestorskich 
ka�*dej ze spó�áek. Autor badania przedstawi�á si�
 jako inwestor4, który zamierza 
skonstruowa�ü portfel inwestycyjny sk�áadaj��cy si�
 z akcji spó�áek spo�áecznie 
odpowiedzialnych i w tym celu zwraca si�
 z pro��b�� o przedstawienie zada�� z zakresu 
CSR jakie zosta�áy wykonane przez ka�*dego uczestnika Respect Index w 2014 roku. 

Wyniki badania maj�� na celu ukazanie: 
1) W jakim stopniu spó�áki uznawane za odpowiedzialne spo�áecznie dziel�� si�
 z 
potencjalnymi akcjonariuszami informacjami dotycz��cymi zrealizowanych projektów 
CSR.  
2) W jakich obszarach faktycznie realizowane s�� projekty spo�áecznie odpowiedzialne. 

Wprowadzenie do CSR i SRI 

Wed�áug C. Smitha oraz G. Lenssena spo�áeczna odpowiedzialno���ü biznesu, 
okre��lana te�* jako odpowiedzialno���ü korporacyjna albo obywatelstwo korporacyjne, 
zajmuje si�
 takimi kwestiami jak: zrównowa�*ony rozwój (zaspokajanie bie�*��cych 

                                                 
2 W ci��gu ponad 20 lat byli��my ��wiadkami gwa�átownego rozwoju GPW pod wzgl�
dem instytucjonalnym, jak 
i ilo��ciowym [Czekaj, 2014]. 
3 Indeks gie�ádowy to liczba, zmieniaj��ca si�
 w trakcie obrotów na rynku, okre��lana na podstawie cen akcji i 
innych wielko��ci charakteryzuj��cych akcje (np. liczba akcji, wielko���ü dywidend) [Jajuga, 2006]. Na warto���ü 
Respect Index sk�áadaj�� si�
 zakwalifikowane przez GPW firmy odpowiedzialne spo�áecznie.  
4 Dane personalne zosta�áy zmienione. 
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potrzeb w taki sposób, aby nie umniejsza�ü szans przysz�áych pokole�� na ich 
zaspokojenie), relacje z interesariuszami, �áad korporacyjny i korporacyjna filantropia5. Z 
perspektywy badania, istotne b�
dzie w jaki sposób prowadzone s�� relacje z 
interesariuszami6 (w tym przypadku inwestorem gie�ádowym). 

Inna z definicji okre��la CSR jako podej��cie do zarz��dzania oraz odpowied�( na 
kwestie spo�áeczne, ��rodowiskowe, ekonomiczne w szerszym uj�
ciu oraz etyczne, a tak�*e 
na oczekiwania interesariuszy w tych kwestiach w stopniu, w jakim biznes mo�*e na nie 
reagowa�ü7. 

Wraz z rozwojem koncepcji spo�áecznej odpowiedzialno��ci biznesu, coraz 
wi�
ksze znaczenie zyskiwa�á równie�* termin „inwestowanie spo�áecznie odpowiedzialne” 
(socially responsible investing – SRI). M. Statman okre��la inwestowanie spo�áeczne 
odpowiedzialne jako proces inwestycyjny, który bierze pod uwag�
 spo�áeczne i 
��rodowiskowe konsekwencje inwestowania (zarówno pozytywne, jak i negatywne), przy 
uwzgl�
dnieniu rygorystycznej analizy finansowej8. Rozwój SRI spowodowa�á równie�* 
powstanie instytucji mi�
dzynarodowej zajmuj��cej si�
 promowaniem idei spo�áecznie 
odpowiedzialnego inwestowania – Eurosif9. 

Rola relacji inwestorskich 

We wspó�áczesnej spó�áce gie�ádowej szczególnie istotn�� rol�
 odgrywaj�� relacje 
inwestorskie. Nale�*y oczekiwa�ü, �*e spó�áki okre��laj��ce siebie jako odpowiedzialne 
spo�áecznie b�
d�� mia�áy szczególnie dobrze dzia�áaj��ce kana�áy komunikacyjne z 
inwestorami oraz potencjalnymi akcjonariuszami, czyli zainteresowanymi kupnem akcji 
danej spó�áki. Dzia�áy relacji inwestorskich s�� równie�* bardzo istotnym ogniwem w 
procesie inwestowania spo�áecznie odpowiedzialnego. G�áównie dzi�
ki nim potencjalny 
inwestor mo�*e zdoby�ü informacje dotycz��ce projektów CSR realizowanych przez 
poszczególne spó�áki. Poziom relacji inwestorskich poszczególnych spó�áek cz�
sto 
odgrywa decyduj��c�� rol�
 w procesie inwestowania.  

Poj�
cie relacji inwestorskich (investor relations – IR) jest w literaturze bardzo 
ró�*nie postrzegane i definiowane. W najw�
�*szym uj�
ciu, odwo�áuje si�
 do sfery 
komunikacyjnej spó�áki z inwestorami (oraz potencjalnymi inwestorami). Natomiast w 
uj�
ciu szerszym �á��czy równie�* elementy finansów, marketingu prawa oraz zarz��dzania. 
Relacje inwestorskie mo�*emy zdefiniowa�ü jako: „przekazywanie informacji o 
charakterze finansowo-ekonomicznym spo�áeczno��ci finansowej, w szczególno��ci 
obecnym i potencjalnym inwestorom, w zakresie przewidzianym przepisami prawa, w 
celu utrzymania statutu spó�áki publicznej10”. Z kolei w uj�
ciu bardziej rozwini�
tym D. 
Dziawgo [Warszawa 2011] relacje inwestorskie definiuje jako: „wykraczaj��ce poza 

                                                 
5 T. Zale��kiewicz, Psychologia ekonomiczna, Wyd. PWN, Warszawa 2013, s. 359. 
6 Interesariusze to grupy lub jednostki, na które firma bezpo��rednio lub po��rednio oddzia�áuje i które oddzia�áuj�� 
na ni�� [www.interesariusze.pl].  
7 T. Gasi��ski, G. Piskalski, Zrównowa�*ony biznes. Podr�
cznik dla ma�áych i ��rednich przedsi�
biorstw, 
Przygotowany na zlecenie Ministerstwa Gospodarki, http://www.mg.gov.pl/files/upload/10892/ZMSP.pdf 
(05.02.2015) 
8 T. Zale��kiewicz, dz. cyt., s. 359. 
9 J. K�áobukowska, Spo�áecznie odpowiedzialne inwestowanie na rynku europejskim, „Polityka Europejska, 
Finanse i Marketing” 2014, 11(60), s. 83. 
10 D. Dziawgo, Relacje inwestorskie : ewolucja, funkcjonowanie, wyzwania, Wyd. PWN, Warszawa 2011, s. 25. 
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minimalne wymogi prawne dwustronna komunikacja o charakterze finansowo-
ekonomicznym pomi�
dzy spó�ák�� a spo�áeczno��ci�� finansow��, w szczególno��ci obecnymi 
oraz potencjalnymi inwestorami, zorientowana na realizacj�
 okre��lonego przez spó�ák�
 
celu11”. 

W celu zapewnienia odpowiedniej jako��ci relacji inwestorskich zwi�
ksza si�
 
ró�*norodno���ü wykorzystywanych przez spó�áki instrumentów komunikacji z 
interesariuszami. Najcz�
��ciej przyjmowany podzia�á to rozró�*nienie instrumentów relacji 
inwestorskich na12:  

1) tradycyjne,  
2) nowoczesne technologie,  
3) marketingowe. 
Do tradycyjnych instrumentów relacji inwestorskich zaliczamy: okresowe 

raporty z dzia�áalno��ci (roczne, pó�ároczne, kwartalne), raporty analityczne, badanie 
struktury akcjonariatu, walne zgromadzenia akcjonariuszy, konferencje inwestorskie, 
roadshows, spotkania one-to-one, bezpo��rednie spotkania z inwestorami, wyjazdy 
studyjne13. Coraz wi�
ksze znaczenie nowych technologii sprawi�á, �*e dzia�áy relacji 
inwestorskich coraz wi�
ksz�� wag�
 przyk�áadaj�� do sprawnie dzia�áaj��cej i wielofunkcyjnej 
strony internetowej. Dodatkowo do instrumentów relacji inwestorskich z nowych 
technologii zaliczamy m.in. telekonferencje, newslettery w formie elektronicznej, 
prezentacje multimedialne czy te�* obecno���ü spó�áek na portalach spo�áeczno��ciowych (g�á. 
Facebook oraz Twitter). Relacje inwestorskie wykorzystywane s�� równie�* szeroko na 
polu marketingowym. W tym miejscu spó�áki z GPW organizuj�� konferencje oraz dni 
inwestora, prezentuj�� marketingowe raporty roczne czy te�* przeprowadzaj�� badania 
opinii w��ród inwestorów14.  

Rewolucja technologiczna, która mia�áa miejsce w ostatnich latach, przyczyni�áa 
si�
 do tego, �*e obecnie relacje inwestorskie w du�*ym stopniu skoncentrowane s�� poprzez 
u�*ycie stron www. Dlatego corocznie w ramach konkursu „Z�áota Strona Emitenta”, 
Stowarzyszenia Emitentów Gie�ádowych analizuje komunikacj�
 internetow�� spó�áek 
gie�ádowych. Analizie poddane s�� wszystkie notowane spó�áki – z rynku g�áównego GPW 
oraz z rynku NewConnect. Wed�áug M. Kachniewskiego, prezesa Zarz��du 
Stowarzyszenia Emitentów Gie�ádowych, w 2014 r. najwa�*niejsze wnioski z bada�� relacji 
inwestorskich spó�áek gie�ádowych w Polsce s�� nast�
puj��ce15:  

1) Poziom komunikacji internetowej spó�áek systematycznie si�
 poprawia, cho�ü 
jest silnie skorelowany z koniunktur�� na gie�ádzie, a zatem zdarzaj�� si�
 okresy, w których 
poprawa ta ulega spowolnieniu lub ca�ákowitemu zahamowaniu.  

2) Jako���ü komunikacji powi��zana jest z wielko��ci�� i pochodzeniem spó�áki. 
Najlepiej komunikuj�� si�
 spó�áki du�*e, potem ��rednie i ma�áe, wreszcie te notowane na 
NewConnect, a na samym ko��cu plasuj�� si�
 spó�áki zagraniczne.  

3) Je��li za benchmark zewn�
trzny przyjmiemy jako���ü komunikacji emitentów 
na rynkach rozwini�
tych, to nawet najwi�
ksze spó�áki krajowe maj�� jeszcze bardzo wiele 
do zrobienia w dziedzinie internetowych relacji inwestorskich.  

                                                 
11 Tam�*e. 
12 A. M. Krug, Relacje inwestorskie w nowoczesnej spó�áce gie�ádowej, Wyd. Poligraf, Brzezia �à��ka 2010, s. 51. 
13 Tam�*e. 
14 Tam�*e. 
15 P. Sa�áek, Trudne relacje z inwestorami, „Gazeta Gie�ády Parkiet" 2014 nr 235, s. B08. 
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4) Wiele spó�áek stosuje w komunikacji internetowej rozwi��zania pochodz��ce 
z poprzedniego stulecia, niekiedy strona internetowa traktowana jest po prostu jako 
„wieszak na PDF-y”, cz�
sto sposób komunikacji w �*aden sposób nie koresponduje 
z wymaganiami dzisiejszego odbiorcy, a j�
zyk bardziej przypomina tre���ü aktu prawnego 
ni�* komunikatu w sieci.  

5) Co trzecia spó�áka nie odpowiada na e-maile skierowane na adres wskazany 
inwestorom do komunikacji. 

Wyniki bada�� i wnioski 

W Polsce CSR jest coraz cz�
��ciej wykorzystywany przez przedsi�
biorstwa w 
budowie strategii. Jednak pod adresem spó�áek gie�ádowych z Respect Index pojawiaj�� si�
 
te�* zarzuty, �*e jedynie kreuj�� swój wizerunek jako spó�áki odpowiedzialnej spo�áecznie, a 
w rzeczywisto��ci nie realizuj�� projektów, które tworz�� realne korzy��ci dla interesariuszy. 

Tego typu zastrze�*enia pojawi�áy si�
 m.in. po eksperymencie, którego dokona�áo 
Stowarzyszenie Inwestorów Indywidualnych16 (SII). W badaniu zapytano spó�áki z 
Respect Index (wysy�áaj��c e-maile na adresy dost�
pne na stronie GPW) o ich dzia�áania 
dedykowane inwestorom indywidualnym w 2012 r. W ci��gu 24 godzin odpowiedzia�áo 
tylko 7 z 20 spó�áek17. Te wyniki pokazuj��, �*e jako���ü relacji inwestorskich nie by�áa w 
2012 roku na najwy�*szym poziomie i dlatego przeprowadzenie w 2015 roku kolejnych 
bada�� z udzia�áem przedstawicieli Respect Index jest jak najbardziej zasadne. 
Na potrzeby niniejszego artyku�áu zosta�áo przeprowadzone badanie (maj��ce charakter 
eksperymentu) dotycz��ce jako��ci komunikacji mi�
dzy spó�ákami gie�ádowymi a 
potencjalnym akcjonariuszem, który chce pozna�ü zadania z zakresu spo�áecznej 
odpowiedzialno��ci biznesu jakie realizuje dana spó�áka z Respect Index.  

Do wszystkich spó�áek z Respect Index zosta�áa wys�áana wiadomo���ü e-mail (dnia 
03.02.2015 roku, wtorek), w której potencjalny inwestor informuje, �*e w przeci��gu 
tygodnia planuje stworzy�ü portfel inwestycyjny sk�áadaj��cy si�
 z akcji spó�áek z Respect 
Index. Inwestor zamierza zakupi�ü akcje 5-7 spó�áek, które s�� aktywne na polu CSR. 
Dlatego zwraca si�
 z pro��b�� o informacje dotycz��c�� tego jakie zadania z zakresu CSR 
uda�áo si�
 zrealizowa�ü ka�*dej ze spó�áek w 2014 r. Jak zaznacza inwestor, taka informacja 
u�áatwi mu wybór odpowiednich spó�áek z Respect Index. Na koniec inwestor poprosi�á o 
przes�áanie informacji do pi��tku (06.02.2015). 
Zapytanie zosta�áo skierowane na adresy dzia�áów relacji inwestorskich, które zosta�áy 
podane na stronach internetowych spó�áek (w przypadku kilku adresów, wybierana by�á 
adres ogólny, np. relacje@..., lub pierwszy od góry). W dwóch przypadkach kontakt 
nast��pi�á przez formularz zamieszczony na stronie internetowej (Millennium, Budimex). 
Wiadomo��ci by�áy wysy�áane dnia 3. lutego 2015 r., od godziny 18.31 do 19.04. Pierwsze 
potwierdzenie odpowiedzi na zapytanie inwestora nadesz�áo tego samego dnia o godzinie 
22.27 z Banku Handlowego. Z kolei pierwsza odpowied�( z informacjami 
poszukiwanymi przez inwestora nadesz�áa nast�
pnego dnia (04.02.2015 r. ��roda) o 

                                                 
16Stowarzyszenie Inwestorów Indywidualnych, CSR na Gie�ádzie. RESPECT? Tak - ale wobec kogo?, 
http://www.sii.org.pl/6548/aktualnosci/felietony/csr-na-gieldzie-respect-tak-ale-wobec-kogo.html 
(02.02.2015). 
17 Liczba spó�áek wchodz��cych w sk�áad indeksu spó�áek spo�áecznie odpowiedzialnych z GPW corocznie si�
 
zmienia. 
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godzinie 8.55 od spó�áki Budimex. W sumie odpowied�( przes�áa�áo 18 z 24 spó�áek 
skupionych w Respect Index. Natomiast spó�áka Apator poprosi�áa o dodatkowe dane 
kontaktowe. Liczb�
 odpowiedzi nale�*y uzna�ü za zadowalaj��c��. Wszystkie spó�áki, które 
przes�áa�áy odpowied�(, podesz�áy do zapytania inwestora w sposób �*yczliwy i 
profesjonalny. Nie mo�*na jednak pomi���ü faktu, �*e dzia�áy relacji inwestorskich pi�
ciu 
spó�áek, okre��laj��cych siebie jako odpowiedzialne spo�áecznie, nie odpowiedzia�áo na 
zapytanie inwestora.  
 
Tabela 1. Uzyskane odpowiedzi w terminie (kolejno���ü listy wed�áug procentowego udzia�áu spó�áek w Respect 
Index z dnia 14.02.2015 r.).  

Spó�áka Adres, na które zosta�áo wys�áane zapytanie Reakcja dzia�áów IR 

PKN Orlen ir@orlen.pl Odpowied�(  

PZU ir@pzu.pl Odpowied�(  

PGE jakub.frejlich@gkpge.pl Odpowied�(  

BZWBK Agnieszka.dowzycka@bzwbk.pl Odpowied�(  

KGHM ir@kghm.pl  Odpowied�(  

PGNIG ri@pgnig.pl Brak odpowiedzi 

OrangePL investors@orange.com Odpowied�(  

Tauron marcin.lauer@tauron-pe.pl Odpowied�(  

ING investor@ingbank.pl Brak odpowiedzi 

Energa investor.relations@energa.pl Odpowied�(  

Bank Handlowy relacjeinwestorskie@citi.com Odpowied�(  

Bogdanka ri@lw.com.pl Odpowied�(  

Millennium Formularz kontaktowy Odpowied�(  

Grupa Azoty ir.tarnow@grupaazoty.com Odpowied�(  

Budimex Formularz kontaktowy Odpowied�(  

Lotos ir@grupalotos.pl Odpowied�(  

GPW ir@gpw.pl Odpowied�(  

JSW relacje@jsw.pl Brak odpowiedzi 

Apator ri@apator.com 
Pro��ba o kontakt 
telefoniczny 

Pelion Investor_relations@pelion.eu Odpowied�(  

ZEW Kogeneracja  Anna.draczynska-kaplon@kogeneracja.com.pl Brak odpowiedzi 

Elektrobudowa komunikacja@elbudowa.com.pl Brak odpowiedzi 

Bank BPH Miroslaw.szczygielski@ge.com Odpowied�(  

Rawlplug Piotr.kopydlowski@rawlplug.com Odpowied�(  
�' ród�áo: opracowanie w�áasne. 
 
 Informacje przes�áane przez spó�áki by�áy bardzo ró�*nej jako���ü, od krótkich 
ogólnych stwierdze�� po szczegó�áowe raporty opisuj��ce i podsumowuj��ce zrealizowane 
projekty. Po analizie materia�áów otrzymanych od spó�áek mo�*emy wyró�*ni�ü pi�
ciu 
obszarów w których najcz�
��ciej realizowane by�áy projekty CSR w 2014 r.: 
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1) Ochrona ��rodowiska i ekologia (Przyk�áad: Tauron prowadzi akcj�
 „Zielona Wyspa 
��l��sk”, która ma na celu edukacj�
 dzieci i m�áodzie�*y z zakresu ekologii oraz zachowa�� 
pro��rodowiskowych). 
2) Edukacja (Przyk�áad: Program „Moje Finanse”  finansowany przez Fundacj�
 
Kronenberga dzia�áaj��c�� przy Banku Handlowym oraz Narodowy Bank Polski, a 
wdra�*any do szkó�á przez Fundacj�
 M�áodzie�*owej Przedsi�
biorczo��ci. W 2014 roku 
liczba uczniów obj�
tych programem wynios�áa 100 000). 
3) Prawa pracowników (Przyk�áad: W spó�áce Pelion w 2014 r. zosta�áa powo�áana 
instytucja rzecznika ds. etyki). 
4) Wspieranie inicjatyw sportowych (Przyk�áad: PZU wspiera biegi masowe, m.in. 
PZU Pó�ámaraton Warszawski, PZU Festiwal Biegowy w Krynicy, PZU Cracovia 
Pó�ámaraton Królewski). 
5) Charytatywno���ü (Przyk�áad: Program "Strefa Rodzica. Budimex dzieciom", którego 
zadaniem jest stworzenie w szpitalach odpowiednich warunków umo�*liwiaj ��cych 
rodzicom towarzyszenie choremu dziecku).  

Po analizie dokona�� przedstawicieli Respect Index, warto przedstawi�ü kilka 
uwag. Po pierwsze, najwi�
kszy nacisk na kwestie ochrony ��rodowiska i ekologii k�áad�� 
spó�áki, które w powszechnej opinii maj�� najgorszy wp�áyw na ��rodowisko, czyli 
przedstawiciele spó�áek paliwowych, chemicznych, surowcowych oraz energetycznych. 
Powstaje w tym miejscu pytanie – czy przypadkiem nie jest to przede wszystkim próba 
poprawy (ocieplenia) wizerunku? 
Przyk�áady inicjatyw z zakresu ochrony ��rodowiska i ekologii: 
– W 2014 roku przyj�
ta zosta�áa Polityka Ochrony ��rodowiska, spójna dla wszystkich 
spó�áek Grupy Kapita�áowej PGE.  
– W Grupy Azoty powstaje coroczny raport dotycz��cy kwestii ��rodowiskowych i 
spo�áecznych. 
– Grupa Lotos dofinansowuje zakup aparatury diagnostycznej niezb�
dnej do bada�� m.in. 
nad gatunkiem mor��wina oraz foki szarej.  
– KGHM prowadzi program “EKO-Zdrowie”, którego celem jest dbanie o dobrze poj�
ty 
interes spo�áeczny regionu, w którym firma prowadzi dzia�áalno���ü podstawow��. 
Priorytetami s�� ochrona ��rodowiska oraz promocja profilaktyki zdrowotnej i aktywnego 
stylu �*ycia w��ród mieszka��ców Zag�á�
bia Miedziowego. 
– W 2014 r. dzi�
ki akcjom PKN Orlen posadzono 368 drzew i 660 krzewów, w akcji 
wzi�
�áo udzia�á 40 wolontariuszy.  
 Po drugie, kolejnym elementem CSR, który budzi w��tpliwo��ci, jest dzia�áalno���ü 
edukacyjna (z zakresu finansów) banków. Instytucje bankowe w ramach swojej 
spo�áecznej odpowiedzialno��ci organizuj�� liczne akcje edukacyjne, przede wszystkim dla 
m�áodzie�*y, które poza aspektem kszta�ácenia maj�� mocne zabarwienie reklamowe i 
promocyjne. Tu powstaje kolejny problem – na ile spo�áeczna odpowiedzialno���ü biznesu 
wi���*e si�
 z marketingiem? 

Z pozytywnych wniosków, dobr�� tendencj�� jes tworzenie programów 
grantowych. Aktywny na tym polu jest przede wszystkim Bank Zachodni WBK. Dzi�
ki 
programom grantowym realnie wspierane s�� spo�áeczno��ci lokalne, placówki i fundacje 
oraz �áatwo mo�*na oszacowa�ü koszty przeznaczone na CSR przez spó�ák�
. Takiej 
przejrzysto��ci bardzo cz�
sto brakuje innym projektom z zakresu CSR. 

Przyka�ádowe programy BZ WBK: 
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– “Bank Dzieci�
cych U��miechów”. W programie udzia�á mog�� wzi���ü placówki statutowo 
zajmuj��ce si�
 opiek�� nad dzie�ümi z rodzin dysfunkcyjnych, ubogich lub bezrobotnych 
oraz instytucje wspieraj��ce takie placówki: organizacje pozarz��dowe, ��wietlice 
��rodowiskowe, urz�
dy gminne, szko�áy. Przeznaczane na ich dzia�áanie ��rodki s�� 
inwestycj�� w rozwój dzieci, znajduj��ce si�
 w trudnej sytuacji losowej. Wsparcie roczne 
wynosi: 700 tys. z�á. 
– “Bank Ambitnej M�áodzie�*y”. Program ma uczy�ü okre��lania potrzeb lokalnych 
spo�áeczno��ci, definiowania celów, tworzenia wspólnot zadaniowych, rozwi��zywania 
problemów i realizowania projektów na poziomie lokalnym przez m�áodych ludzi 
kszta�átuj��cych swoje postawy spo�áeczne. Nabór wniosków do “BAM” odbywa si�
 dwa 
razy do roku. Wsparcie roczne wynosi 1 mln z�á. 
 Konkurs grantowy zosta�á przygotowany równie�* m.in. przez Fundacj�
 
Kronenberga przy Banku Handlowym, który wspiera najbardziej warto��ciowe projekty 
realizowane przez instytucje non-profit w sferze edukacji i rozwoju lokalnego. W 2014 
roku przyznano 24 dotacji. 
 Warto te�* zwróci�ü uwag�
 na wspó�áprac�
 spó�áek spo�áecznie odpowiedzialnych z 
uczelniami wy�*szymi. Przykadowo Lubelski W�
giel “Bogdanka” nawi��za�á wspó�áprac�
 z 
takimi uczelniami jak: Akademia Górniczo-Hutnicza, Politechnika Lubelska, Katolicki 
Uniwersytet Lubelski oraz Uniwersytet Marii Curie-Sk�áodowskiej. Ostatnie 
porozumienie pomiedzy Bogdank�� a UMCS zaka�áda m.in. “w ramach wspó�ápracy 
planowana jest realizacja projektów naukowo-badawczych i badawczo-rozwojowych 
oraz wyposa�*anie studentów UMCS w kluczowe na rynku pracy kompetencje i 
umiej�
tno��ci, dzi�
ki ich udzia�áowi w programie sta�*y i praktyk organizowanych przez 
LW Bogdanka”. O swojej wspó�ápracy z technicznymi uczelniami wy�*szymi 
poinformowa�á równie�* m.in. PNK Orlen.  

Podsumowanie 

Na podstawie wyników badania w�áasnego nale�*y stwierdzi�ü, �*e spó�áki z 
Respect Index ch�
tnie dziel�� si�
 z potencjalnymi akcjonariuszami informacjami 
dotycz��cymi zrealizowanych projektów CSR. Fakt, �*e 18 z 24 spó�áek przes�áa�áo 
potencjalnemu inwestorowi (zainteresowanemu inwestowaniem spo�áecznie 
odpowiedzialnym) informacje o zrealizowanych w 2014 roku projektach z zakresu CSR 
nale�*y uzna�ü jako dobry wynik. Dzi�
ki badaniu, zlokalizowano te�* obszary w których w 
2014 roku najcz�
��ciej realizowane by�áy projekty spo�áecznie odpowiedzialne. S�� nimi: 
ochrona ��rodowisko i ekologia, edukacja, prawa pracowników, wspieranie inicjatyw 
sportowych, charytatywno���ü. 

Niepokoi jednak fakt, �*e cz�
���ü przes�áanych informacji by�áa ogólnikowa i 
przypominaj��ca bardziej reklam�
 ni�* rzeteln�� informacj�
. Autor badania zauwa�*y�á 
równie�*, �*e cz�
���ü projektów z zakresu CSR mo�*e mie�ü na celu g�áównie popraw�
 
wizerunku przedsiebiorstwa. Z kolei za najbardziej pozytywne projekty uznano tworzenie 
programów grantowych, g�áównie ze wzgledu na ich przejrzysto���ü i szeroki zakres. 
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Summary 
The main goal of the article is to present the examination of how listed companies, describe 

themselves as socially responsible, communicate with their potential investors. Article will also 
present the areas in which CSR projects implemented in 2014.  

In the first part of the article discusses the definitions of corporate social responsibility, 
socially responsible investing, investor relations and Respect Index. In the second part will be 
presented a examination on the communication between Respect Index companies and their 
potential shareholders. At the end author will comment CSR projects realized by companies listed 
on the Warsaw Stock Exchange.  
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Modelowanie wieloagentowe jako narz�
dzie 
do badania zachowania konsumentów 

AGENT BASED MODELLING AS A TOOL 
FOR CONSUMER BEHAVIOUR RESEARCH 

 
Wspó�ácze��nie dzia�áania marketingowe koncentruj�� si�
 na poszukiwaniu sposobów 

dostarczania konsumentom satysfakcjonuj��cych ich produktów i us�áug oraz metodach utrzymania 
ich zainteresowania w celu generowania zysku, poprawiania konkurencyjno��ci firmy oraz 
zabezpieczania po�*��danego udzia�áu w rynku. Poniewa�* zachowanie konsumentów jest z�áo�*onym 
systemem istnieje problem odkrycia regu�á rz��dz��cych podejmowaniem przez nich decyzji. Badacze 
stosuj�� wiele metod modelowania zachowania konsumentów, s�� to m.in. techniki oparte na logice 
rozmytej, sieci neuronowe, drzewa decyzyjne, algorytmy genetyczne. Jednak cz�
sto stosowane 
metody nie bior�� pod uwag�
 wielu czynników, b��d�( s�� ma�áo precyzyjne. St��d propozycja 
zastosowania w badaniach zachowania konsumentów modelowania i symulacji wieloagentowej. 
Celem artyku�áu jest prezentacja mo�*liwo��ci zastosowania powy�*szej metody w badaniach 
marketingowych. W artykule dokonano krótkiej charakterystyki tej metody, wskazano mo�*liwo��ci 
jej zastosowania w omawianym obszarze oraz przedstawiono procedur�
 wieloagentowego 
modelowania symulacyjnego. Ponad to zdefiniowano poj�
cie agenta-konsumenta i jego 
podstawowe w�áa��ciwo��ci, a tak�*e omówiono problemy zwi��zane z w�áa��ciwym odwzorowaniem 
jego zachowania w kontek��cie prowadzonych przez autork�
 bada�� dotycz��cych stosowania 
symulacji wieloagentowej w modelowaniu zachowania konsumentów. 

 
S�áowa kluczowe: zachowania konsumentów, proces podejmowania decyzji, modelowanie 
i symulacja wieloagentowa, agent 

Wst�
p 

W dynamicznie zmieniaj��cej si�
 rzeczywisto��ci gospodarczej, charakteryzuj��cej si�
 
mi�
dzy innymi szczególnym nat�
�*eniem walki konkurencyjnej mi�
dzy 
przedsi�
biorstwami, istotnego znaczenia nabiera szeroko rozumiana wiedza 
o konsumentach, ich potrzebach, zachowaniach na rynku i prawid�áowo��ciach w ich 
post�
powaniu. W miar�
 rozwoju spo�áeczno-gospodarczego, wzrostu stopy �*yciowej, 
rozwoju produkcji, pojawianiu si�
 nowych dóbr i us�áug, przemian cywilizacyjno-
kulturowych zmieniaj�� si�
 wzorce post�
powania konsumenta i podejmowane przez niego 
decyzje w ramach gospodarstwa domowego. Zachowania konsumentów i czynniki je 
determinuj��ce s�� od wielu lat istotnym nurtem bada�� nauk ekonomicznych. W dyskusji 
naukowej na temat zachowa�� konsumentów zauwa�*alny jest wzrost zainteresowania t�� 
problematyk��, zw�áaszcza w kontek��cie bada�� marketingowych. Jest przy tym 
charakterystyczne, �*e wiedza o zachowaniach konsumentów ma charakter 
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interdyscyplinarny, informacje na temat ludzkich zachowa�� pochodz�� z wielu dyscyplin 
naukowych, takich jak: ekonomia, zarz��dzanie, psychologia, socjologia i kulturoznawstwo. 

Wspó�ácze��ni przedsi�
biorcy zdaj�� sobie spraw�
, �*e sukces firmy oraz satysfakcja 
jej klientów s�� bezpo��rednio powi��zane ze zrozumieniem post�
powania konsumenta. 
Skuteczno���ü dzia�áania na rynku zale�*y bowiem od umiej�
tno��ci dostosowania si�
 do 
oczekiwa�� i zachowa�� konsumentów, a tak�*e antycypowania zmian w tym zakresie, 
gdy�* zmiany te wyznaczaj�� przewidywane kierunki dzia�áa�� marketingowych firmy 
i wp�áywaj�� na wybór strategii. Jedn�� z metod pozwalaj��cych na prowadzenie bada�� 
dotycz��cych przewidywania zachowania konsumentów jest modelowanie i symulacja 
wieloagentowa. Celem artyku�áu jest przybli�*enie tej metody oraz prezentacja mo�*liwo��ci 
jej zastosowania w omawianym obszarze. 

Decyzje i zachowania nabywcze konsumentów 

W literaturze dotycz��cej bada�� zachowania konsumenta funkcjonuje wiele 
definicji tego terminu. F. Hansen okre��la zachowanie konsumenta jako ogó�á dzia�áa�� 
i percepcji konsumenta sk�áadaj��cych si�
 na przygotowanie decyzji wyboru produktu, 
dokonanie owego wyboru oraz konsumowanie1. Z kolei J. F. Engel, R. D. Blackwell 
i P. W. Miniard definiuj�� zachowanie konsumenta jako ogó�á dzia�áa�� zwi��zanych 
z uzyskiwaniem, u�*ytkowaniem i dysponowaniem produktami oraz us�áugami wraz 
z decyzjami poprzedzaj��cymi i warunkuj��cymi te dzia�áania2. G. Antonides i W. F. 
van Raaij stwierdzaj��, �*e zachowania konsumentów zawieraj�� wszystkie dzia�áania 
zarówno psychiczne jak i fizyczne zwi��zane z nabywaniem dóbr, pozyskiwaniem, 
stosowaniem oraz konsumpcj��, a tak�*e produkcj�� w�áasn�� gospodarstw domowych, które 
pozwalaj�� konsumentowi na osi��ganiu celów a tym samym prowadz�� do jego pe�ánego 
zadowolenia3. Z przytoczonych definicji wynika, �*e zachowanie konsumenta najcz�
��ciej 
jest okre��lane jako czynno��ci i sposoby dzia�áania maj��ce na celu zdobycie 
i wykorzystanie ��rodków konsumpcji, które zaspokoj�� odczuwane potrzeby4. 

Podejmowanie decyzji jest jednym z najcz�
stszych i najwa�*niejszych zachowa�� 
cz�áowieka. Codziennie ka�*dy cz�áowiek staje w obliczu konieczno��ci podejmowania wielu 
decyzji dotycz��cych ró�*nych aspektów �*ycia. Proces podejmowania decyzji polega na 
wyborze spo��ród wielu mo�*liwych rozwi��za�� obejmuj��cym selekcj�
 i odrzucanie 
niew�áa��ciwych alternatyw. Sk�áada si�
 z ogromnej liczby strategii poznawczych, które maj�� 
na celu usprawnienie dokonywania wyborów, ale mog�� czasem prowadzi�ü do b�á�
dnych 
wniosków. Mi�
dzy lud�(mi wyst�
puj�� znaczne ró�*nice w zakresie podejmowania decyzji. 
Niektórzy potrafi�� dokonywa�ü szybkich i trafnych wyborów, inni maj�� z tym wiele 
problemów. Generalnie uwa�*a si�
, �*e im wa�*niejsza dla cz�áowieka jest decyzja, tym 
analizowanie wszystkich za i przeciw trwa d�áu�*ej, a wysi�áek umys�áowy w�áo�*ony w jej 
podj�
cie jest wi�
kszy. Konsument w procesie podejmowania decyzji rozstrzyga przede 
wszystkim problem konieczno��ci zakupu. Po zdecydowaniu si�
 na zakup okre��la, co kupi�ü 

                                                                 
1 L. Rudnicki: Zachowania konsumentów na rynku. POLSKIE WYDAWNICTWO EKONOMICZNE, 
Warszawa 2012, s. 10. 
2 J. F. Engel, R. D. Blackwell, P. W. Miniard: Consumer Behavior. THE DRYDEN PRESS, Chicago 1993, s. 4. 
3 G. ��wiatowy: Zachowania konsumentów. Determinanty oraz metody poznania i kszta�átowania. POLSKIE 
WYDAWNICTWO EKONOMICZNE, Warszawa 2006, s. 12-14. 
4 L. Rudnicki: op. cit., s. 10. 
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w pierwszej kolejno��ci, co w dalszej, jakiej marki produkt, w jakim czasie, w jakim 
miejscu itd. Decyzje te s�� zazwyczaj podejmowane w okre��lonym porz��dku logicznym od 
najbardziej ogólnych do szczegó�áowych. Decyzje podejmowane przez konsumentów 
dotycz�� wyboru potrzeb oraz ��rodków i wariantów ich zaspokojenia5. 

W procesie decyzyjnym dotycz��cym zakupu mo�*na wyró�*ni�ü kilka faz o ró�*nej 
d�áugo��ci ich trwania. Zwykle wyró�*nia si�
 w nim pi�
�ü faz, tj.: u��wiadomienie potrzeby, 
poszukiwanie informacji, ocena dost�
pnych wariantów, decyzja zakupu, ocena pozakupowa 
(pozytywna lub negatywna) (rysunek 1). Nale�*y w tym miejscu zauwa�*y�ü, �*e w literaturze 
funkcjonuj�� dwa odmienne podej��cia do wyznaczania obszaru podejmowanych decyzji. 
Cz�
���ü autorów6 uznaje, �*e zachowania konsumentów obejmuj�� ich post�
powanie na rynku, 
natomiast druga grupa7 poszerza kategori�
 zachowa�� konsumenta o faz�
 u�*ytkowania 
zakupionego produktu. W drugim wypadku zachowanie konsumentów obejmuje czynno��ci 
pocz��wszy od fazy przedzakupowej (poprzedzaj��cej zakup) do fazy pozakupowej 
(u�*ytkowanie dobra, pozbycie si�
 go). W zwi��zku z powy�*szym mo�*liwe jest wskazanie 
dwóch uk�áadów, w których przebiegaj�� te zachowania: 
�� rynek, na którym maj�� miejsce czynno��ci poprzedzaj��cych zakup (zbieranie 

informacji o produkcie, przygotowania do zakupu, finansowanie zakupu itp.) oraz 
w�áa��ciwy akt zakupu, 

�� gospodarstwo domowe, w którym maj�� miejsce czynno��ci zwi��zane 
z u�*ytkowaniem/konsumpcj�� zakupionego dobra (por. rysunek 1). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Rysunek 1. Schemat procesu decyzyjnego zakupu 
�' ród�áo: opracowanie w�áasne na podstawie W. M. Pride, O. C. Ferrell: Foundations of marketing. 

HOUGHTON MIFFIN COMPANY, Boston 2007 oraz T. Hansen: Perspectives on consumer decision making: 
an integrated approach. Journal of Consumer Behavior 4(6)/2005, s. 420-437. 

                                                                 
5 L. Rudnicki: op. cit., s. 40-41. 
6 np. F. R. Kardes: Consumer Behaviour: Managerial Decision Making. ADDISON WESLEY LONGMAN, 
New York 1999, s. 5; J. Altkorn: Podstawy marketing. INSTYTUT MARKETINGU, Kraków 2004, s 47. 
7 np. J. F. Engel, R. D. Blackwell, P. W. Miniard: Consumer Behavior. THE DRYDEN PRESS, Chicago 1993, 
s. 4; E. Kie�*el (red.): Rynkowe zachowania konsumentów, WYDAWNICTWO AKADEMII 
EKONOMICZNEJ W KATOWICACH, Katowice 2000, s. 58; G. ��wiatowy: Zachowania konsumentów. 
Determinanty oraz metody poznania i kszta�átowania. POLSKIE WYDAWNICTWO EKONOMICZNE, 
Warszawa 2006, s. 13. 
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Zachowania konsumentów zale�*�� od rodzaju potrzeby oraz od wiedzy o 
mo�*liwo��ciach jej zaspokojenia. Na zachowania te maj�� wp�áyw czynniki ekonomiczne, 
demograficzne, psychologiczne i inne (por. tabela 1). Jakakolwiek zmiana jednej z tych 
 
Tabela 1. Uwarunkowania zachowa�� konsumentów 
 

Rodzaje czynników Przyk�áady 

ekonomiczne 

�� poda�* dóbr i us�áug 
�� dochody oszcz�
dno��ci 
�� mo�*liwo���ü uzyskania kredytu/po�*yczki 
�� posiadane zasoby dóbr trwa�áego u�*ytku 

demograficzne 

�� wiek konsumenta 
�� p�áe�ü konsumenta 
�� poziom wykszta�ácenia 
�� aktywno���ü zawodowa 
�� faza cyklu �*ycia rodziny 
�� miejsce zamieszkania konsumenta 

psychologiczne 

�� potrzeby 
�� postrzeganie 
�� motywy 
�� emocje 
�� osobowo���ü 
�� postawy 
�� uczenie si�
 
�� ryzyko zwi��zane z zakupem 

spo�áeczno-kulturowe 

�� przynale�*no���ü do grupy spo�áecznej 
�� grupy odniesienia (w tym rodzina) 
�� liderzy opinii 
�� styl �*ycia 
�� wp�áywy kulturowe 

marketingowe 

�� cechy produktu/us�áugi 
�� cena produktu/us�áugi 
�� miejsce sprzeda�*y 
�� reklama 

�' ród�áo: opracowanie w�áasne 
 

sfer powoduje zmian�
 oczekiwa��, stylu �*ycia, preferencji konsumenta, a w 
konsekwencji, zmian�
 dotychczasowych zachowa��8. Zastanawiaj��c si�
 nad procesem 
podejmowania decyzji konsumentów, trzeba bra�ü pod uwag�
, �*e konsumenci zazwyczaj 
wiedz��, czego chc��. Posiadaj��c okre��lony zasób informacji, podejmuj�� na ich podstawie 
najlepsze, ich zdaniem, decyzje odno��cie zakupu dóbr i us�áug. 

Modele rynkowych zachowa�� konsumentów 

Analiza zachowania konsumentów jest jednym z podstawowych nurtów bada�� 
marketingowych. Z�áo�*ono���ü zachowania konsumentów wymusza interdyscyplinarny 
charakter analiz oraz konieczno���ü przyj�
cia okre��lonych za�áo�*e�� teoretycznych w procesie 
poznawczym. Wspó�áczesne teorie i analizy zachowa�� konsumentów opisywane w 
literaturze przedmiotu oparte s�� najcz�
��ciej na za�áo�*eniach wynikaj��cych z szeregu nauk 
                                                                 
8 J. Senda: Podstawowe aspekty racjonalno��ci zachowa�� konsumenckich. Ruch Prawniczy, Ekonomiczny 
i Socjologiczny 2/1998, s. 163. 
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podstawowych, przede wszystkim psychologii (w szczególno��ci psychologii poznawczej, 
behawioralnej oraz neuropsychologii) i ekonomii (klasycznej i wspó�áczesnej ekonomii 
behawioralnej)9. Teoria zachowa�� konsumenta jest jednym z najlepiej rozwini�
tych 
nurtów teoretycznych wspó�áczesnego marketingu. Do najwa�*niejszych nurtów w analizie 
konsumentów nale�*��: 
�� teorie konsumenta zwi��zane z za�áo�*eniami ekonomicznej racjonalno��ci zachowania, 

klasyczne za�áo�*enia homo oeconomicus, prakseologiczne zasady dzia�áania ludzkiego, 
teorie u�*yteczno��ci i racjonalno��ci kalkulatywnej i ekologicznej, 

�� poznawcze, psychologiczne teorie przetwarzania informacji, tworzenia przekona�� i 
postaw konsumenckich, 

�� behawioralne teorie wyboru i preferencji konsumenckich10. 
Teorie te s�� podstaw�� budowy ró�*nych modeli pomiarowych, na podstawie których 
prowadzone s�� empiryczne analizy rzeczywistych zachowa�� konsumenta w zakresie 
poszczególnych produktów, marek i rynków. Wszystkie jednak modele opisuj��ce i 
wyja��niaj��ce zachowania konsumentów powinny spe�ánia�ü podstawowe wspólne wymogi. 
Poprawnie zbudowany model zachowa�� konsumenta powinien uwzgl�
dnia�ü: cele 
(maksymalizacja u�*yteczno��ci), ograniczenia (bud�*et konsumenta), bod�(ce (marketing 
mix), organizm (cechy i dyspozycje konsumenta), otoczenie oraz mo�*liwo���ü dokonywania 
predykcji zachowa�� jednostek lub grup. 

W praktyce, prawid�áowo zastosowany model zachowania konsumenta mo�*e pomóc 
przedsi�
biorstwu w przeprowadzeniu segmentacji rynku oraz sformu�áowaniu ogólnej 
strategii marketingowej. Model taki pozwala równie�* przedsi�
biorstwu ustali�ü zakres 
informacji potrzebnych do podejmowania decyzji w zakresie dzia�áa�� marketingowych. 

W celu kompleksowego wyja��nienia zachowa�� konsumenta stosuje si�
 modele: 
1. strukturalne (odzwierciedlaj�� procesy psychiczne, które prowadz�� do okre��lonych 

zachowa�� konsumenckich i ukazuj�� najwa�*niejsze cechy oraz zachodz��ce pomi�
dzy 
nimi relacje); 

2. sekwencyjne (k�áad�� nacisk na proces podejmowania decyzji zakupu, wyja��niaj��c 
jednocze��nie uwarunkowania tych decyzji), 

3. stochastyczne (s�áu�*�� do przewidywania zachowania konsumenta przy wykorzystaniu 
rachunku prawdopodobie��stwa, a tak�*e ujmuj�� zale�*no��ci pomi�
dzy wielko��ciami na 
wej��ciu - bod�(ce i na wyj��ciu - reakcje),  

4. symulacyjne (za ich pomoc�� mo�*na symulowa�ü zachowania konsumentów w 
zmieniaj��cych si�
 warunkach przy za�áo�*eniu okre��lonego liczbowo punktu wyj��cia). 

W��ród wielu ró�*nych modeli post�
powania nabywców opisanych w literaturze do 
najcz�
��ciej wymienianych nale�*��: model F. M. Nicosii, model W. F. van Raaija, model J. 
O’Shaughnessa, model J. A. Howarda i J. N. Shetha, model J. F. Engela, D. T. Kollata i R. 
D. Blackwella oraz model A. R. Andreasena. Opisy wymienionych modeli mo�*na znale�(�ü 
m.in. w pracach S. Gajewskiego11, E. Kie�*el12, L. Rudnickiego13, A. Sagana14 oraz 
G. ��wiatowego15. 

                                                                 
9 M. Maciaszczyk: Teoretyczne aspekty zachowa�� konsumenckich osób niepe�ánosprawnych ruchowo. 
POLITECHNIKA LUBELSKA, Lublin 2014, s. 8. 
10 A. Sagan: Modele strukturalne w analizie zachowa�� konsumenta – ewolucja podej���ü. Konsumpcja i Rozwój 
1/2011, s. 67-68. 
11 S. Gajewski: Zachowanie si�
 konsumenta a wspó�áczesny marketing, WYDAWNICTWO UNIWERSYTETU 
�àÓDZKIEGO, �àód�( 1997. 



139 

Modelowanie wieloagentowe w badaniu zachowania konsumentów 

Modelowanie wieloagentowe stanowi obecnie popularny kierunek prac 
badawczych nad z�áo�*onymi systemami których funkcjonowanie zale�*y od 
wzajemnych interakcji niezale�*nych inteligentnych agentów posiadaj��cych wspóln�� 
funkcj�
 celu. Jednym z obszarów zastosowa�� modelowania wieloagentowego s�� 
zachowania konsumentów. W modelowaniu wieloagentowym badany system jest 
modelowany jako zbiór autonomicznych jednostek – agentów. W modelu 
wieloagentowym opisuje si�
 procesy decyzyjne w mikroskali, indywidualnie dla 
ka�*dego agenta. Nast�
pnie, w toku modelowania, �á��czy si�
 dzia�áania wielu agentów i 
ich interakcje ze sob�� i ze ��rodowiskiem, w którym funkcjonuj��. Dzi�
ki temu powstaje 
obraz badanego systemu w makroskali16. Modele wieloagentowe to klasa modeli 
pozwalaj��ca na modelowanie systemów gospodarczych, w których istotne znaczenie 
ma heterogeniczno���ü agentów. Opis matematyczny takich modeli jest bardzo z�áo�*ony. 
Z tego wzgl�
du najcz�
stsz�� metod�� badania ich w�áasno��ci jest podej��cie symulacyjne. 
St��d model wieloagentowy, który badany jest za pomoc�� symulacji komputerowej, jest 
w literaturze nazywany symulacj�� wieloagentow��. Przy takim podej��ciu podkre��la si�
, 
�*e w praktyce tworzone s�� dwa modele badanego systemu: model koncepcyjny i 
model komputerowy17. Rozró�*nienie to podkre��la fakt, �*e badacz, tworz��c model, 
najpierw konstruuje jego reprezentacj�
 werbalno-matematyczn��. Nast�
pnie, na jej 
podstawie, opracowywana jest równowa�*na implementacja komputerowa, która jest 
wykorzystywana do wykonania symulacji. Z kolei wyniki symulacji s�� weryfikowane 
pod k��tem zgodno��ci z w�áasno��ciami badanego systemu18. 

Przy tworzeniu modeli symulacyjnych szczególny nacisk jest k�áadziony na 
precyzyjne modelowanie pojedynczych agentów. Agenci w modelach mog�� 
reprezentowa�ü bardzo odmienne obiekty: ludzi w ró�*nych rolach (np. konsumenci, 
gospodarstwa domowe, pracownicy), przedsi�
biorstwa (np. producenci, us�áugodawcy, 
handlowcy), organy administracji, organizacje spo�áeczne, partie polityczne itp. Ka�*dy 
agent w modelu jest opisywany za pomoc�� zestawu atrybutów i regu�á post�
powania (w 
tym sposobów podejmowania decyzji), które maj�� za zadanie odwzorowa�ü cechy i 
zachowania agentów w rzeczywisto��ci. Wg Ch. M. Macala i M. J. Northa agentowi 
nale�*y przypisa�ü nast�
puj��cy zestaw cech: 

                                                                                                                                                              
12 E. Kie�*el (red.): Rynkowe zachowania konsumentów, WYDAWNICTWO AKA DEMII EKONOMICZNEJ 
W KATOWICACH, Katowice 2000. 
13 L. Rudnicki: Zachowania konsumentów na rynku, POLSKIE WYDAWNICTWO EKONOMICZNE, 
Warszawa 2012. 
14 A. Sagan: Modele strukturalne w analizie zachowa�� konsumenta – ewolucja podej���ü. Konsumpcja i Rozwój 
1/2011. 
15 G. ��wiatowy: Zachowania konsumentów. Determinanty oraz metody poznania i kszta�átowania. POLSKIE 
WYDAWNICTWO EKONOMICZNE, Warszawa 2006. 
16 P. O. Siebers, U. Aickelin: Introduction to multi-agent simulation, w: Encyclopedia of decision making and 
decision suppport technologies, red. F. Adam i P. Humphreys. IDEA GROUP PUBLISHING, Pennsylvania 
2008, s. 554-564. 
17 R. Sargent: Verification and validation of simulation models, w: Proceedings of the 2010 Winter Simulation 
Conference, red. B. Johansson, S. Jain, J. Montoya-Torres i E. Yucesan, 2010, s. 166-183. 
18 B. Kami��ski: Podej��cie wieloagentowe do modelowania rynków. Metody i zastosowania. OFICYNA 
WYDAWNICZA SZKO�àY G�àÓWNEJ HANDLOWEJ, Warszawa 2012, s. 44. 
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1. identyfikowalno���ü – agent jest identyfikowaln�� jednostk�� z zestawem cech oraz 
regu�á okre��laj��cych jego zachowanie oraz mo�*liwo��ci podejmowania decyzji,  

2. heterogeniczno���ü – cechy i zachowania poszczególnych agentów mog�� ró�*ni�ü si�
 
mi�
dzy sob��,  

3. podporz��dkowanie realizacji celu – decyzje agenta mog�� by�ü podporz��dkowane 
realizacji wcze��niej ustalonych celów, 

4. niezale�*no���ü - agent jest niezale�*ny i sam kieruje swoimi poczynaniami w ramach 
��rodowiska, w którym si�
 znajduje, 

5. adaptacyjno���ü - agent ma umiej�
tno��ci dostosowania si�
 do zmian w otoczeniu, 
wykorzystuj��c swoje wcze��niejsze do��wiadczenia i obserwacje19. 

Ponad to nale�*y zauwa�*y�ü, �*e agent jest umieszczony wewn��trz ��rodowiska i 
obserwuje jego stan oraz generuje akcje wp�áywaj��ce na to ��rodowisko. W ��rodowisku 
tym prowadzi tak�*e interakcje z innymi agentami oraz mo�*e reagowa�ü na zmiany tego 
��rodowiska. Agent zapami�
tuje reakcje ��rodowiska na jego zachowania i dostosowuje 
do nich swoje przysz�áe regu�áy decyzyjne. 

W modelowaniu i symulacji wieloagentowej przyjmuje si�
, �*e: 
�� ka�*dy agent ma swoje indywidualne atrybuty i zachowania, odró�*niaj��ce go od 

innych agentów, 
�� sposób i topologia interakcji mi�
dzy agentami s�� z�áo�*one i zachowanie agenta 

mo�*e si�
 zmieni�ü pod wp�áywem zachowania innych agentów, 
�� agenci maj�� z�áo�*one regu�áy zachowania – w szczególno��ci uwzgl�
dniaj��ce uczenie 

si�
 i adaptacj�
 do zmian otoczenia, 
�� przestrze�� fizyczna ma istotne znaczenie, a agenci si�
 w tej przestrzeni poruszaj��20. 
Pomimo, �*e agenci mog��, jak wspomniano wcze��niej, reprezentowa�ü zarówno ludzi, 
jak i obiekty nieo�*ywione, w modelowaniu i symulacji wieloagentowej k�áadzie si�
 
du�*y nacisk na modelowanie zachowa�� ludzkich. 

Pos�áugiwanie si�
 symulacj�� wieloagentow�� oznacza przestrzeganie pewnej 
okre��lonej procedury modelowania, zaczynaj��cej si�
 od sformu�áowania problemu i 
okre��lenia celu badania. Nast�
pny krok to zdefiniowanie ��rodowiska symulacyjnego w 
badanym obszarze (w tym przede wszystkim agentów, przestrzeni i ��rodowiska) oraz 
okre��lenie granic systemu. Nast�
pny krok procedury zwi��zany jest z pozyskaniem 
danych wej��ciowych do modelu, które mo�*e odbywa�ü si�
 z zastosowaniem rozmaitych 
metod (np. metody ankietowe, wywiady, obserwacje, metody projekcyjne). Na 
podstawie zebranych danych mo�*na przyst��pi�ü do konstruowania modelu 
wieloagentowego analizowanego systemu. Punktem wyj��cia w przeprowadzaniu 
symulacji wieloagentowych jest inicjalizacja pewnej populacji agentów. Mog�� oni 
reprezentowa�ü podmioty ekonomiczne oraz inne spo�áeczne zjawiska. Inicjalizacja 
polega na okre��leniu warto��ci atrybutów agentów (ich wewn�
trznych stanów), regu�á 
zachowa�� (równie�* regu�á ewentualnych modyfikacji tych zachowa�� w trakcie 
symulacji, tzn. uczenia) oraz zasad komunikacji miedzy nimi. Kolejny etap procedury 
modelowania wieloagentowego stanowi przeprowadzenie symulacji komputerowej, 
czyli uruchomienie modelu symulacyjnego. Wyniki symulacji (tzw. przebieg bazowy), 

                                                                 
19 Ch. M. Macal, M. J. North: Tutorial on Agent-Based Modeling and Simulation. Journal of Simulation 
4/2010, s. 153. 
20 B. Kami��ski, op. cit., s. 53. 
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ukazuj��cej zachowanie si�
 badanego systemu w czasie, s�� porównywane z dost�
pn�� 
wiedz�� o systemie i nast�
puje ewentualna weryfikacja modelu. Model jest 
weryfikowany tak d�áugo, a�* b�
dzie w sposób zadawalaj��cy odzwierciedla�á realne 
zachowanie si�
 systemu. Nast�
pnym etapem omawianej procedury jest symulacja 
efektów potencjalnych zmian zachowania agentów (w tym kroku przeprowadzane s�� 
eksperymenty symulacyjne). Nast�
pnie porównuje si�
 wyniki przebiegu bazowego z 
wynikami przebiegów eksperymentalnych oraz dokonuje si�
 analizy i oceny wyników 
symulacji (najcz�
��ciej stosowane s�� w tym celu metody statystyczne). Ostatnim 
krokiem procedury jest sformu�áowanie wniosków wynikaj��cych z przeprowadzonego 
badania. 

Jak pokazuj�� liczne prace, w dziedzinie bada�� zachowa�� konsumentów coraz 
popularniejsz�� metod�� staje si�
 symulacja wieloagentowa. Jakkolwiek najcz�
��ciej 
stosowanymi w tym obszarze metodami s��: modelowanie analityczne, modelowanie 
empiryczne i statystyczne, modelowanie systemowo-dynamiczne oraz prowadzenie 
eksperymentów empirycznych w zakresie wyborów konsumenta, to mo�*na wskaza�ü 
dla ka�*dej z tych metod komplementarn�� rol�
 symulacji wieloagentowej21 
(por. tabela 2). 
 
Tabela 2. Porównanie metod badania zachowania konsumentów 
 

Metoda Zalety Wady 
Komplementarna rola 

symulacji 
wieloagentowej 

Modelowanie 
analityczne 

Uogólniaj��ce, daj��ce 
wgl��d w strategiczne 
decyzje podejmowane w 
firmach. 

Wyniki trudne do 
porównywania z danymi 
rzeczywistymi, czasami 
s�� potrzebne daleko 
id��ce uproszczenia. 

Modele wieloagentowe 
mog�� powstawa�ü na 
bazie takich modeli 
analitycznych, które 
pozwalaj�� na 
porównywanie z danymi 
rzeczywistymi. 

Ekonometryczne 
i statystyczne 
modelowanie 

U�*yteczne do 
znajdowania wzorców 
zachowa�� na podstawie 
rzeczywistych danych i 
do sporz��dzania prognoz 
dotycz��cych przysz�áego 
zachowania 
konsumentów. 

Rzadko powi��zane z 
teoriami behawioralnymi 
na poziomie 
indywidualnych 
konsumentów lub firm. 
Wymaga posiadania 
odpowiedniego rodzaju 
danych pokazuj��cych 
relacje. 

Je��li jest mo�*liwe 
okre��lenie zachowania 
indywidualnego 
konsumenta, to mo�*e 
by�ü stworzony model 
wieloagentowy, daj��cy 
si�
 porówna�ü z 
ekonometrycznymi i 
statystycznymi 
modelami. 

Eksperymenty w 
zakresie 

zachowania 
konsumentów 

Daj�� teoretyczny wgl��d 
w decyzje konsumentai 
reakcje na marketingowe 
akcje. 

Rzadko odnosz�� si�
 do 
wielkich grup i/lub 
badaj�� z�áo�*one 
interakcje typu 
konsument-konsument. 

Modele wieloagentowe 
mog�� by�ü tworzone na 
bazie teorii zachowania 
konsumenta, a nast�
pnie 
rozszerzane do wi�
kszej 
populacji. 

                                                                 
21 W. Rand, R. T. Rust: Agent-Based Modelling in Marketing: Guidelines for Rigor. International Journal of 
Research in Marketing 28(3)/2011, s. 181–193. 
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Metoda Zalety Wady 
Komplementarna rola 

symulacji 
wieloagentowej 

Modelowanie 
systemowo- 
-dynamiczne 

Pozwala na 
usystematyzowane 
badanie ca�áego 
z�áo�*onego systemu 
interakcji. 

Regu�áy zachowania 
musz�� by�ü opisane na 
poziomie ca�áego systemu 
i trudno bada si�
 
niejednorodno���ü na 
indywidualnym 
poziomie. 

Modele wieloagentowe 
mog�� uzupe�ánia�ü modele 
budowane na wy�*szym 
poziomie agregacji 
poprzez wprowadzanie, 
w miar�
 potrzeby, 
dezagregacji. 

Modelowanie 
wieloagentowe 

Pozwala na analiz�
 teorii 
zachowania 
indywidualnych 
konsumentów,  
a wyniki mog�� by�ü prze-
niesione na wi�
ksz�� 
skal�
. 

Obliczeniowo z�áo�*one, 
nie mo�*na uogólnia�ü 
wyników poza 
analizowane przypadki 

 

�' ród�áo: opracowanie w�áasne na podstawie W. Rand, R. T. Rust: Agent-Based Modelling in Marketing: 
Guidelines for Rigor. International Journal of Research in Marketing 28(3)/2011, s. 183. 

 
W ostatnich kilkunastu latach opublikowano wiele opracowa�� naukowych 

przedstawiaj��cych przypadki zastosowania symulacji wieloagentowej w marketingu22 
Wiele z tych opracowa�� dotyczy tak�*e samego modelowania zachowania 
konsumentów. Obszerny przegl��d literatury z tego zakresu mo�*na znale�(�ü w 
nast�
puj��cych pracach: M. �àatuszy��ska i in. (2012)23 oraz M. �àatuszy��ska i A. 
Wawrzyniak (2013)24. 

Zachowanie agentów i jego uwarunkowania w ��wietle bada�� 
dotycz��cych preferencji zakupowych kobiet i m�
�*czyzn 

W omawianym w artykule podej��ciu marketingowym zachowanie 
konsumentów najcz�
��ciej jest rozumiane jako podejmowanie decyzji. Niestety to, co 
kieruje danym cz�áowiekiem, gdy podejmuje okre��lone decyzje nie zawsze mo�*na 
zdefiniowa�ü w sposób prosty i jednoznaczny. Zazwyczaj przyjmuje si�
, �*e ludzie 
podejmuj�� decyzje na podstawie analizy ��rodowiska, stanu, w którym si�
 znajduj�� 
oraz poprzednich zdarze��, a decyzje te s�� racjonalne. Nale�*y jednak pami�
ta�ü, �*e 
ludzie nie zawsze zachowuj�� si�
 racjonalnie. Oddzia�áuj�� na nich prze�*ywane emocje, a 
oni sami cz�
sto post�
puj�� intuicyjnie lub nie��wiadomie. W zwi��zku z tym, projektuj��c 
model wieloagentowy, nale�*y bra�ü pod uwag�
 t�
 mo�*liw �� nieracjonalno���ü 
post�
powania i wp�áyw emocji na agentów-decydentów. W modelu agentowym 
zachowanie jednostek mo�*na odwzorowa�ü przy wykorzystaniu systemu regu�áowego 
(utworzonego dzi�
ki zastosowaniu np. teorii zbiorów przybli�*onych) i za�áo�*eniach: 
                                                                 
22 Przyk�áadowo w artykule W. Randa i R. T. Rusta znajduje si�
 szereg odwo�áa�� do tego typu bada�� (W. Rand, 
R. T. Rust, op. cit., s. 182). 
23 M. �àatuszy��ska, A. Wawrzyniak, B. W��sikowska, F. Furaji: Zastosowanie zbiorów przybli�*onych do 
wykrywania regu�á zachowania konsumentów na potrzeby wieloagentowego modelu symulacyjnego. Problemy 
Zarz��dzania 3 (38)/2012, s. 104-123. 
24 M. �àatuszy��ska, A. Wawrzyniak: Metody symulacji komputerowej w badaniach marketingowych. Zeszyty 
Naukowe Szko�áy G�áównej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Polityki Europejskie, Finanse i Marketing 
10/2013, s. 462-474. 
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ka�*dy agent wykorzystuje zbiór regu�á w celu pojmowania decyzji i wykonywania 
odpowiednich dzia�áa��, zbiór regu�á zmienia si�
 pod wp�áywem okre��lonych czynników 
(np. oddzia�áywanie otoczenia, komunikacja z innymi agentami, nabywanie 
do��wiadczenia). 

Aktualnie prowadzone przez autork�
 badania koncentruj�� si�
 na stworzeniu 
wieloagentowego modelu symulacyjnego zachowania konsumentów. Na obecnym 
etapie prac tworzona jest populacja agentów, w której agenci b�
d�� mieli okre��lone 
preferencje zakupowe. Dane, które stanowi�� podstaw�
 do budowy bazy regu�á 
zachowa�� agentów, zebrane zosta�áy z u�*yciem metody ankietowej. W ramach badania 
przeprowadzonego przez autork�
 artyku�áu wspólnie z M. �àatuszy��sk�� i B. 
W��sikowsk�� (Uniwersytet Szczeci��ski) oraz E. Galindo i J. Cruz Sandoval 
(Universidad de las Américas Puebla w  Meksyku) zastosowano teori�� zbiorów 
przybli�*onych do analizy preferencji kobiet i m�
�*czyzn zwi��zanych z zakupem 
telefonów komórkowych. Nast�
pnie na jej podstawie zbudowano baz�
 regu�á 
zachowa��. Dane empiryczne zosta�áy zebrane metod�� ankietow�� w��ród klientów domu 
towarowego Palacio de Hierro w mie��cie Puebla w Meksyku25. 

Przeprowadzone badanie pokazuje znacz��ce ró�*nice w podej��ciu do kupowania 
telefonów komórkowych u kobiet i m�
�*czyzn. Na przyk�áad, kobiety twierdz��, �*e 
jako���ü (skorelowana z cen��) jest najwa�*niejszym czynnikiem branym pod uwag�
 
podczas dokonywania zakupu nowego telefonu lub akcesoriów. Poniewa�* obecnie 
kobiety s�� g�áównymi nabywcami w rodzinie, jest zrozumia�áe, �*e odznaczaj�� si�
 
wi�
ksz�� wra�*liwo��ci�� cenow�� ni�* m�
�*czy�(ni. M�
�*czy�(ni, z drugiej strony, s�� bardziej 
zainteresowani kupnem telefonów komórkowych i akcesoriów online. Wykazuj�� tak�*e 
wi�
ksze zainteresowanie specjalnymi ofertami i cechami telefonów (szczególnie 
najnowszymi innowacjami i trendami). S�� równie�* bardziej podatni na wp�áyw opinii 
wyra�*anych przez ekspertów lub przyjació�á. Otrzymane wyniki wskazuj��, �*e w 
przypadku du�*ej liczby respondentów (zarówno kobiety jak i m�
�*czy�(ni) promocje 
(np. prezenty, rabaty) odgrywaj�� wa�*n�� rol�
 w podejmowaniu decyzji zakupowych. 

Stworzona, w ramach przeprowadzonego badania, baza regu�á zachowania 
kobiet i m�
�*czyzn pos�áu�*y do zdefiniowania agentów w wieloagentowym modelu 
symulacyjnym. Wymienione ró�*nice w zachowaniach zakupowych obu p�áci wymagaj�� 
uwzgl�
dnienia w procesie definiowania regu�á zachowania poszczególnych agentów. Z 
kolei prawid�áowe zdefiniowanie zachowania agentów podczas podejmowania decyzji 
zakupowych pozwoli przeprowadzi�ü szereg eksperymentów symulacyjnych, które 
pozwol�� na testowanie i modyfikowanie opracowanych modeli zachowa�� 
konsumentów. 

Podumowanie 

Znajomo���ü zachowa�� konsumentów jest podstaw�� formu�áowania strategii 
marketingowej przedsi�
biorstw. Badanie zachowania konsumentów umo�*liwia lepsze 
zrozumienie ich potrzeb i prognozowanie przysz�áych decyzji zakupowych. 

                                                                 
25 Pe�ány opis badania oraz wnioski zawiera praca: M. �àatuszy��ska, A. Wawrzyniak, B. W��sikowska, 
E. Galindo, J. Cruz Sandoval: Zastosowanie teorii zbiorów przybli�*onych do wykrywania regu�á zachowa�� 
zakupowych kobiet i m�
�*czyzn podczas kupowania telefonów komórkowych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu 
Szczeci��skiego Studia Informatica, 2014 (maszynopis przes�áany do publikacji). 



144 

Opracowanie komputerowego modelu symulacyjnego do opisu zachowania 
konsumentów pozwala na jednoczesn�� analiz�
 wielu czynników oraz poznanie ich 
wzajemnych interakcji. Identyfikacja czynników, które w najsilniejszy sposób 
wp�áywaj�� na decyzje zakupowe mo�*e u�áatwi�ü i przyspieszy�ü podejmowanie 
w�áa��ciwych decyzji przez osoby odpowiedzialne za tworzenie planów 
marketingowych w firmach. 

W artykule przedstawiono mo�*liwo���ü zastosowania modelowania i symulacji 
wieloagentowej jako narz�
dzia do badania zachowania konsumentów. Wykazano, �*e 
jest to metoda, która pozwala na prowadzenie eksperymentów z uwzgl�
dnieniem 
niejednorodnej z�áo�*ono��ci zarówno na poziomie indywidualnego konsumenta, jak i 
z�áo�*onego ��rodowiska marketingowego. Symulacja wieloagentowa daje tak�*e 
mo�*liwo���ü modelowania interakcji mi�
dzy poszczególnymi podmiotami rynku, 
których reprezentuj�� agenci. Dzi�
ki zastosowaniu specjalistycznego oprogramowania 
eksperymenty symulacyjne mo�*na wielokrotnie powtarza�ü, zmieniaj��c za ka�*dym 
razem parametry oraz obserwowa�ü i analizowa�ü wp�áyw wielu kombinacji czynników 
na zachowania agentów. Poza wymienionymi korzy��ciami wynikaj��cych ze 
stosowania omawianej metody, nale�*y wskaza�ü równie�* na pewne trudno��ci, jakie 
mog�� pojawia�ü si�
 podczas jej stosowania. Tworzenie modeli symulacyjnych jest 
przedsi�
wzi�
ciem kosztownym i czasoch�áonnym. Stosowanie tego rodzaju 
modelowania wymaga od badacz posiadania okre��lonych kompetencji 
informatycznych, takich jak umiej�
tno���ü programowania lub znajomo���ü obs�áugi 
jednego z dost�
pnych na rynku pakietów symulacyjnych. Nie mniej jednak wysi�áek 
w�áo�*ony w konstrukcj�
 modelu wieloagentowego procentuje w postaci sprawnego 
narz�
dzia, które mo�*e by�ü stosowane z powodzeniem w omawianym obszarze. 
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Summary 
Contemporary marketing actions focus on searching for ways of delivering satisfying products 
and services to consumers as well as on methods of maintaining consumers interest in order to 
generate profit, enhance company competitiveness and secure a desired market share. Because 
consumer behaviour is a complex system there is a problem of discovering rules which govern 
consumer decision making. The researchers apply many methods of modeling consumer 
behaviour, which are among others: techniques based on fuzzy logic, neural networks, decision 
trees, genetic algorithms. However, the applied methods do not take many factors into 
consideration or are not precise enough. Hence, the proposition of applying multi-agent based 
simulation in consumer behaviour research. The aim of the paper was to introduce the 
possibility of application this method in marketing research. The paper presents the essence of 
agent based modeling and simulation (ABMS). In addition to these, there were described the 
multi-agent modelling procedure and the concept of agent-consumer and its main features. 
There are also presented some problems of proper modelling of agent behaviour in the context 
of author’s research concerning the application of multi-agent simulation in consumer behavior 
studies. 

Key words: consumer behavior, decision-making process, agent based modelling and simulation 
(ABMS), agent  
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Szko�áa G�áówna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie 
 

Regionalne zró�*nicowanie realizacji dzia�áania 
„Modernizacja gospodarstw rolnych” 

w ramach PROW 2007-2013 

REGIONAL DIFFERENTIATION OF REALIZATION 
OF THE MEASURE „MODERNIZATION OF AGRICULTURAL 

HOLDINGS” WITHIN RDP 2007-2013 
 
 Celem opracowania jest ocena regionalnego zró�*nicowania wykorzystania ��rodków 
w ramach dzia�áania „Modernizacja gospodarstw rolnych”. Wykorzystano dane Agencji 
Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa oraz statystyki G�áównego Urz�
du Statystycznego. 
Analiz�� obj�
to okres realizacji dzia�áania, czyli lata 2007-2015. Na dzia�áanie „Modernizacja 
gospodarstw rolnych” wydatkowano 9,6 mld z�áotych, czyli oko�áo 14% bud�*etu PROW 2007-2013. 
Ze wsparcia skorzysta�áo ponad 73 tysi��ce gospodarstw, czyli 5,4% ogó�áu gospodarstw rolnych 
w Polsce i 15% gospodarstw powy�*ej 4 ESU. ��rednia kwota dofinansowania na 1 projekt wynosi�áa 
130 tys. z�áotych, co przy za�áo�*eniu 50% udzia�áu w�áasnego daje warto���ü 260 tys. z�á na jeden projekt. 
 Zaobserwowano znaczne zró�*nicowanie regionalne w realizacji dzia�áania. 
W województwach o rozdrobnionej strukturze agrarnej intensywno���ü realizacji by�áa ni�*sza ze 
wzgl�
du na ma�á�� si�á�
 ekonomiczn�� gospodarstw. W regionach z dominacj�� du�*ych gospodarstw 
wykorzystanie ��rodków z programu by�áo wy�*sze i przyczynia�áo si�
 g�áównie do zwi�
kszenia 
technicznego uzbrojenia pracy. 
 Stwierdzono tak�*e istotn�� dodatni�� zale�*no���ü mi�
dzy ��redni�� wielko��ci�� gospodarstw 
i mi�
dzy poziomem produkcji towarowej na 1 ha, a intensywno��ci�� korzystania z tego dzia�áania. 
Dzia�áanie „Modernizacja gospodarstw rolnych” prowadzi�áo przede wszystkim do rozwoju 
gospodarstw nastawionych prorynkowo o wi�
kszej ni�* przeci�
tna sile ekonomicznej. 
 
S�áowa kluczowe: Program Rozwoju Obszarów Wiejskich, modernizacja gospodarstw rolnych, 
inwestycje, zró�*nicowanie regionalne, Wspólna Polityka Rolna 

Wst�
p 

 Polskie rolnictwo podlega bardzo dynamicznym przemianom. W okresie po 
transformacji ustrojowej w pierwszym etapie nast�
powa�áy zmiany zwi��zane 
z prywatyzacj�� pa��stwowych gospodarstw rolnych, ale tak�*e ze zmian�� struktur 
rynkowych. Ju�* od po�áowy lat 90. XX wieku nast�
powa�áo przygotowywanie do 
integracji z Uni�� Europejsk��. Po 2000 roku dost�
pne by�áy ��rodki z funduszy PHARE 
SAPARD i ISPA. W kolejnym etapie, ju�* po integracji z UE w rolnictwie dost�
pne by�áy 
��rodki w ramach Sektorowych Programów Operacyjnych i Planu Rozwoju Obszarów 
Wiejskich na lata 2004-2006. Ze wzgl�
du na krótki okres realizacji dzia�áa�� w tym 
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okresie bud�*etowym, ��rodki by�áy wydatkowane g�áównie wed�áug uproszczonych 
procedur. Pierwszym pe�ánym okresem bud�*etowym, w którym realizowano dzia�áania 
Wspólnej Polityki Rolnej (WPR) w ramach Programu Rozwoju Obszarów Wiejskich 
(PROW) by�áy lata 2007-2013. Zarówno za�áo�*enia PROW 2007-2013, jak i warunki 
dost�
pu zosta�áy tak przygotowane, aby zrealizowa�ü postawione cele w ramach trzech osi 
priorytetowych: gospodarczej, ��rodowiskowej i spo�áecznej.  
 Do ko��ca 2015 roku po zako��czeniu realizacji projektów wynikaj��cych z umów 
podpisanych w ramach PROW 2007-2013 nast��pi ko��cowe rozliczenie ��rodków. Warto 
przypomnie�ü, �*e bud�*et PROW 2007-2013 w Polsce wynosi�á �á��cznie 17,4 mld euro, w 
tym oko�áo 13,4 mld euro z bud�*etu UE, a pozosta�áa kwota z bud�*etu krajowego1. Na 
dzia�áania osi gospodarczej przeznaczono oko�áo 45% ca�áego bud�*etu2. Jednym z wa�*niej-
szych dzia�áa�� w ramach tej osi by�áo dzia�áanie „Modernizacja gospodarstw rolnych” 
(MGR), na które wydatkowano oko�áo 31% funduszy z osi pierwszej, tj. 14% ca�áego 
bud�*etu PROW 2007-2013. By�áo to najwi�
ksze dzia�áanie wspieraj��ce konkurencyjno���ü. 
Inne o podobnym bud�*ecie: renty strukturalne, ONW, program rolno��rodowiskowy 
mia�áy na celu wsparcie dochodów rolniczych lub ochron�
 ��rodowiska naturalnego.  
 W Polsce relatywnie wysoki, w stosunku do kwoty dop�áat bezpo��rednich, udzia�á 
��rodków dost�
pnych w ramach PROW 2007-2013 wynika�á z zamiaru przy��pieszenia 
modernizacji gospodarstw. Oceniano, �*e niskie dochody i ��rodki w�áasne gospodarstw nie 
umo�*liwia�áy sfinansowania inwestycji w oczekiwanym zakresie ze ��rodków w�áasnych 
wspartych ��rodkami na zwi�
kszanie dochodów rolników3, a ��rodki z funduszy UE by�áy 
g�áównym �(ród�áem finansowania inwestycji rozwojowych4.  

Cel i metodyka bada�� 

 Celem opracowania jest ocena regionalnego zró�*nicowania wykorzystania 
��rodków w ramach dzia�áania „Modernizacja gospodarstw rolnych” w Programie 
Rozwoju Obszarów Wiejskich 2007–2013. 
 Dla osi��gni�
cia celu zrealizowano nast�
puj��ce zadania badawcze: (1) okre��lono 
liczb�
 umów i warto���ü wyp�áaconych ��rodków wed�áug województw w ramach dzia�áania 
„Modernizacja gospodarstw rolnych”, (2) okre��lono intensywno���ü korzystania z 
dzia�áania wed�áug województw w przeliczeniu na 1 gospodarstwo, na 1 ha u�*ytków 
rolnych i na 1 pracuj��cego w rolnictwie.  
 Dane do analizy pochodzi�áy z raportów ARiMR dotycz��cych realizacji 
omawianego dzia�áania, a wi�
c liczby wniosków, umów i kwoty ��rodków 
wydatkowanych. Pod uwag�
 wzi�
to wszystkie edycje realizacji dzia�áania �á��cznie. 
Uwzgl�
dniono kwoty wyp�áacone do 30 wrze��nia 2015 roku, a wi�
c za ca�áy okres 
realizacji Programu. Dane dotycz��ce liczby pracuj��cych, powierzchni u�*ytków rolnych, 

                                                           
1 ARiMR, Pieni��dze z PROW 2007-2013 zosta�áy rozdysponowane., dost�
p: http://www.arimr.gov.pl/pomoc-
unijna/prow-2007-2013/pieniadze-z-prow-2007-2013-zostaly-rozdysponowane.html, data odczytu. 10.10.2015. 
2 MRiRW, Program Rozwoju Obszarów Wiejskich na lata 2007-2013 (PROW 2007-2013), MRiRW, 
Warszawa 2015. 
3 A. Mickiewicz, B. Wawrzyniak, Przebieg i realizacja dzia�áania „Modernizacja gospodarstw rolnych” 
w ramach PROW na lata 2007–2013, „Zeszyty Naukowe SGGW - Ekonomika i Org. Gosp. �)ywno��ciowej”, 
2010, nr 86: 55-67. 
4 B. Go�á�
biewska, Inwestycje i �(ród�áa ich finansowania w gospodarstwach o zró�*nicowanych powi��zaniach 
z otoczeniem. „Roczniki Naukowe SERiA”, 2010, t. XII, z. 3: 88-92. 
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liczby gospodarstw wed�áug grup wielko��ci ekonomicznej pochodz�� z publikacji 
statystycznych GUS. Liczb�
 aktywnych gospodarstw rolnych przyj�
to na podstawie 
liczby wniosków o p�áatno��ci bezpo��rednie podan�� przez ARiMR. Ustalenie liczby 
gospodarstw zaliczanych do grupy docelowej dzia�áania wykonano na podstawie 
wielko��ci ekonomicznej wyra�*onej w warto��ci nadwy�*ki standardowej (standard gross 
margin) w ESU. Wynika�áo to z faktu, �*e analizowanym okresie obowi��zywa�áa jeszcze ta 
miara, a nie produkcja standardowa (standard output). Przyj�
to klasyfikacj�
 
gospodarstw wed�áug wielko��ci ekonomicznej za 2007 rok podan�� przez GUS. Warto���ü 
produkcji towarowej zosta�áa okre��lona na podstawie danych GUS za 2012 rok. 
W oszacowaniu parametrów funkcji regresji zastosowano klasyczn�� metod�
 
najmniejszych kwadratów. Obliczenia wykonano w programie MS Excel. 

Ocena PROW w ��wietle literatury 

 D���*enie do unowocze��niania polskiego rolnictwa i zwi�
kszania jego 
wydajno��ci i konkurencyjno��ci jest wa�*nym wyzwaniem. Jedynie poprzez takie 
dzia�áania b�
dzie mo�*liwe funkcjonowanie polskich producentów �*ywno��ci na rynku 
europejskim i globalnym i sprostanie konkurencji producentów z innych krajów. 
Obecnie w produkcji �*ywno��ci g�áówne przewagi konkurencyjne polskiego rolnictwa 
wynikaj�� z ni�*szych kosztów pracy. Wci���* jednak, nawet w gospodarstwach 
wielkoobszarowych, wydajno���ü pracy jest dwukrotnie wy�*sza ni�* w podobnych 
gospodarstwach w krajach "starej UE"5. Wynika z tego potrzeba kontynuacji procesów 
rozwojowych. Wi���*e si�
 to tak�*e z nawi��zywaniem coraz ��ci��lejszych kontaktów 
z otoczeniem, w tym powi��zanie z dostawcami maszyn i ��rodków produkcji, technologii 
produkcji, odbiorcami produktów6, a co za tym idzie, stawiane s�� coraz wy�*sze 
wymagania w odniesieniu do organizacji procesu produkcji, warunków produkcji i 
jako��ci surowców rolniczych. 
 Wielokierunkowo���ü PROW by�áa poddawana krytyce, mimo �*e jest oparta na 
paradygmacie rozwoju zrównowa�*onego. Cz�
���ü ekspertów uwa�*a�áa, �*e zbyt ma�áo 
��rodków skierowano na modernizacj�
 i wzrost konkurencyjno��ci, a zbyt du�*o na 
wsparcie dochodów producentów i cele socjalne7, ale nie brakowa�áo tak�*e wsparcia dla 
popierania szeroko rozumianej wielofunkcyjno��ci rozwoju wsi8. Rozwój rolnictwa 
nale�*y ujmowa�ü ca�áo��ciowo, a realizacja poszczególnych funkcji rolnictwa powinna by�ü 
wspierana w zale�*no��ci od aktualnych potrzeb. Niektórzy autorzy na pierwszy plan 
wysuwali cele ��rodowiskowe i spo�áeczne, czyli realizacj�
 dzia�áa�� zwi��zanych z 
dostarczaniem dóbr publicznych, tak aby uzyska�ü wi�
ksz�� równowag�
 w realizacji 

                                                           
5 A. Grontkowska, Znaczenie dop�áat w gospodarstwach o du�*ej i bardzo du�*ej sile ekonomicznej w krajach 
Unii Europejskiej w latach 2004–2006, „Roczniki Naukowe SERiA” 2009, t. XI, z. 1: 123-129. 
6 B. Go�á�
biewska, „Organizacyjno-ekonomiczne skutki zró�*nicowania powi��za�� gospodarstw rolniczych 
z otoczeniem”, Wyd. SGGW, Warszawa 2010. 
7 J. Rowi��ski, Program rozwoju obszarów wiejskich 2007-2013 („PROW-2013”), „Zeszyty Naukowe SGGW, 
Polityki Europejskie, Fin. i Mark.”, 2009, nr 1(50): 57-72. 
8 J. Wilkin, „Dobra dostarczane przez rolnictwo w ��wietle teorii dóbr publicznych”, [w] „Wielofunkcyjno���ü 
rolnictwa. Kierunki bada��, podstawy metodologiczne i implikacje praktyczne”, J. Wilkin (red.), IRWIR, 
Warszawa 2010. 
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celów ekonomicznych, spo�áecznych i ��rodowiskowych9. Inni natomiast stwierdzaj��, �*e 
ograniczanie ��rodków na renty strukturalne, a wi�
c na cele „socjalne” prowadzi do 
spowolnienia przemian agrarnych i rozwoju gospodarstw10. Ró�*norodno���ü cz��stkowych 
wyników daje podstawy do twierdzenia, �*e kierunki wsparcia zale�*�� od oceny bie�*��cej 
sytuacji i za�áo�*onej skuteczno��ci poszczególnych dzia�áa��.  
 Wobec ró�*norodno��ci wyników, s�áuszna jest teza, �*e o rozwoju gospodarstw 
przes��dza ca�áy kompleks czynników, a uwarunkowania polityczne, w tym prowadzona 
polityka rolna s�� jednym z wa�*niejszych elementów wp�áywaj��cych na rozwój 
gospodarstw11. W wielu badaniach potwierdzono, �*e w wa�*nych gospodarczo 
ga�á�
ziach produkcji rolniczej, np. w produkcji mleka, dokona�á si�
 w ostatnich latach 
znacz��cy post�
p wynikaj��cy ze wsparcia rozwoju gospodarstw ze ��rodków na 
rolnictwo z UE12. 
 W Polsce obserwuje si�
 znaczne zró�*nicowanie w absorpcji ��rodków na 
rolnictwo i to mimo ustalenia kopert wojewódzkich. W regionach Polski o 
rozdrobnionym rolnictwie jego modernizacja mo�*e dotyczy�ü tylko niewielkiego odsetka 
gospodarstw, wyst�
puje te�* niech�
�ü do zmian, które umo�*liwi �áyby pe�áne wykorzystanie 
programów pomocowych (scalania gruntów, wspólnego u�*ytkowania maszyn)13. 
Rolnictwo w takich regionach utrzymuje wi�
kszy dystans ni�* w innych regionach od 
nowoczesnych rozwi��za�� w sferach techniki i organizacji produkcji, wdra�*ania 
nowoczesnych rozwi��za�� technologicznych, metod zarz��dzania, ale równie�* w obszarze 
korzystania z otoczenia instytucjonalnego. Oprócz barier wynikaj��cych z mentalno��ci 
rolników wa�*ne s�� te�* te wynikaj��ce z niskich dochodów, co utrudnia wspó�á-
finansowanie inwestycji. Wy�*szy dochód do dyspozycji sprzyja wi�
kszej aktywno��ci 
inwestycyjnej14. Zwi�
kszenie strumienia ��rodków na wsparcie dochodów producentów 
mo�*e po��rednio przyczynia�ü si�
 do zwi�
kszania aktywno��ci w sferze modernizacji, o ile 
��rodki trafi�� do gospodarstw rozwojowych. Uogólniaj��c, podstawowym czynnikiem 
motywuj��cym do podejmowania inwestycji rozwojowych jest szeroko rozumiana 
efektywno���ü gospodarowania, co do której obserwuje si�
 znaczne ró�*nice regionalne15, 
ale tak�*e dynamika tworzenia post�
pu technicznego16. 

                                                           
9 A. Miku�áa, Finansowanie dostarczania dóbr publicznych przez rolnictwo w Polsce, „Roczniki Naukowe 
Ekonomii Rolnictwa i Rozwoju Obszarów Wiejskich”, 2014, t. 101, z. 1: 101-118. 
10 P. Prus, B. Wawrzyniak, Zmiany zasad przyznawania rent strukturalnych oraz ich skutki, „Zeszyty Naukowe 
SGGW, Polityki Europejskie, Fin. i Mark.”, 2010, nr 4(53): 181-195. 
11 A. Parzonko, Determinanty rozwoju gospodarstw mlecznych w Polsce, "Roczniki Naukowe SERiA”, 2010, 
t. XII, z. 3, 306-311. 
12 np. M. Czekaj, �à. Sato�áa, Szanse i bariery rozwoju produkcji mleka w Ma�áopolsce w opinii rolników, 
Zeszyty Naukowe SGGW – "Ekonomika i Organizacja Gospodarki �)ywno��ciowej”, 2010, 84: 63-75 i S. 
Urban, Zmiany w produkcji mleczarskiej w Polsce, "Roczniki Naukowe SERiA”, 2011, t. XIII, z. 1:412-417. 
13 W. Musia�á, E. Otoli��ski, Rozwa�*ania nad potrzeb�� przemian gospodarstw rolniczych w regionach 
rozdrobnionych agrarnie, „Roczniki Nauk Rolniczych. Seria G”, 2009, t. 96, z. 4: 147-154. 
14 �à. Sato�áa, J. �)mija, Wykorzystanie instrumentów polityki regionalnej Unii Europejskiej w jednostkach 
samorz��du terytorialnego, „Zeszyty Naukowe SGGW, Polityki Europejskie, Fin. i Mark.” 2009, nr 1(50): 
91-101. 
15 R. Rusielik, Wykorzystanie parametrycznej i nieparametrycznej metody analizy granicznej do pomiaru 
efektywno��ci technicznej rolnictwa – analiza porównawcza, „Roczniki Naukowe SERiA” 2010, t. XII, z. 1: 
174-179. 
16 L. Wicki, „Efekty upowszechniania post�
pu biologicznego w produkcji ro��linnej”, Wyd. SGGW, Warszawa 
2010. 
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 Wyra�(ne zró�*nicowanie regionalne w wykorzystaniu ��rodków WPR na 
modernizacj�
 w rolnictwie obserwowano zarówno w pierwszym, jak i drugim okresie 
planowania17. W zakresie dzia�áa�� z osi ��rodowiskowej by�áo ono ju�* znacznie mniejsze, 
ale wci���* znacz��ce18. Zarówno w jednym, jak i w drugim przypadku nisk�� aktywno���ü 
obserwowano w regionach o rozdrobnionym rolnictwie.  
 Oceniaj��c realizacj�
 dzia�áania „Modernizacja gospodarstw rolnych” nale�*y 
stwierdzi�ü, �*e poprzez relatywnie wysok�� jego powszechno���ü w wi�
kszych 
gospodarstwach znacz��co przy��pieszy�á si�
 rozwój tej grupy gospodarstw. Ustalono, na 
przyk�áad, �*e 65% rolników nie zrealizowa�áoby inwestycji w gospodarstwie, gdyby nie 
uzyskane wsparcie19, a a�* 50% rolników korzystaj��cych z ró�*nych dzia�áa�� PROW 
wskaza�áo, �*e realizowa�áo dzia�áanie „Modernizacja gospodarstw rolnych”20. Realizowane 
by�áy g�áównie inwestycje o krótkim okresie realizacji (maszyny i urz��dzenia) i krótkim 
okresie zwrotu. Oceniono, �*e okres zwrotu inwestycji to 5–10 lat21. Prowadzi�áo to do 
zmniejszania ryzyka produkcyjnego, ale jednocze��nie wzrasta�áo ryzyko maj��tkowe 
i finansowe22. W kolejnym okresie planowania (PROW 2014–2020) k�áadzie si�
 
silniejszy nacisk na g�á�
bsz�� modernizacj�
 gospodarstw, a wi�
c wspierane b�
d�� silniej 
inwestycje d�áugoterminowe, np. w nieruchomo��ci s�áu�*��ce produkcji23. 

Wyniki bada�� 

 Dzia�áanie 121 „Modernizacja gospodarstw rolnych” by�áo w 2007 roku 
relatywnie nowe, zarówno ze wzgl�
du na procedury, jak i zasady przygotowania 
wniosku. W zwi��zku z tym w kampanii 2007 liczba rolników sk�áadaj��cych wnioski by�áa 
relatywnie ma�áa – poni�*ej 20 tys. Nie wszyscy potencjalni beneficjenci zd���*yli 
przygotowa�ü kompletne wnioski. W kolejnych edycjach, w latach 2009 i 2011 liczba 
wniosków o dofinansowanie znacz��co wzros�áa. W 2011 r. by�áo to ju�* prawie 35 tys. 
wniosków (rys. 1). W latach 2012 i 2013 realizowane by�áy nabory uzupe�ániaj��ce tylko 
w wybranych województwach. Przyk�áadowo w 2012 roku nabór wniosków 
zorganizowano tylko w województwie podkarpackim. �à��cznie z�áo�*ono we wszystkich 
kampaniach 96,3 tys. wniosków, a podpisano 73,1 tys. umów na dofinansowanie. Ponad 
76% wniosków zako��czy�áo si�
 podpisaniem umów. 

                                                           
17 R. Pietrzykowski, L. Wicki, Regionalne zró�*nicowanie wykorzystania ��rodków z programów Wspólnej 
Polityki Rolnej na modernizacj�
 rolnictwa, „Rocz. Nauk Rol., Seria G”, 2011, t. 97, z. 4: 7-22. 
18 R. Pietrzykowski, L. Wicki, Regional Differentiation in Uptaking the CAP Funds on Agri-environmental 
Programmes in Poland, „Economic Science for Rural Development”, 2011, no. 26. 
19 K. Babuchowska, Realizacja dzia�áania PROW 2007-2013 „Modernizacja gospodarstw rolnych” 
w województwie lubelskim, „Zeszyty Naukowe SGGW w Warszawie – Problemy Rolnictwa ��wiatowego”, 
2011, t. 11(26): 7-16. 
20 P. Bórawski, „Czynniki ró�*nicuj��ce efektywno���ü gospodarstw rolnych uzyskuj��cych dochody z dzia�áalno��ci 
alternatywnych i komplementarnych”, Rozprawy i Monografie 185, Wyd. UWM w Olsztynie, Olsztyn 2013. 
21 A. Hornowski, Ocena ekonomicznej efektywno��ci inwestycji finansowanych z dzia�áania „Modernizacja 
gospodarstw rolnych” w ramach PROW 2007-2013 w polskich gospodarstwach rolniczych,  „Roczniki 
Naukowe SERiA”, 2015, t. XVII, z. 3, czerwiec: 131-137. 
22 A. Wicka, (red.), „Uwarunkowania ograniczania ryzyka w produkcji ro��linnej z wykorzystaniem 
ubezpiecze��”, Wyd. SGGW, Warszawa 2013. 
23 A. Mickiewicz, B. Mickiewicz, Charakterystyczne cechy nowego Programu Rozwoju Obszarów Wiejskich 
na lata 2014-2020, „Roczniki Naukowe SERiA”, 2015, t. XVII, zeszyt 1, luty: 153-158. 
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Rysunek 1. Liczba sk�áadanych wniosków i liczba zawartych umów na dofinansowanie w kolejnych edycjach 

realizacji dzia�áania 121 PROW 2007-2013 – „Modernizacja gospodarstw rolnych” 
�' ród�áo: Opracowane w�áasne na podstawie danych ARiMR. 

 
 Wnioskowana kwota dofinansowania to ponad 13,6 mld z�áotych. Kwota ta by�áa 
��ci��le powi��zana z liczb�� sk�áadanych w kolejnych kampaniach wniosków (rys. 2). 
Wyp�áacono na podstawie zawartych umów prawie 9,6 mld z�á. Kwota wyp�áacona to 
oko�áo 70% kwoty wnioskowanej.  
 Wnioskodawcy aplikowali o najwy�*sze kwoty w kampanii 2009 i 2013 – oko�áo 
148 tys. z�á na wniosek. W 2007 roku by�áo to 124 tys., a w 2011 roku 143 tys. z�á na 
wniosek. Nale�*y pami�
ta�ü, �*e w kampanii 2012 nabór by�á przeprowadzany tylko 
w jednym województwie, a w kampanii 2013 w o��miu województwach, a wi�
c 
bezpo��rednie porównywanie danych z tych okresów z innymi nie jest uzasadnione, ma 
tylko walor informacyjny. 

 
Rysunek 2. Kwota wnioskowana w kolejnych edycjach realizacji dzia�áania 121 PROW 2007-2013 – 

„Modernizacja gospodarstw rolnych” 
�' ród�áo: Opracowane w�áasne na podstawie danych ARiMR. 
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 W tabeli 1 przedstawiono liczb�
 umów i kwoty udzielonego wsparcia wed�áug 
województw. Obserwowane znaczne zró�*nicowanie wynika z wielko��ci województw 
i jest raportowane w licznych analizach. Najwi�
cej umów zawarto w województwie 
mazowieckim, wielkopolskim, lubelskim i �áódzkim (oko�áo 10 tys. umów 
w województwie), a najmniej w województwach lubuskim, ��l��skim, zachodnio- 
-pomorskim i opolskim. Obserwowana mi�
dzy województwami ró�*nica w liczbie 
zawartych umów by�áa a�* pi�
ciokrotna. Przeci�
tna kwota na 1 wniosek by�áa w tym 
kontek��cie ma�áo zró�*nicowana i wynosi�áa od 106 tys. z�á w województwie 
��wi�
tokrzyskim i ma�áopolskim do 195 tys. z�á w województwie zachodniopomorskim 
i oko�áo 160 tys. z�á na wniosek w województwach: dolno��l��skim, lubuskim i warmi��sko-
mazurskim. ��rednia wnioskowana kwota na 1 projekt to 131 tys. z�á. Podane w tabeli 1 
wielko��ci maj�� jednak g�áównie warto���ü informacyjn�� i nie mog�� stanowi�ü podstawy do 
g�á�
bszych analiz. Wynika to z faktu, �*e mi�
dzy województwami wyst�
puje bardzo du�*e 
zró�*nicowanie. Dotyczy to zarówno wielko��ci województw, a co za tym idzie liczby 
gospodarstw rolnych i powierzchni u�*ytków rolnych, ale tak�*e ��redniej wielko��ci 
gospodarstw w województwach, czy liczby pracuj��cych w rolnictwie. W zwi��zku z tym 
w tabeli 2 przedstawiono informacje o korzystaniu z opisywanego dzia�áania 
w przeliczeniu na 1000 gospodarstw i na 1 ha UR. 
 
Tabela 1. Liczba zawartych umów, kwota wyp�áacone i ��rednie dofinansowanie na 1 wniosek w ramach 
dzia�áania 121, PROW 2007-2013 – „Modernizacja gospodarstw rolnych” – stan na 30.09.2015 r. 

Województwo  Liczba umów Wyp�áacona kwota wsparcia 
w mln z�á 

Dofinansowanie na 1 projekt 
w tys. z�á 

 Dolno��l��skie  2467 396,07 160,5 
 Kujawsko-pomorskie  5742 773,7 134,7 
 Lubelskie  9078 1094,3 120,5 
 Lubuskie  1178 199,08 169,0 
 �àódzkie  7458 842,7 113,0 
 Ma�áopolskie  3189 340,1 106,7 
 Mazowieckie  12108 1595,5 131,8 
 Opolskie  2032 263,4 129,6 
 Podkarpackie  2396 277,6 115,9 
 Podlaskie  5695 834,4 146,5 
 Pomorskie  2728 403,5 147,9 
 ��l��skie  1482 217,5 146,8 
 ��wi�
tokrzyskie  3551 377,2 106,2 
 Warmi��sko-mazurskie  2714 441,7 162,8 
 Wielkopolskie  9666 1203,0 124,5 
 Zachodniopomorskie  1675 326,7 195,1 
Razem 73159 9586,6 131,0 

�' ród�áo: Opracowane w�áasne na podstawie danych ARiMR. 
 
 W ocenie intensywno��ci wykorzystania analizowanego dzia�áania przyj�
to, �*e 
aktywnych gospodarstw jest tyle, ile z�áo�*ono wniosków o dop�áaty bezpo��rednie. W 
analizie przyj�
to liczb�
 gospodarstw z 2013 r., czyli 1356 tys. W przeliczeniu na 1000 
gospodarstw, w ca�áym okresie funkcjonowania dzia�áania, zawarto 54 umowy o 
dofinansowanie inwestycji (5,4% ogó�áu gospodarstw). Podobnie jak w ocenie 
zró�*nicowania wielko��ci bezwzgl�
dnych, tak�*e w tym przypadku stwierdzono znaczne 
ró�*nice mi�
dzy województwami. Najwi�
ksz�� intensywno���ü w wykorzystaniu wsparcia 
na modernizacj�
 gospodarstw (liczba umów w przeliczeniu na 1000 gospodarstw) 
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obserwowano w takich województwach, jak kujawsko-pomorskie, wielkopolskie, 
opolskie i pomorskie (powy�*ej 70), a najmniej w województwach: podkarpackim, 
ma�áopolskim, ��l��skim (poni�*ej 30). Oznacza to, �*e wyst�
powa�áy ponad dwukrotne 
ró�*nice w tym zakresie. 
 W ocenie intensywno��ci korzystania z omawianego dzia�áania w odniesieniu do 
liczby wszystkich gospodarstw rolnych nie uwzgl�
dnia si�
 jednak ograniczenia, �*e tylko 
te o wielko��ci ekonomicznej powy�*ej 4 ESU mog�áy uzyska�ü wsparcie. Gospodarstw 
takich w ca�áej Polsce by�áo 467 tys.24, a wi�
c tylko 34% ogólnej liczby gospodarstw 
sk�áadaj��cych wnioski o p�áatno��ci bezpo��rednie. Dokonano wi�
c przeliczenia liczby 
umów w odniesieniu do 1000 gospodarstw o wielko��ci ekonomicznej powy�*ej 4 ESU. 
Uzyskane wyniki w istotny sposób zmieniaj�� ocen�
 intensywno��ci wykorzystania 
��rodków w ramach dzia�áania 121. Najwi�
kszy odsetek gospodarstw, w których 
realizowano inwestycje ze wsparciem ze ��rodków w ramach dzia�áania „Modernizacja 
gospodarstw rolnych” obserwowany jest w województwach podkarpackim, ma�áopolskim 
i ��wi�
tokrzyskim. W dwóch pierwszych z wymienionych województw w ponad 20% 
gospodarstw skorzystano z omawianego dzia�áania. Intensywno���ü realizacji programu na 
poziomie przekraczaj��cym ��redni�� krajow�� obserwowana by�áa tak�*e w województwach 
lubelskim, lubuskim, �áódzkim i opolskim. W tej grupie tylko w województwie lubuskim 
i opolskim gospodarstwa rolne maj�� znacz��co wi�
ksz�� powierzchni�
 ni�* ��rednio 
w Polsce. Oznacza to, �*e to g�áównie w gospodarstwach mniejszych i s�áabszych 
ekonomicznie upatrywano szansy na rozwój poprzez wykorzystanie dofinansowania 
z PROW. Bez takiego wsparcia nie by�áaby mo�*liwa realizacja wi�
kszo��ci inwestycji 
w tych gospodarstwach. Stwierdzono te�* istotn�� zale�*no���ü mi�
dzy ��redni�� powierzchni�� 
gospodarstw w województwie, a odsetkiem gospodarstw korzystaj��cych z dzia�áania 
MGR (rys. 3). Wraz ze wzrostem powierzchni gospodarstwa o 1 procent odsetek ten 
zmniejsza�á si�
 o 0,24%. 

 
Rysunek 3. Zale�*no���ü mi�
dzy ��redni�� powierzchni�� gospodarstw rolnych w województwie a odsetkiem 

gospodarstw, które realizowa�áy inwestycje dofinansowane w ramach dzia�áania 121- „Modernizacja 
gospodarstw rolnych” w PROW 2007-2013 

�' ród�áo: Opracowanie w�áasne z wykorzystaniem danych ARiMR i GUS. 
 
                                                           
24 GUS, „Charakterystyka gospodarstw rolnych w 2007 r.”, Warszawa, GUS 2008. 
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 Najni�*sz�� intensywno���ü wykorzystania ��rodków z dzia�áania MGR 
obserwowano w województwach: dolno��l��skim, zachodniopomorskim i warmi��sko-
mazurskim. Jest to do���ü zaskakuj��ce, gdy�* w tych województwach dominuj�� 
gospodarstwa wi�
ksze obszarowo i ekonomicznie, w których �áatwiej jest spe�áni�ü wymóg 
wspó�áfinansowania i jednocze��nie maj�� one charakter rozwojowy. W pozosta�áych 
województwach intensywno���ü korzystania z dzia�áania mierzona liczb�� zawartych umów 
na 1000 gospodarstw o wielko��ci ekonomicznej powy�*ej 4 ESU by�áa zbli�*ona do 
��redniej krajowej. Zale�*no��ci te przedstawiono tak�*e na rysunku 4. ��rednio w ca�áej 
Polsce w oko�áo 16% uprawnionych podmiotów wykorzystano wsparcie na rozwój 
gospodarstw w ramach dzia�áania 121. 
 
Tabela 2. Liczba zawartych umów, kwota wyp�áacone i ��rednie dofinansowanie na 1 wniosek w ramach 
dzia�áania 121, PROW 2007-2013 – „Modernizacja gospodarstw rolnych” – stan na 30.09.2015 r. 

Województwo  
Liczba zawartych 
umów na 1000 
gospodarstw 

Liczba zawartych umów 
na 1000 gospodarstw 
pow. 4 ESU 

Dotacja na 1 ha 
UR 

Dotacja na 1 
pracuj��cego 

 Dolno��l��skie  44 116 432 4730 
 Kujawsko-pomorskie  88 149 738 7362 
 Lubelskie  51 174 803 3580 
 Lubuskie  59 181 503 6036 
 �àódzkie  61 169 861 4747 
 Ma�áopolskie 26 215 617 1257 
 Mazowieckie 59 150 853 5347 
 Opolskie 74 175 505 5386 
 Podkarpackie  21 247 483 1086 
 Podlaskie  70 148 784 6706 
 Pomorskie  71 148 553 6538 
 ��l��skie  31 142 572 2192 
 ��wi�
tokrzyskie  42 185 763 2548 
 Warmi��sko-mazurskie  63 126 444 6788 
 Wielkopolskie  80 148 694 5776 
 Zachodniopomorskie  59 118 411 7445 
Razem 54 157 665 4116 

�' ród�áo: Opracowane w�áasne na podstawie danych ARiMR i GUS. 
 
 Kolejn�� miar�� intensywno��ci wykorzystania ��rodków w ramach omawianego 
dzia�áania jest warto���ü dotacji w przeliczeniu na 1 ha UR. Wielko���ü ta mo�*e obrazowa�ü 
wzrost poziomu technicznego uzbrojenia ziemi. Najwy�*szy poziom wska�(nika – 
powy�*ej 800 z�á na 1 ha UR – uzyskano w odniesieniu do trzech województw: 
lubelskiego, �áódzkiego i mazowieckiego. Nieco ni�*szy by�á w województwach kujawsko-
pomorskim, podlaskim i ��wi�
tokrzyskim (tab. 2). Najni�*szy poziom tego wska�(nika 
obserwowany jest w przypadku województw o du�*ej przeci�
tnej powierzchni 
gospodarstw: zachodniopomorskiego, warmi��sko-mazurskiego i dolno��l��skiego, ale 
tak�*e dla lubelskiego i podkarpackiego. Jest to rezultatem liczby zawartych umów, 
��redniej wielko��ci gospodarstw, ale te�* wi���*e si�
 z udzia�áem u�*ytków rolnych w 
gospodarstwach o wielko��ci ekonomicznej powy�*ej 4 ESU. 
 W województwach, gdzie dominuj�� du�*e gospodarstwa oczekiwanym 
zjawiskiem jest, �*e poprzez inwestycje nie nast�
puje szybki wzrost technicznego 
uzbrojenia ziemi, gdy�* wi�
kszo���ü inwestycji dotyczy ca�áego gospodarstwa. Zakup 
ci��gnika, czy budowa obory w du�*ym obszarowo gospodarstwie to zwykle mniejsza 
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kwota w przeliczeniu na 1 ha ni�* w gospodarstwie ma�áym. W zwi��zku z tym w takich 
gospodarstwach uzyskuje si�
 dodatkowe korzy��ci skali przy inwestycjach. 

 
Rysunek 4. Odsetek gospodarstw o wielko��ci ekonomicznej powy�*ej 4 ESU, w których korzystano ze 

wsparcia inwestycji ze ��rodków na dzia�áanie 121 PROW 2007-2013 – „Modernizacja gospodarstw rolnych” 
�' ród�áo: Opracowane w�áasne na podstawie danych ARiMR i GUS. 

 
 Kolejnym wska�(nikiem wykorzystanym w ocenie intensywno��ci korzystania z 
dzia�áania „Modernizacja gospodarstw rolnych” jest warto���ü wyp�áaconych dotacji w 
przeliczeniu na 1 pracuj��cego w rolnictwie. ��rednio w ca�áym kraju by�áo to 4,1 tys. z�á na 
1 pracuj��cego w rolnictwie. Wska�(nik ten obrazuje wzrost technicznego uzbrojenia 
pracy w zwi��zku z realizacj�� dzia�áania MGR. Najwy�*szy wska�(nik obserwowano dla 
województw kujawsko-pomorskiego, zachodniopomorskiego i warmi��sko-mazurskiego. 
Warto zwróci�ü uwag�
, �*e w województwie zachodniopomorskim i warmi��sko-
mazurskim zarówno procent gospodarstw korzystaj��cych z dzia�áania, jak i kwota dotacji 
na 1 ha by�áy na bardzo niskim poziomie. Odwrotnie by�áo w województwie kujawsko-
pomorskim. Oznacza to, �*e poszczególne miary intensywno��ci powinny by�ü ujmowane 
�á��cznie, gdy�* uzyskiwane wielko��ci s�� powi��zane z cechami charakterystycznymi 
rolnictwa w regionach, mi�
dzy innymi takimi, jak: wielko���ü gospodarstw, ich struktura 
obszarowa, ukierunkowanie produkcji. 
 Powy�*sze ustalenia potwierdzane s�� te�* na podstawie analizy zestawienia 
województw o najni�*szym poziomie analizowanego wska�(nika. Zaliczono tu 
województwa ma�áopolskie, podkarpackie, ��l��skie i ��wi�
tokrzyskie, ale tak�*e lubelskie. 
Warto���ü uzyskanego wsparcia na modernizacj�
 gospodarstw w przeliczeniu na 1 
pracuj��cego w rolnictwie wynosi�áa w nich od 1 do 3 tys. z�á, a wi�
c nawet sze��ciokrotnie 
mniej ni�* w regionach najlepszych pod tym wzgl�
dem. Mo�*na zauwa�*y�ü, �*e wzrost 
technicznego uzbrojenia pracy w rolnictwie w zwi��zku z realizacj�� dzia�áania MGR jest 
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najni�*szy w regionach o rozdrobnionym rolnictwie, a w zwi��zku z tym o wysokim 
zatrudnieniu w tym sektorze. Programy wsparcia inwestycji mog�� przyczynia�ü si�
 do 
rozwoju tylko ma�áej cz�
��ci gospodarstw drobnych. Nie doprowadzi to do modernizacji 
rolnictwa w danym regionie. 
 Kolejn�� ocenion�� zale�*no��ci�� by�á zwi��zek mi�
dzy wielko��ci�� produkcji 
towarowej rolnictwa na 1 hektar u�*ytków rolnych w danym województwie a kwot�� 
wnioskowanego i otrzymanego wsparcia w przeliczeniu na 1 hektar u�*ytków rolnych w 
ramach dzia�áania MGR. Stwierdzono, �*e kwota wykorzystanych ��rodków wsparcia jest 
wyra�(nie skorelowana z produktywno��ci�� ziemi mierzon�� produkcj�� towarow�� (p-value 
0,0447) (rys. 5). Oznacza to, �*e w regionach o wy�*szej towarowo��ci produkcji rolniczej 
procesy rozwojowe s�� intensywniejsze. Mo�*liwe, �*e dodatkowym czynnikiem mo�*e by�ü 
tak�*e op�áacalno���ü prowadzonej produkcji. Wskazuje na to wysokie wykorzystanie 
��rodków np. w województwie podlaskim, gdzie bardzo du�*e znaczenie ma towarowa 
produkcja mleka. Z drugiej strony rozmiary towarowej produkcji rolniczej by�áy, obok 
liczby gospodarstw i powierzchni u�*ytków, jednym z kryteriów podzia�áu ��rodków 
mi�
dzy województwa. Mimo to powsta�áo zró�*nicowanie mi�
dzy regionami w 
wykorzystaniu ��rodków, co pozwala przypuszcza�ü, �*e istotne znaczenie maj�� inne 
czynniki, np. wydajno���ü zasobów, op�áacalno���ü produkcji, skala produkcji. 

 
Rysunek 5. Zale�*no���ü mi�
dzy produkcj�� towarow�� na 1 ha UR a otrzyman�� kwot�� dotacji wed�áug województw 

w ramach dzia�áania 121- „modernizacja gospodarstw rolnych” w PROW 2007-2013 
�' ród�áo: Opracowanie w�áasne z wykorzystaniem danych ARiMR i GUS. 

 

Podsumowanie 

 Dzia�áanie „Modernizacja gospodarstw rolnych” by�áo ukierunkowane na 
przy��pieszenie modernizacji gospodarstw rolnych i zwi�
kszenie ich konkurencyjno��ci. 
W ramach PROW 2007-2013 przeznaczono na to dzia�áanie ponad 9,6 mld z�á, czyli oko�áo 
14% ca�áego bud�*etu PROW 2007-2013. By�áo to najwa�*niejsze dzia�áanie ukierunkowane 
na wzrost konkurencyjno��ci gospodarstw rolnych. Inne o podobnym bud�*ecie, np. ONW 
czy renty strukturalne, silniej oddzia�áywa�áy na realizacj�
 takich celów, jak ochrona 
��rodowiska czy wsparcie dochodów. Wsparcia rozwoju gospodarstw w ramach tego 
dzia�áania udzielono w ramach 73 tysi�
cy umów. Oznacza to, �*e 5,4% gospodarstw 
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w Polsce realizowa�áo inwestycje z wykorzystaniem ��rodków na modernizacj�
. Bior��c 
pod uwag�
 liczb�
 gospodarstw, do których dzia�áanie by�áo adresowane, a wi�
c tych o 
wielko��ci ekonomicznej powy�*ej 4 ESU, wsparcie uzyska�áo 15,4% gospodarstw. 
��rednia kwota dotacji na 1 projekt wynosi�áa 131 tys. z�áotych. Mo�*na przypuszcza�ü, �*e 
wi�
kszo���ü inwestycji w polskim rolnictwie w analizowanym okresie by�áa realizowana z 
wykorzystaniem ��rodków na modernizacj�
 gospodarstw rolnych.  
 W realizacji dzia�áania obserwowano znaczne zró�*nicowanie regionalne, mimo 
�*e wydzielono ��rodki na realizacj�
 dzia�áania dla ka�*dego województwa wed�áug 
jednakowych kryteriów. W regionach o rozdrobnionym rolnictwie cz�
��ciej korzystano 
ze wsparcia w ramach dzia�áania „Modernizacja gospodarstw rolnych”. ��wiadczy to o 
tym, �*e w gospodarstwach ma�áych maj��cych szanse rozwojowe podejmowane s�� 
intensywne dzia�áania w celu zwi�
kszenia ich �*ywotno��ci i konkurencyjno��ci. 
Niebagatelne znaczenie mo�*e mie�ü fakt, �*e omawiany program by�á pierwsz�� 
mo�*liwo��ci�� zmechanizowania cz�
��ci prac w takich gospodarstwach, a to z kolei daje 
podstaw�
 do powi�
kszania obszaru gospodarstw bez zwi�
kszania nak�áadów pracy 
ludzkiej.  
 Bior��c pod uwag�
 �á��cznie takie kryteria, jak udzia�á gospodarstw korzystaj��cych 
z dzia�áania, kwota wsparcia na 1 ha i na 1 pracuj��cego w rolnictwie, najwy�*sz�� 
intensywno���ü wykorzystania ��rodków na modernizacj�
 gospodarstw obserwowano w 
województwach mazowieckim i podlaskim. Najni�*sz�� obserwowano w województwach 
dolno��l��skim i ��l��skim, a wi�
c w regionach relatywnie wysoko uprzemys�áowionych. W 
województwach z przewag�� du�*ych obszarowo gospodarstw obserwowane by�áo 
osi��ganie korzy��ci skali w inwestycjach, co objawia�áo si�
 stosunkowo niskim 
uzyskiwanym wsparciem w przeliczeniu na 1 ha i wysokim w przeliczeniu na 1 
pracuj��cego. Oznacza to, �*e w wyniku realizacji dzia�áania zwi�
ksza�á si�
 równie�* dystans 
mi�
dzy regionami w zakresie wydajno��ci pracy w rolnictwie.  
 W przypadku województw, gdzie dominuj�� ma�áe gospodarstwa widoczne jest, 
�*e zaledwie kilkana��cie procent ogólnej liczby gospodarstw mo�*e uzyska�ü wsparcie, co 
wynika z ich ma�áej wielko��ci ekonomicznej. Oznacza to, �*e oddzia�áywanie dzia�áania nie 
wp�áyn�
�áo i nie wp�áynie istotnie na rozwój i podniesienie konkurencyjno��ci gospodarstw 
w regionach o rozdrobnionej strukturze agrarnej, a co za tym idzie rolnictwa w tych 
regionach. 
 Ustalono tak�*e, �*e wyst�
puj�� istotne zale�*no��ci mi�
dzy produktywno��ci�� i 
towarowo��ci�� rolnictwa, a wi�
c mi�
dzy si�á�� ich powi��zania z rynkiem a poziomem 
wykorzystania ��rodków z dzia�áania na modernizacj�
 gospodarstw. Si�áy oddzia�áywuj��ce 
na kierunki i tempo rozwoju gospodarstw rolnych w Polsce mo�*na uj���ü w dwóch 
grupach. Czynniki wewn�
trzne to wielko���ü i si�áa ekonomiczna gospodarstw, a czynniki 
zewn�
trzne to dedykowane dzia�áania polityki rolnej oraz si�áa oddzia�áywania rynku 
poprzez potencja�á i dochodowo���ü przetwórstwa. Oddzia�áywanie si�á zewn�
trznych wydaje 
si�
 wa�*niejsze dla indukowania rozwoju rolnictwa. 
 Przedstawione opracowanie nie jest pozbawione ogranicze�� analitycznych. Do 
najwa�*niejszych nale�*y zaliczy�ü brak: uj�
cia sytuacji dochodowej gospodarstw, 
nieuwzgl�
dnienie struktury wiekowej rolników, a tak�*e brak rozpoznania barier w 
zakresie przyst��pienia do dzia�áania wskazywanych przez potencjalnych beneficjentów. 
Realizacja szerszej analizy wymaga jednak pozyskania dodatkowych danych 
�(ród�áowych w trakcie dedykowanych bada�� pierwotnych. 
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Summary 

 The aim of the study is to assess regional differentiation of the use of funds under the 
measure "Modernisation of agricultural holdings". Data from the reports of the Agency for 
Restructuring and Modernisation of Agriculture and the Central Statistical Office were used in the 
analysis. The analysis covered the years 2007-2015, it is the whole period of the RDP realization. 
On the implementation of the measure "Modernisation of agricultural holdings" 9.6 billion PLN 
has been spent (14% of the budget of the RDP 2007-2013). About 73 thousand farms received 
support, that is 5.4% of all farms in Poland and 15% of farms with size above 4 ESU. The average 
grant for one project was 130 thousand PLN, which with a 50% the participation of the farmer 
funds gives a value of 260 thousand PLN per project. There were a significant regional differences 
in the implementation of the measure. In the provinces with fragmented agrarian structure intensity 
of its implementation was lower due to the low economic strength of the farms. In the regions, 
with the dominance of large farms use of funds from this measure was higher and contributes 
mainly to increase the capital/labor ratio. It was also found that there is a significant positive 
correlation between the intensity of the use of this measure and 1) the average size of farms, 2) the 
level of production sold per 1 ha in the province level. The measure "Modernisation of agricultural 
holdings" led primarily to the development of commercial farms with higher-than-average 
economic strength. 

Key words: Rural Development Programme, modernization of agricultural holdings, investments, 
regional diversity, the Common Agricultural Policy 
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Ekologiczne aspekty dzia�áa�� marketingowych gospodarstw 
ekoagroturystycznych w Polsce 

ECOLOGICAL ASPECTS OF ECOAGRITOURISM FARMS’ 
IN POLAND MARKETING ACTIVITIES 

 
 Skuteczno���ü dzia�áa�� marketingowych realizowanych przez gospodarstwa 
ekoagroturystyczne w ich aktywno��ci rynkowej zale�*y od struktury oferty przystaj��cej jak najlepiej 
do potrzeb konsumentów poszukuj��cych szeroko rozumianej ekologicznej formy wypoczynku, 
uwzgl�
dniaj��cej oprócz niezanieczyszczonego otoczenia równie�* inne jej aspekty. Aby zaspokoi�ü 
potrzeby tej grupy odbiorców nale�*y zadba�ü o to, by oferta gospodarstw ekoagroturystycznych 
realizowana w obszarze wykorzystywanych instrumentów marketingowych podkre��la�áa 
ekologiczne aspekty takiej formy wypoczynku. Celem artyku�áu jest okre��lenie kszta�átu dost�
pnej 
proekologicznej oferty gospodarstw ekoagroturystycznych w Polsce. W badaniu gospodarstw 
ekoagroturystycznych wykorzystano metod�
 wywiadu w oparciu o technik�
, jak�� by�á wywiad 
telefoniczny z wykorzystaniem standaryzowanego kwestionariusza wywiadu opracowanego przez 
autork�
 niniejszego artyku�áu. Badanie gospodarstw ekoagroturystycznych zosta�áo przeprowadzone 
przez agencj�
 badawcz��. Zrealizowane badania pokaza�áy, �*e gospodarstwa ekoagroturystyczne w 
odniesieniu do analizowanych obszarów ich oferty uwzgl�
dniaj�� w sposób ma�áo zró�*nicowany jej 
ekologiczne aspekty. Wobec wzrastaj��cej ��wiadomo��ci ekologicznej ekoagroturystów dzia�áania te 
powinny by�ü bardziej ró�*norodne i realizowane w sposób kompleksowy w obszarze 
wykorzystywanych instrumentów marketingowych. 
 
S�áowa kluczowe: ekoagroturystyka, instrumenty marketingowe 

Wst�
p 

 Uwzgl�
dniaj��c oczekiwania klientów poszukuj��cych proekologicznej formy 
wypoczynku, rynek us�áug turystycznych oferuje ekoagroturystyk�
, która w swej istocie te 
oczekiwania spe�ánia w szerokim zakresie. Ekoagroturystyka realizowana jest tylko w 
takich gospodarstwach agroturystycznych, które prowadz�� ekologiczn�� dzia�áalno���ü 
rolnicz��, produkuj�� �*ywno���ü metodami ekologicznymi oraz w takich, które s�� w trakcie 
przestawiania si�
 na tego typu dzia�áalno���ü rolnicz��. Zatem ekoagroturystyka w swej formie 
obejmuje dzia�áalno���ü agroturystyczn�� prowadzon�� z uwzgl�
dnieniem ochrony ��rodowiska 
i zasobów naturalnych nie tylko w odniesieniu do produkcyjnej dzia�áalno��ci gospodarstwa 
rolnego, ale równie�* jego kompleksowej oferty turystycznej.1 Ekoagroturystyka odbywa 
si�
 w certyfikowanych ekologicznych gospodarstwach rolnych, bazuj��c na lokalnych 
                                                            
1 M. Jalinik: Uwarunkowania i czynniki rozwoju us�áug turystycznych na obszarach wiejskich. Oficyna 
Wydawnicza Politechniki Bia�áostockiej, Bia�áystok 2009, s. 64, D. Privitera: The importance of organic 
agriculture in tourism rural. Applied Studies in Agribusiness and Commerce (APSTRACT) 4/2010, s. 61 



162 

walorach kulturowych i przyrodniczych, wykorzystuj��c rodzinne zasoby si�áy roboczej oraz 
baz�
 �*ywieniow�� gospodarstwa, z pe�ánym poszanowaniem przyrody.2 Gospodarstwa 
certyfikowane, pe�ániej ni�* inne, spe�ániaj�� oczekiwania go��ci dotycz��ce proekologicznego 
sposobu �*ycia, produkcji rolniczej i zagospodarowania odpadów. Bardzo wa�*nym 
sk�áadnikiem oferty agroturystycznej w tego typu gospodarstwach (czyli gospodarstwach 
ekoagroturystycznych), oprócz naturalnych walorów przyrodniczo-krajobrazowych, jest 
�*ywno���ü produkowana metodami ekologicznymi. Skuteczno���ü dzia�áa�� marketingowych 
realizowanych przez gospodarstwa ekoagroturystyczne w ich aktywno��ci rynkowej zale�*y 
od struktury oferty przystaj��cej jak najlepiej do potrzeb konsumentów. Aby zaspokoi�ü 
potrzeby specyficznej grupy odbiorców wra�*liwych na ekologiczne aspekty oferty 
turystycznej, nale�*y zadba�ü o to, by oferta gospodarstw ekoagroturystycznych realizowana 
w obszarze wykorzystywanych instrumentów marketingowych podkre��la�áa ekologiczne 
aspekty takiej formy wypoczynku. 

Cele i metody zrealizowanych bada�� 

 Celem zrealizowanych bada�� przedstawionych w niniejszym artykule jest okre��lenie 
kszta�átu dost�
pnej proekologicznej oferty gospodarstw ekoagroturystycznych w Polsce. 
Badania stanowi�� cz�
���ü sk�áadow�� bada�� zrealizowanych w ramach projektu badawczego nr 
NN115119539 finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki. Zosta�áy one zrealizowane 
w roku 2012 z wykorzystaniem teleadresowej bazy danych gospodarstw 
ekoagroturystycznych stworzonej przede wszystkim na podstawie informacji dost�
pnych w 
Europejskim Centrum Ekologicznego Rolnictwa i Turystyki (ECEAT) i Centrum 
Doradztwa Rolniczego w Brwinowie oraz uzupe�ánionej danymi pochodz��cymi z innych 
�(róde�á podaj��cych tego typu informacje (strony internetowe gospodarstw 
ekoagroturystycznych, stowarzysze�� agroturystycznych, raporty dotycz��ce ekoagroturystyki 
itp.). Baza danych gospodarstw ekoagroturystycznych dzia�áaj��cych w Polsce w czasie 
realizacji bada�� zawiera�áa 235 gospodarstw. Próba badawcza natomiast obejmowa�áa n=85 
gospodarstw ekoagroturystycznych i by�áy to tylko te gospodarstwa, które wyrazi�áy zgod�
 na 
udzia�á w badaniach. W badaniu gospodarstw ekoagroturystycznych wykorzystano metod�
 
wywiadu w oparciu o technik�
, jak�� by�á wywiad telefoniczny z wykorzystaniem 
standaryzowanego kwestionariusza wywiadu opracowanego przez autork�
 niniejszego 
artyku�áu. Badanie gospodarstw ekoagroturystycznych zosta�áo zrealizowane przez agencj�
 
badawcz�� Millward Brown SMG/KRC Poland Media S.A. metod�� CATI (Computer 
Assisted Telephone Interviewing). 

Marketingowa aktywno���ü gospodarstw ekoagroturystycznych 
w Polsce – wyniki bada�� 

 W badanej próbie w�áa��cicieli gospodarstw ekoagroturystycznych znalaz�áo si�
 56 
kobiet i 29 m�
�*czyzn. W�áa��cicielami gospodarstw by�áy najcz�
��ciej osoby w wieku 51-60 
lat (40% badanych). Tylko niewielki odsetek respondentów (11%) stanowi�áy osoby w 
wieku 31-40 lat, co mo�*e by�ü zwi��zane z tendencj�� odchodzenia m�áodych ludzi ze wsi do 
miast. W badanej próbie nie zanotowano w�áa��cicieli lub wspó�áw�áa��cicieli gospodarstw w 

                                                            
2 W. Niemiec: Wybrane problemy turystyki alternatywnej. Wydawnictwo Fundacja, Nowy S��cz 2006, s. 56 
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wieku poni�*ej 30 lat. W gronie w�áa��cicieli gospodarstw agroturystycznych przewa�*a�áo 
nieznacznie wykszta�ácenie ��rednie (39%) jednak�*e niewiele mniejsza liczba respondentów 
(31%) deklarowa�áa wykszta�ácenie wy�*sze. Analizuj��c poziom wykszta�ácenia w odniesieniu 
do poszczególnych grup wiekowych mo�*na stwierdzi�ü, �*e wykszta�ácenie wy�*sze i 
wykszta�ácenie ��rednie w takiej samej liczbie (po 20 osób) deklarowali respondenci w 
przedziale wiekowym powy�*ej 50 roku �*ycia. Co ciekawe, wykszta�ácenie wy�*sze w 
przedziale wiekowym 31-40 lat deklarowa�áa bardzo ma�áa liczba respondentów (tylko 3 
osoby). Wykszta�ácenie zasadnicze zawodowe a tak�*e policealne/pomaturalne wyst�
powa�áo 
mniej wi�
cej w równych proporcjach w ka�*dej grupie wiekowej. Wykszta�ácenie 
podstawowe posiada�áy tylko dwie osoby z przedzia�áów wiekowych 36-40 lat oraz powy�*ej 
61 lat. W��ród badanych ekologicznych gospodarstw rolnych przewa�*a�áy gospodarstwa o 
wielko��ci 16 i wi�
cej hektarów (34%) co razem z gospodarstwami o wielko��ci 11-15 
hektarów (18%) stanowi ponad 50% gospodarstw o powierzchni wi�
kszej od ��redniej 
krajowej, okre��lonej w 2011 roku jako 10,36ha.3 Daje si�
 zauwa�*y�ü jednak fakt, �*e tak�*e 
du�*a liczba ekologicznych gospodarstw rolnych prowadz��cych dzia�áalno���ü 
ekoagroturystyczn�� to gospodarstwa znacznie mniejsze o powierzchni 1-5 hektarów (26%) 
oraz 6-10 hektarów (22%). Badane gospodarstwa ekologiczne w przewa�*aj��cej liczbie 
funkcjonuj�� ju�* powy�*ej 10 lat (68%) a tylko 27% gospodarstw deklarowa�áo krótszy ni�* 
10 lat okres dzia�áalno��ci. Zró�*nicowanie wiekowe w�áa��cicieli gospodarstw 
funkcjonuj��cych powy�*ej oraz poni�*ej 10 lat jest porównywalne w zwi��zku z czym nie 
mo�*na wnioskowa�ü o wi�
kszej podatno��ci m�áodych rolników na trendy proekologiczne w 
rolnictwie. Ekoagroturystyka w tych gospodarstwach jest dzia�áalno��ci�� stosunkowo m�áod��. 
Wi�
kszo���ü w�áa��cicieli deklarowa�áa, �*e tego typu dzia�áalno���ü us�áugow�� w swoich 
ekologicznych gospodarstwach rolnych realizuje od 7 do 10 lat (58%). 
 Omawiane gospodarstwa ekoagroturystyczne s�� przede wszystkim 
przedsi�
wzi�
ciami rodzinnymi. Osoby zaanga�*owane w prowadzenie takiego 
gospodarstwa, oprócz w�áa��cicieli, to przede wszystkim ich wspó�áma�á�*onek lub partner 
(87%) oraz dzieci (75%). Nieliczni respondenci deklarowali równie�* pomoc swojej 
matki (7%), ojca (6%), rodze��stwa (4%) lub osób nale�*��cych do dalszej rodziny (7%). 
Tylko 9% respondentów zatrudnia�áo dodatkowych pracowników. Na zatrudnianie 
dodatkowego personelu nie ma jednak wp�áywu wielko���ü gospodarstwa, gdy�* mo�*na 
zauwa�*y�ü, �*e dodatkowi pracownicy zatrudniani byli zarówno w gospodarstwach o 
wielko��ci 1-5ha jak i wi�
kszych (6-10ha, 11-15ha oraz powy�*ej 16ha). 
 Pomimo, �*e w ostatnich latach w Polsce coraz wi�
ksz�� popularno��ci�� cieszy si�
 
ekoturystyka badani w�áa��ciciele gospodarstw ekoagroturystycznych nie najlepiej 
oceniaj�� swoj�� sytuacj�
 pod wzgl�
dem liczby turystów – blisko po�áowa (48%) deklaruje, 
�*e od momentu rozpocz�
cia dzia�áalno��ci liczba turystów zmniejsza si�
 z roku na rok. W 
odczuciu 29% gospodarzy liczba turystów pozostaje sta�áa, a zwi�
ksza si�
 w opinii 
jedynie 22% gospodarzy. Deklarowany w prawie po�áowie gospodarstw spadek liczby 
ekoagroturystów mo�*e mie�ü istotny zwi��zek z niewystarczaj��cym dostosowaniem oferty 
do ich potrzeb. Pod uwag�
 nale�*a�áoby wzi���ü równie�* potrzeby ekoagroturystów 

                                                            
3 Og�áoszenie prezesa Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa z dnia 23 wrze��nia 2011 r. w sprawie 
wielko��ci ��redniej powierzchni gruntów rolnych w gospodarstwie rolnym w poszczególnych województwach 
oraz ��redniej powierzchni gruntów rolnych w gospodarstwie rolnym w kraju w 2011 roku - 
http://www.arimr.gov.pl/dla-beneficjenta/srednia-powierzchnia-gospodarstwa.html, (10.09.2012) 
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niepe�ánosprawnych, którzy chcieliby wybra�ü t�
 form�
 wypoczynku (przewa�*aj��ca 
wi�
kszo���ü badanych gospodarstw ekoagroturystycznych (82%) nie posiada�áa jednak 
infrastruktury i udogodnie�� dla tego typu klientów). 
 Na przyjazd turystów do gospodarstw ekoagroturystycznych ma w du�*ej mierze 
wp�áyw atrakcyjno���ü turystyczna okolicy, w której si�
 ono znajduje. Tak�*e walory 
turystyczne danego terenu cz�
sto s�� istotnym czynnikiem sk�áaniaj��cym rolników do 
podejmowania decyzji o rozpocz�
ciu prowadzenia gospodarstwa ekoagroturystycznego. 
Wszyscy badani w�áa��ciciele gospodarstw ekoagroturystycznych byli ��wiadomi walorów 
turystycznych swojego regionu (nie udzielono �*adnych odpowiedzi „nie wiem/trudno 
powiedzie�ü”). W ich opinii najwa�*niejszymi atutami turystycznymi okolicy, w której 
prowadz�� swoj�� dzia�áalno���ü by�áy dost�
pne lasy (95%), atrakcyjne szlaki turystyczne 
(94%) i ciekawe zabytki i muzea (92%). Istotn�� rol�
 odgrywa�áy równie�* festiwale i 
koncerty odbywaj��ce si�
 w okolicy (69%), interesuj��cy folklor i tradycje regionu (69%) 
a tak�*e blisko���ü k��pielisk wodnych (65%). Prawie po�áowa ankietowanych deklarowa�áa 
równie�* blisko���ü zimowych atrakcji (49%) i akweny wodne umo�*liwiaj ��ce �*eglowanie 
(42%) (wykres 1). 

 
 

Wykres 1. Czynniki decyduj��ce o atrakcyjno��ci turystycznej regionu 
�' ród�áo: Opracowanie w�áasne na podstawie przeprowadzonych bada�� 

 
 W dzia�áalno��ci ekoagroturystycznej istotn�� rol�
 z punktu widzenia specyfiki klienta 
odgrywa rodzaj oferowanego wy�*ywienia. Oczekuje on posi�áków uwzgl�
dniaj��cych 
produkty ekologiczne, certyfikowane lub wytwarzane metodami tradycyjnymi. W 
badanych gospodarstwach najcz�
��ciej stosowanymi produktami �*ywno��ciowymi 
wytwarzanymi metodami tradycyjnymi ze sk�áadników wyprodukowanych we w�áasnym 
gospodarstwie s�� przetwory z owoców i warzyw (92%), a najrzadziej – przetwory z ryb 
(27%). Cz�
sto oferowane by�áy tak�*e przetwory mleczne (66%) i przetwory mi�
sne 
(61%) a tak�*e pieczywo (51%). 
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 W celu wzbogacenia proekologicznej oferty �*ywieniowej dla turystów zasadne jest 
rozwijanie wspó�ápracy z okolicznymi gospodarstwami. Wspó�áprac�
 tak�� deklaruje tylko 
39% respondentów uwzgl�
dniaj��c w jad�áospisie ekologiczne artyku�áy �*ywno��ciowe 
(posiadaj��ce certyfikat ekologiczny) pochodz��ce z innych ekologicznych gospodarstw 
rolnych. Wynika�ü to mo�*e z faktu, �*e przedmiotem certyfikacji w s��siednich 
gospodarstwach mog�áy by�ü uprawy, których nie mo�*na bezpo��rednio wykorzysta�ü w 
jad�áospisie (np. �á��ki i pastwiska). Natomiast je��li chodzi o wykorzystanie w jad�áospisie 
artyku�áów �*ywno��ciowych wytwarzanych metodami tradycyjnymi w pobliskich 
gospodarstwach rolnych, odsetek deklaracji jest znacznie wi�
kszy i wynosi 53%. Dla 
urozmaicenia jad�áospisu przewa�*aj��ca wi�
kszo���ü w�áa��cicieli gospodarstw 
ekoagroturystycznych (79%) oferuje turystom potrawy regionalne specyficzne dla regionu, 
w którym prowadz�� swoj�� dzia�áalno���ü. Na podkre��lenie zas�áuguje równie�* fakt, �*e a�* 64% 
ankietowanych umo�*liwia ekoagroturystom uczestnictwo w przygotowywaniu regionalnych 
potraw tradycyjnymi metodami, co mo�*e przyczyni�ü si�
 do ich spopularyzowania. 

Na rynku us�áug ekoagroturystycznych zasadne jest nawi��zywanie bezpo��redniego 
kontaktu us�áugodawcy z klientami, a jako���ü ��wiadczonych us�áug w znacznym stopniu 
zale�*y od jako��ci relacji, w jak�� wchodz�� pracownicy gospodarstwa z us�áugobiorcami. 
Zadowolenie klientów gospodarstw ekoagroturystycznych z oferowanej us�áugi zwi��zane 
jest w du�*ej mierze z umiej�
tno��ciami po�*��danej reakcji personelu na pytania i zastrze�*enia 
ekoagroturystów zwi��zane z ofert�� us�áugow��. Aby ta reakcja satysfakcjonowa�áa klienta 
wa�*ne jest organizowanie przez w�áa��ciciela okresowych zebra�� z personelem dla 
analizowania i rozwi��zywania wyst�
puj��cych problemów. Przewa�*aj��ca wi�
kszo���ü 
respondentów nie organizuje jednak wcale tego typu spotka�� (53%), a 22% organizuje je 
rzadziej ni�* raz na dwa tygodnie. Tylko 13% w�áa��cicieli badanych gospodarstw 
ekoagroturystycznych organizuje spotkania z personelem w celu omawiania bie�*��cych 
problemów wp�áywaj��cych na poziom zadowolenia ekoagroturystów z oferowanej us�áugi raz 
lub dwa razy na tydzie�� (wykres 2), a jedynie 12% realizuje je codziennie. 

 

Wykres 2. Cz�
stotliwo���ü spotka�� z personelem w celu omawiania bie�*��cych problemów 
�' ród�áo: Opracowanie w�áasne na podstawie przeprowadzonych bada�� 
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Gospodarstwo ekoagroturystyczne ze wzgl�
du na zwoj�� specyfik�
 powinno 
eksponowa�ü wszystkie swoje proekologiczne dzia�áania. Istotn�� rol�
 powinni odgrywa�ü w 
tym zarówno w�áa��ciciel gospodarstwa jak i pozosta�áy personel w nim pracuj��cy. W 
badanych gospodarstwach jednak najcz�
��ciej (64%) wy�á��cznie w�áa��ciciel jest t�� osob��, 
która potrafi wyja��ni�ü dzia�áania proekologiczne podejmowane przez gospodarstwo. 
Jedynie w niektórych gospodarstwach (31%) wiedz�
 t�� posiada zarówno w�áa��ciciel jak i 
wszyscy pracownicy gospodarstwa, a w 6% gospodarstw, w�áa��ciciel i wybrani, 
specjalnie przeszkoleni pracownicy. 

Prawid�áowa realizacja dzia�áa�� marketingowych przez gospodarstwa 
ekoagroturystyczne powinna opiera�ü si�
 na jak najlepszym rozpoznaniu potrzeb 
klientów. Istotne z tego punktu widzenia jest równie�* uwzgl�
dnienie uwag 
ekoagroturystów, którzy odpoczywaj�� w gospodarstwie. Pozwoli to nie tylko na 
udoskonalenie oferty pod k��tem lepszego zaspokojenia potrzeb klientów, ale przede 
wszystkim poprawienie jej ekologicznego charakteru. W ��wietle przeprowadzonych 
bada�� mo�*na jednak stwierdzi�ü, �*e 80% badanych gospodarstw nie ankietuje klientów 
na temat oceny ��wiadczonych us�áug ekoagroturystycznych, co ��wiadczy o tym, �*e nie 
doceniaj�� oni tego typu dzia�áa�� w swojej aktywno��ci marketingowej. Spo��ród w�áa��cicieli 
gospodarstw ekoagroturystycznych ankietuj��cych klientów tylko 53% uwzgl�
dnia w 
swoich ankietach pytania umo�*liwiaj ��ce wyra�*enie opinii na temat aspektów 
proekologicznych w gospodarstwie, które nale�*a�áoby wed�áug klientów poprawi�ü, co 
pokazuje, �*e jednak wielu z nich nie w pe�áni rozumie specyfik�
 tego typu klientów, 
jakimi s�� ekoagrotury��ci. W�áa��ciciele ankietuj��cy klientów w wi�
kszo��ci uwa�*aj�� 
sugestie ekoagroturystów za bardzo przydatne (41%) i raczej przydatne (29%) w 
prowadzonej dzia�áalno��ci rynkowej, a pogl��d ten nale�*y uzna�ü za sprzyjaj��cy rozwojowi 
ich proekologicznej dzia�áalno��ci marketingowej na rynku us�áug ekoagroturystycznych. 

Ekoagroturysta jako adresat dzia�áa�� rynkowych gospodarstw ekoagroturystycznych 
staje si�
 coraz bardziej ekologicznie ��wiadomy, co mo�*e wymusza�ü na ��wiadcz��cych 
us�áugi ekoagroturystyczne ró�*nicowanie i wzbogacanie proekologicznych dzia�áa�� 
realizowanych w gospodarstwie. Badane gospodarstwa natomiast anga�*uj�� si�
 w 
dzia�áania proekologiczne w zasadzie jedynie poprzez segregowanie odpadów (88%). 
Inne formy takich dzia�áa�� nie s�� a�* tak rozpowszechnione – 26% gospodarstw korzysta z 
kolektorów s�áonecznych, 24% – posiada biologiczn�� oczyszczalni�
 przydomow�� a 18% 
wykorzystuje energooszcz�
dne urz��dzenia. W��ród innych dzia�áa�� proekologicznych 
realizowanych w gospodarstwie wymieniano prelekcje na temat zachowa�� 
proekologicznych oraz ró�*ne rodzaje warsztatów i pikników ekologicznych (5%), 
stosowanie kompostowania (4%), ogrzewanie na biomas�
 (spalanie wiórów i odpadów 
drzewnych) (2%), sadzenie drzew, w tym tak�*e starych odmian i zak�áadanie ogrodów 
opartych na idei permakultury czyli nieinwazyjnej metodzie uprawy ro��lin ogrodniczych 
(2%). Tylko 7% badanych gospodarstw nie podejmowa�áo �*adnych dzia�áa�� 
proekologicznych (wykres 3). 
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