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UWAGI WSTEPNE

Istotg niniejszego projektu badawczego jest analiza procesu komunikacji w jego catoscio-
wym ksztatcie, poczawszy od charakterystyk nadawcy/zrédta informacji, specyfiki kodo-
wania informacji, najczesciej wykorzystywanych i najskuteczniejszych kanatéw komunika-
cyjnych, specyfiki procesu dekodowania, interpretacji i wykorzystania przez mate i srednie
przedsiebiorstwa (MSP) informacji w procesie zarzagdzania.

Celem ogdlnym projektu jest okreslenie zroédet, czyli miejsc (podmiotéw) tworzenia infor-
madji wykorzystywanych przez przedsiebiorcéw do zarzadzania strategicznego oraz efek-
tywnych kanatéw ich przekazu.

Cele szczegotowe projektu to: okreslenie preferencji przedsiebiorcow z sektora MSP w za-
kresie wyboru zrédet informacji i uszeregowanie ich wg poziomu istotnosci w budowaniu
i wdrazaniu strategii oraz prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej; okreélenie adresatow
informacji strategicznych w przedsiebiorstwach; okreslenie celdw, do jakich wykorzysty-
wane sg informacje strategiczne w MSP; okreslenie podmiotéw (administracji publicznej,
otoczenia spoteczno-biznesowego) posiadajacych informacje istotne z punktu widzenia
przedsiebiorstwa oraz te o znaczeniu strategicznym; okreslenie podmiotéw, z ktdrymi
przedsiebiorstwa najczesciej sie komunikuja (podmiotéw administracji publicznej, otocze-
nia spoteczno-biznesowego) w celu pozyskania informacji; okreslenie skutecznych kana-
téw komunikadji, ktorymi przekazywane sg informacje o znaczeniu strategicznym dla firmy;
identyfikacja barier komunikacyjnych oraz opracowanie (w postaci rekomendacji) sposobu
ich likwidacji; okreslenie stanu wiedzy przedsiebiorcow na temat Zzrédet informacji bizneso-
wej, wskazanie i opisanie dobrych praktyk w komunikacji instytucji publicznych oraz pod-
miotéw otoczenia biznesowego i spotecznego z MSP.

Niniejsze opracowanie zostato podzielone na osiem czesci. Pierwsza z nich prezentuje zna-
czenie informacji strategicznej dla procesu zarzadzania strategicznego matych i $rednich
przedsiebiorstw, definiuje podstawowe pojecia zwigzane z tematyka projektu, opisuje pro-
ces komunikadji i zrédta informadji strategicznych. Ponadto przybliza wyniki badan i analiz
dotyczacych komunikowania sie MSP z otoczeniem, komunikacji zewnetrznej instytucji
publicznych oraz wskazuje na dobre praktyki w zakresie problemu badawczego w Polsce,
Europie i na swiecie. Cze$¢ druga opisuje zatozenia modelu badawczego. Cze$¢ trzecia pre-
zentuje metodologie planowanych badan, w tym okreslenie techniki badawczej, sposob
doboru préby, sposédb rekrutacji, organizacje badan, procedury kontrolne i kontrole jakosci
dla ilosciowej i jakosciowej techniki badawczej. Czes¢ czwarta prezentuje wyniki badan ja-
kosciowych, czes¢ pigta — ilosciowych, a czes¢ szosta — studiow przypadku. Czes¢ siodma
zawiera najwazniejsze wnioski i rekomendacje z przeprowadzonych badan. Cze$¢ 6sma to
aneks (dostepny na stronie http://www.parp.gov.pl).

Istota projektu

Cel ogdiny
projektu

Cele
szczegotowe
projektu

Podziat
opracowania



| W STRESZCZENIE

Cele

Istota zrealizowanego projektu badawczego byfa analiza procesu komunikacji w jego ca-

i metodologia tosciowym ksztalcie, poczawszy od charakterystyk Zrodta informacji, specyfiki kodowania

badania

Najwazniejsze
wyniki

informacji, najczesciej wykorzystywanych i najskuteczniejszych kanatéw komunikacyjnych,
specyfiki procesu dekodowania, interpretacji i wykorzystania przez mafe i srednie przedsie-
biorstwa informacji w procesie zarzadzania.

Celem ogolnym projektu byto okreslenie zrédet, czyli miejsc (podmiotow) tworzenia infor-
madji wykorzystywanych przez przedsiebiorcéw do zarzadzania strategicznego oraz efek-
tywnych kanatéw ich przekazu.

Cele szczegdtowe projektu to:

- okreslenie preferencji przedsiebiorcéw z sektora MSP w zakresie wyboru Zrédet infor-
madji i uszeregowanie ich wg poziomu istotnosci w budowaniu i wdrazaniu strategii
oraz prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej,

- okreslenie adresatéw informacji strategicznych w przedsiebiorstwach; okreslenie
celdw, do jakich wykorzystywane sg informacje strategiczne w przedsiebiorstwach
MSP,

- okreslenie podmiotéw (administracji publicznej, otoczenia spoteczno-biznesowego)
posiadajacych informacje istotng z punktu widzenia przedsiebiorstwa oraz te o zna-
czeniu strategicznym,

- okreslenie podmiotdw, z ktérymi przedsiebiorstwa najczesciej sie komunikuja (pod-
miotéw administracji publicznej, otoczenia spoteczno-biznesowego) w celu pozy-
skania informacji,

- okreslenie skutecznych kanatow komunikacji, ktérymi przekazywane s3 informacje
0 znaczeniu strategicznym dla firmy,

- identyfikacja barier komunikacyjnych oraz opracowanie (w postaci rekomendadji)
sposobu ich likwidadji,

- okreslenie stanu wiedzy przedsiebiorcéw na temat Zrédet informacji biznesowej,

- wskazanie i opisanie dobrych praktyk w komunikacji instytucji publicznych oraz pod-
miotéw otoczenia biznesowego i spotecznego z MSP.

Wyznaczone cele zostaty osiggniete poprzez realizacje nastepujacego modelu badawczego:

- desk research i raport metodologiczny,

- badania jakosciowe — przeprowadzone za pomocg indywidualnych wywiadow po-
gtebionych (IDI) na probie N=20 przedstawicieli MSP,

- badania ilosciowe — przeprowadzone za pomocg wywiaddw telefonicznych wspo-
maganych komputerowo (CATI) na probie N=1018 przedstawicieli MSP,

- studia przypadkéw — przeprowadzone za pomoca wywiadow bezposrednich, analizy
desk research na prébie N=5 instytucji publicznych posiadajacych istotne dla MSP
informacje.

- Zarzadzanie strategiczne, wspomagane pozyskiwaniem informacji niezbednych
do podejmowania decyzji, jest wérdd polskich matych i $rednich przedsiebiorstw
zjawiskiem rzadkim. Okoto 17% badanych przedsiebiorstw w ostatnich 12 mie-
sigcach nie poszukiwalo i nie korzystato z zadnego typu informacji strategicznej.



Tylko w 9% przypadkow w firmie jest wyodrebnione stanowisko lub dziat odpo-
wiedzialny za strategie firmy. Co wiecej — ponad potowa MSP prowadzi bieza-
ca dziatalnos¢ bez préb pozyskiwania informacji przynajmniej na temat makro-
i mikrootoczenia przedsiebiorstwa. Jesli MSP potrzebuje informacji waznych z punk-
tu widzenia zarzadzania strategicznego, to w wiekszosci przypadkéw realizuje te
potrzebe wewnatrz firmy, z pominieciem zewnetrznych instytucji, w tym instytucji
publicznych.
- Osoby decydujace o strategii firmy sg najczesciej finalnymi adresatami informacji
strategicznej. S3 to wiasciciele (w firmach jedno- lub kilkuosobowych) lub zarzad
firmy. Jednak zanim informacja trafi do oséb majgcych wptyw na strategie przedsie-
biorstwa, jest ona pozyskiwana, a czasem wstepnie analizowana przez inne dziaty lub
osoby.
- Informacje strategiczne poszukiwane przez MSP w sposéb aktywny w wiekszym
stopniu koncentrujg sie na otoczeniu konkurencyjnym (klienci, dystrybutorzy, kon-
kurenci itd.), a nie na makrootoczeniu przedsiebiorstw. MSP najczesiciej poszukujg
i wykorzystuja nastepujace 4 typy informacji strategicznej:
1. Informacje o nowych produktach i technologiach - to przede wszystkim
mozliwosci realizacji projektéw innowacyjnych, zagrozenia ze strony nowych
konkurentéw, zagrozenie ze strony potencjalnego redefiniowania popytu
w sektorze (nowe produkty, nizsze koszty wytwarzania, nowa jakos¢, etc.).
2. Informacje o sytuacji gospodarczej - na temat koniunktury gospodarczej,
nastrojow konsumentéw oraz potencjatu ich sity nabywczej, dynamiki po-
pytu w sektorze, inwestycji finansowanych ze srodkéw publicznych, polityki
gospodarczej, polityki rzadu wobec podmiotéw z grupy MSP, oraz stanu urze-
dow i administracji publicznej obstugujacych podmioty gospodarcze i inne.
3. Informacje o nowych klientach - czyli badanie wiarygodnosci biznesowe;j
nowego partnera, poszukiwanie nowych mozliwosci zbytu, poszukiwanie
nowych kanatéw dystrybucji, poszukiwanie nowych partneréw i wspoétpart-
nerow biznesowych, i inne.
4.Informacje o zmianach w prawie - ktére wynikaja z checi dostosowa-
nia przedsiebiorstwa do nowych wymogoéw prawnych, szybkiej reakdji
przedsiebiorstwa na nowe kierunki zmian prawa, wykorzystanie szans
i unikniecie zagrozen zwigzanych z nimi.
- Wstepng liste instytucji stanowigcych istotne i rzeczywiste srodowisko informa-
cyjne przedsiebiorstw z grupy MSP zidentyfikowano w badaniach jakosciowych,
a nastepnie zweryfikowano w pomiarze ilosciowym. Ranking najwazniejszych in-
stytucji pod wzgledem poziomu istotnosci w budowaniu i wdrazaniu strategii oraz
prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej przedstawia sie nastepujgco:

. instytucje finansowe (banki, towarzystwa ubezpieczeniowe, itd.),

. agencje rozwoju regionalnego,

. samorzady gmin,

. izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy,
. Gtéwny Urzad Statystyczny (GUS),

1
2
3
4. urzedy skarbowe,
5
6
7. Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP),



8. urzedy pracy,

9. Zakfad Ubezpieczen Spotecznych,
10. wywiadownie gospodarcze,
11.firmy badawcze,

12.samorzady powiatowe.

+ W przypadku czesci z tych instytucji ich zasoby informacyjne sg trafnie rozpoznawane

przez przedsiebiorcow. W licznych jednak przypadkach mozna powiedzie¢, ze instytu-
cje dysponuja wiekszymi zasobami waznej dla przedsiebiorcéw informadji, niz to jest
w praktyce wykorzystywane. Do takich instytucji naleza (w kolejnosci alfabetycznej):
1. inkubatory (przedsiebiorczosci, technologiczne, naukowe),
Komisja Europejska,
Narodowy Bank Polski,
Polski Komitet Normalizacyjny,
samorzady gospodarcze,
Urzad Patentowy,
Urzad Zamoéwien Publicznych,
urzedy pracy,
9. urzedy wojewddzkie administracji rzadowej.

O N O AW

- Obecnie najczesciej wykorzystywane kanaty kontaktu lub pozyskiwania informacji

to: analiza zasobow stron internetowych instytucji, kontakt telefoniczny i osobiste
spotkania. Badania pokazaty, ze niedostatecznie jest wykorzystywany kanat e-mai-
lowy, z wielu powodow preferowany przez przedsiebiorcéw. Jego zalety to przede
wszystkim szybkos¢, praktyczna darmowosc oraz fatwos¢ archiwizacji historii kore-
spondencji. Tym kanatem mozna bad?z to zainicjowac kontakt, badz pozyskac wstep-
ne informacje o ogdélnym charakterze.

- Wyniki badania pokazuja, ze w okoto 1/3 przypadkéw przedsiebiorcy kontaktujacy sie

z zewnetrznymi instytucjami w poszukiwaniu niezbednych informacji deklaruja, ze
nie udato sie ich uzyskac. Dodatkowo zidentyfikowano nastepujgce bariery komuni-
kacyjne w kontaktach z instytucjami zewnetrznymi, w tym zwtaszcza publicznymi:

1. komunikat sformutowany w trudny do zrozumienia sposéb,

2. nieodpowiednia forma przekazania informacji — niepetnoprawnos¢ kanatu
e-mailowego, nieskutecznos¢ dziatan takich, jak masowa produkcja ulotek,
broszur, publikadji,

3. rozproszenie waznych dla przedsiebiorcéw informacji w réznych zrédtach,

4. nieczytelno$¢ stron internetowych instytucji, przygotowywanych czasem
bez zachowania elementarnych zasad ich uzytecznosdi,

5. powolnos$¢ dziatania,

6. utrudnione dotarcie do kompetentnej osoby,

7. nieodpowiednia postawa pracownikdw instytucji — nadmierny formalizm,
mate zaangazowanie, niewfasciwy styl komunikacji,

8. ucigzliwe procedury dostepu do informacji,

9. zbytnia 0gdInos¢, a przez to ograniczona uzytecznos¢ informacji. Przedsie-
biorcy oczekujg informacji uwzgledniajacej specyfike branzy, w ktorej dzia-
taja.



- Wszystkie scharakteryzowane powyzej elementy sktadaja sie na nastepujacy wnio-
sek: informacje przekazywane przez instytucje zewnetrzne wobec przedsiebiorstwa
oceniane s3 jako umiarkowanie uzyteczne.

« W wyniku realizacji badania zidentyfikowano nastepujace dobre praktyki w ko-
munikacji instytucji publicznych oraz podmiotéw otoczenia biznesowego
i spotecznego z MSP:

1. umozliwienie dostepu przedstawicieli MSP do danych horyzontalnych,
prognoz formutowanych w dtugiej perspektywie czasowej, co wpisuje sie
w samg istote zarzadzania strategicznego,

2. podejmowanie dziatan informacyjnych wobec organizacji pracodawcow
iwe wspdtpracy z nimi (oraz innego rodzaju partnerstw, zrzeszen np.:
o charakterze regionalnym lub tematycznym),

3. rozpoznanie potrzeb MSP w zakresie efektywnych sposobdw informowania
i stworzenie modelu wspdtpracy pracownikéw instytucji opartego na for-
mule doradcy-konsultanta,

4. $wiadczenie ustug informacyjnych potaczonych z doradztwem,

5. koncentracja informacji przy jednoczesnej decentralizacji i usieciowieniu
systemu jej wymiany (konsultant spetnia role kanatu réznego rodzaju infor-
macji znajdujacych sie w réznych Zrédtach),

6. obstuga typu,krok po kroku’, z wiodaca rolg konsultanta jako osoby zarza-
dzajacej procesem, kontrolujgcej jego harmonogram, najwazniejsze etapy,

7. podporzadkowanie logiki komunikacji i dostosowanie jej stylu do przedsie-
biorcy i jego optyki.

Wyniki badania pokazaty, ze nalezy rozwija¢ i wzmacnia¢ przede wszystkim nastepujace
rodzaje kanatdéw kontaktu, spetniajacych rézne, czasem uzupetniajace sie funkcje:

a) kontakt e-mailowy - dajacy mozliwos¢ zasiegniecia informacji ogdlinych
lub inicjujgcy kontakt, pozostawiajacy trwaty slad (archiwum poczty). Stop-
niowy postep wdrazania idei e-administracji oraz niezbedne regulacje praw-
ne, z pewnoscig przyniosa na tym polu pozadane zmiany,

b) kontakt osobisty — przykiady instytucji, objetych studiami przypadku, po-
kazuja, ze stopniowo rola urzednika kontaktujacego sie z przedsiebiorcami
ewoluuje w strone doradcy-konsultanta. Taka formuta wspdtpracy stanowi re-
medium na problem rozproszenia istotnych dla przedsiebiorstwa informadji
w roznych zrodtach, usuwa elementarne bariery komunikacyjne (konsultant
jest zobowiazany przyja¢ jezyk i optyke przedsiebiorcy), stwarza okazje do
tego, by w poszukiwaniu waznych dla siebie informacji przedsiebiorca mogt
by¢,prowadzony za reke’,

¢) strony internetowe instytucji publicznych — powinny by¢ zawsze opra-
cowywane zgodnie z zatozeniami uzytecznosci. Warto, by istniat mechanizm
skutecznego zasiegania opinii uzytkownikow o danym serwisie i uwzglednia-
nia tych opinii we wdrazaniu niezbednych zmian.

Rekomendacje



Z punktu widzenia MSP pozadane bytyby nastepujace dziatania:

« stworzenie kanatu informacji integrujacego bardzo rozproszone informacje. Taki
kanat mégtby miec postac portalu internetowego (np. o cechach spotecznoscio-
wych), w ktérym obecne bytyby niezbedne tresci zwigzane z prowadzeniem dzia-
talnosci gospodarczej: od jednolitych tekstow aktow prawnych, przez informacje na
temat prowadzenia badan i rozwoju, informacje dotyczace stanu narodowej gospo-
darki, po informacje o nowych Zrédfach finansowania,

- maksymalna automatyzacja procesu udzielania informacji, dygitalizacja lub opra-
cowanie w postaci aktualizowanych baz danych zasobdw strategicznych informacji,
posiadanych przez instytucje,

- dygitalizacja i umieszczanie na stronach internetowych usystematyzowanych, waz-
nych dla przedsiebiorcéw danych i dokumentéw,

- dystrybucja np. poprzez GUS, pakietu danych o waznych dla przedsiebiorcy zréd-
fach informacji, pomoc organizacyjna i informacyjna instytucji samorzadu gospo-
darczego, w celu nadania informacji okreslonego kontekstu.



SUMMARY

The main goal of the research project was to analyze the communication process as a whole,

starting from characterizing the sources of information, the specificity of information coding,
the most often used and most effective communication channels, the specificity of the
decoding process, interpretation, and small and medium enterprises’ usage of information
in the management process.

The general goal of the project was to identify sources of information i.e. places (entities) Goals of
where information is created which entrepreneurs then use for strategic management, and ~ the project
to identify effective channels for information’s transmission.

The project’s detailed goals are as follows:

to define the preferences of entrepreneurs from SME sector as to the choice of sourc-

es of information, and to order the sources of information according to the level of

their importance for building and implementing strategies and running business ac-
tivity,

to define the addressees’ of strategic information in enterprises; to define the goals
for which strategic information is used in SMEs,

to define the entities (public administration, social and business environment) having
information important from an enterprise’s point of view, as well as strategic informa-
tion,

to define entities with which enterprises communicate most often (public adminis-

tration entities, social and business environment) in order to obtain information,

to define effective communication channels through which information of strategic
importance for the company is transmitted,

to identify communication barriers and develop (in the form of recommendations)
a process by which they can be overcome,

to define entrepreneurs'knowledge about sources of business information,

to identify and describe good practices in public institutions as well as business and
social environment entities’communication with SME.

The goals have been achieved through implementing the following research model: Methodology
- desk research and methodology report,
- qualitative survey — carried out using the method of individual in-depth interviewing
(IDN) on a sample of N=20 of SME representatives,
- quantitative survey — carried out using the method of computer-aided telephone
interviewing (CATI) on a sample of N=1018 of SME representatives,
- case studies — carried out using the method of direct interviewing and desk research
analysis on a sample of N=5 public institutions having at their disposal information
important from SME point of view.

- Strategic management aided by obtaining information necessary for decision taking  Key
is rare among Polish small and medium enterprises. During the last 12 months, ap-  findings
proximately 17% of enterprises covered by the survey did not look for and did not use
any type of strategic information. Only 9% of companies have positions or depart-
ments responsible for company strategy. What is more, over a half of SMEs run their 13



current activities without trying to obtain information even about their macro- and
microeconomic environment. If an SME needs information important from the point
of view of strategic management, in most cases the need is satisfied inside the com-
pany, without using external institutions, public institutions included.

Persons taking decisions about company strategy usually are end addressees of stra-
tegic information. These are company owners (in one- or several persons-companies)
or companies’ boards. However, before information reaches the persons who influ-
ence the enterprise’s strategy, it is obtained, and, sometimes, pre-analyzed by other
departments or persons.

Strategic information which SMEs actively look for mostly concerns companies’'com-
petitive environment (clients, distributors, competitors etc.) rather than its macro en-
vironment. SMEs are most likely to look for and use the following 4 types of strategic
information:

1. information about new products and technologies - first of all, informa-
tion about the possibilities of carrying out innovative projects, threats posed
by new competitors, threats posed by potential redefinition of demand in the
sector (new products, lower production costs, new quality, etc...).

2. information about economic situation — information about the condition
of the economy, consumers’moods and the potential of their purchasing po-
wer, dynamics of the demand in the sector, investments from public funds, the
economic policy, the government’s policy towards SMEs, and the condition of
offices and public administration catering for business entities, and other.

3.information about new clients - i.e. testing business credibility of a new
partner, looking for new sales possibilities, looking for new distribution chan-
nels, looking for new business partners, and other.

4. information about changes in the law - companies look for this type of
information as they want to adjust to new legal requirements, quickly react
to new directions of changes in the law, take advantage of the chances and
avoid threats connected with changes in the law.

- A preliminary list of institutions constituting important, actual information environ-

ment for SMEs was identified in qualitative survey and then verified in quantitative
measurement. The ranking of institutions most important from the perspective of
developing and implementing strategies and running business activity is as follows:
financial institutions (banks, insurance companies etc)),

regional development agencies,

commune self-governments,

tax offices,

chambers of commerce, companies’'associations,

Central Statistical Office (GUS),

Polish Agency of Enterprise Development (PARP),

employment offices,

Social Insurance Institution,

10. economic intelligence,

11. research companies,

12. district (poviat) self-governments.
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« Inthe case of some of the institutions, their information resources are correctly identi-
fied by entrepreneurs. However, in many cases it can be said the institutions have
at their disposal much greater resources of information important for entre-
preneurs than are used in practice. These institutions are as follows (in alphabetical
order):

incubators (enterprise, technological, scientific),

The European Commission,

The National Bank of Poland,

Polish Standardization Committee,

economic self-governments,

Polish Patent Office,

Public Procurement Office,

employment offices,

regional offices of government administration.
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Currently, channels which are most often used for contact or obtaining informa-
tion are as follows: analyzing the contents of institutions’ websites, the telep-
hone channel, and face-to-face meetings. The survey has demonstrated that the
e-mail channel, for many reasons preferred by entrepreneurs, is not used enough. In
many cases, it performs its function of an information channel best. Its advantages
are mainly the speed, the fact it is practically free of charge, and the easiness with
which correspondence history can be recorded and filed. The channel can be used
either for initiating contacts, or for obtaining initial information of general character.

Survey results show that in approximately 1/3 of cases entrepreneurs who contacted
external institutions when looking for necessary information declare they didn’t ma-
nage to obtain it. Additionally, the following communication barriers in contacts
with external institutions, and particularly public institutions, have been identified:
1. messages formulated in a way which makes them difficult to understand,
2. inappropriate form of conveying information — illegitimacy of the e-mail
channel, inefficiency of actions such as mass production of leaflets or pub-
lications,
3. the fact that information important for entrepreneurs is dispersed over va-
rious sources,
4. illegible websites of institutions, which sometimes are developed without
observing the elementary rules of usefulness,
5. unsatisfactory speed of action,
6. difficult access to the appropriate person,
7. the attitude of institutions'staff — exaggerated formalism, unsatisfactory in-
volvement, inappropriate communication style,
8. difficult information access procedures,
9. thefact that information is too general, which limits its usefulness. Entrepre-
neurs expect to receive contextualized information, considering the speci-
fic character of the market on which they operate.



- All the elements described above lead to the following conclusion: information pro-
vided to enterprises by external institutions is assessed as only moderately useful.

- Within the framework of the study, the following good practices have been iden-
tified in communication of public institutions and business or social entrepreneur
institutions with SMEs:

1. enabling SMEs'representatives'to access horizontal data, and long-term fo-
recasts, which forms part of the essence of strategic management,

2. undertaking information activities aimed at, and in cooperation with, em-
ployers’organizations (as well as other partnerships, associations etc,, e.g. of
regional or thematic character),

3. identifying the needs of SMEs in the field of effective information methods,
and developing a model of cooperation between institutions’ employees
based on advisor-consultant formula,
providing information services combined with consulting,

5. concentrating information while decentralizing and network-enabling a sy-
stem of its exchange (consultant acts as a channel for exchanging various
types of information located in various sources),

6. ‘step-by-step”service, with consultant playing the lead role as person ma-
naging the process, controlling its timing and most important stages,

7. adjusting communication’s logic and adapting its style to the entrepreneur
and his optics.

Recommendations Survey results have demonstrated that the types of contact channels, often playing different
or complimentary roles, which should be developed and strengthened are as follows:

a) e-mail contact, providing the possibility of obtaining general information
or initial contact, leaving a lasting trace (mail archive). Gradual progress of e-
administration’s implementation and the necessary legal regulations will cer-
tainly result in the desired changes in this field;

b) face-to-face contact - the example of institutions where case studies were car-
ried out shows that, gradually, the role of officer contacting entrepreneurs evol-
ves towards advisor-consultant. Such cooperation formula solves the problem of
dispersion of information important for an enterprise over various sources, remo-
ves basic communication barriers (the consultant is obliged to adopt the langua-
ge and optics of the entrepreneur), provides the entrepreneur with a possibility of
"being lead by the hand”as he/she looks for the necessary information;

) websites of public institutions should always be developed in accordance
with the assumptions of usefulness. A mechanism should be created to ena-
ble asking users'opinion about a given service and considering their opinions
when implementing the necessary changes.

From the point of view of SMEs, the following actions would be desirable:
« creating an information channel that would integrate very dispersed information.
The channel could come in the form of an internet portal (e.g. of community portal’s
characteristics), and would contain the necessary information about running busi-
ness activity: from legal acts, through R+D, to information about the condition of
16 national economy and new sources of financing.



- maximum automatization of the process of providing information, digitization,
or creation, in the form of updated databases, of strategic information resources
which are in possession of institutions,

- digitizing and website publishing of systematized data and documents important
for entrepreneurs,

- distributing e.g. through Central Statistical Office a package of data about the sources
of information important for entrepreneurs, organization and information help from
economic self-government institutions, aimed at contextualizing information.



1. IDENTYFIKACJA PROBLEMATYKI PROJEKTU
BADAWCZEGO (DESK RESEARCH)
1.1 Pojecia podstawowe

Zachodzace aktualnie zmiany w Swiatowej gospodarce, przede wszystkim pogtebiajace sie
procesy globalizacji, a takze zjawiska gospodarcze zwigzane z naszym cztonkostwem w UE,
stwarzaja wiele wyzwan, ktérym polskie MSP (mate i Srednie przedsiebiorstwa) muszg spro-
sta¢, aby maéc z powodzeniem funkcjonowac w nowym otoczeniu biznesowym.

W tej sytuacji efektywnos¢ i skutecznos¢ dziatania MSP wydaje sie by¢ silnie powigzana
z odpowiednio zaprojektowanym i realizowanym wewnatrz firmy procesem zarzadzania
strategicznego nastawionym na przysztos¢, a nie tylko na rozwigzywanie biezacych proble-
mow zwigzanych z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej.

1.1.1 Zarzadzanie strategiczne i analiza strategiczna

Przez proces zarzadzania strategicznego rozumie¢ bedziemy proces informacyjno-
decyzyjny (wspomagany funkcjami planowania, organizacji, motywadji i kontroli), kté-
rego celem jest rozstrzyganie o kluczowych problemach dziatalnosci przedsiebiorstwa,
0 jego przetrwaniu i rozwoju, ze szczegdlnym uwzglednieniem oddziatywan otoczenia
i najistotniejszych czynnikdw wiasnego potencjatu wytwdrczego. Zarzadzanie strategiczne
to decyzje i dziatania zwigzane z opracowaniem i realizacja planéw, stosownie do zatozo-
nych celéw. Zarzadzanie strategiczne jest zorientowane na przysztos¢. Problemy dzisiejsze
rozwigzuje sie przez pryzmat przysztosci, a postep jako wyraz rozwoju organizacji jest duzo
wazniejszy niz przetrwanie'. Na proces zarzadzania strategicznego sktadaja sie nastepujace
zadania:
- sformutowanie misji MSP,
- rozwoj profilu firmy zgodny z uwarunkowaniami wewnetrznymi,
- analiza sytuacyjna/strategiczna otoczenia makro- i mikroekonomicznego,
- ocena opdji strategicznych i wybor tych najbardziej dopasowanych do misji ze wzgle-
du na wiasne zasoby i wymogi otoczenia,
- ustalenie celéw perspektywicznych i opracowanie wersji rozwinietej strategii zarza-
dzania MSP,
- ustalenie celéw operacyjnych i strategii krétkoterminowych,
- implementacja wybranych rozwigzan strategicznych,
- ocena efektywnosci wdrazania strategii wraz z dziataniami korekcyjnymi i zmianami
strategii catego procesu zarzadzania strategicznego.

Proces ten nie mogtby by¢ wiasciwie zaprojektowany i realizowany bez ustawiczne-
go pozyskiwania, weryfikacji i diagnozy informacji strategicznych, mogacych wptynac¢
w zasadniczy sposob na jego ksztatt (wykorzystanie szans lub unikanie zagrozen rynko-
wych). Szczegdlnie istotne jest pozyskiwanie informacji strategicznych na etapie analizy sy-

18 ' J.Penc, Zarzqdzanie dla przysztosci, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakéw 1998.



tuacyjnej, oceny opdji strategicznych i weryfikacji efektywnosci wdrazania strategii (ewen-
tualnych modyfikacji celdw czy strategii).

Przez analize strategiczna, w ktérej to informacje strategiczne i sprawnosc systemu komu-
nikacji MSP z otoczeniem organizacyjnym majg decydujgce znaczenie, rozumiemy poste-
powanie badawcze ukierunkowane z jednej strony na ocene aktualnie realizowanej przez
przedsiebiorstwo strategii zarzadzania, z drugiej za$ wytyczenie praktycznie mozliwych
kierunkéw dalszej dziatalnosci, w zwiazku z zaobserwowanymi zmianami (pozyskanymi in-
formacjami) w blizszym i dalszym otoczeniu przedsiebiorstwa.

Funkcja diagnostyczna analizy strategicznej ma wskazywac, jakie sa uwarunkowania ze-
wnetrzne prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, szczegdlnie w odniesieniu do szans
i zagrozen pojawiajacych sie w otoczeniu przedsiebiorstwa, w jakich dziedzinach moze sie
dana firma efektywnie rozwijac i skutecznie rywalizowa¢ na rynku, jaka jest generalna oce-
na jej organizacji i funkcjonowania.

Funkcja projekcyjna analizy strategicznej sprowadza sie do przedstawienia podstawowych
wariantéw przysztych rozwigzan strategicznych?.

Niezwykle istotne w tym przypadku jest prowadzenie analiz strategicznych, w oparciu
o wiarygodne Zrédfa informadji, na biezaco na réznych szczeblach zarzadzania MSP. W tym
przypadku nie tylko proces komunikacji firmy z otoczeniem musi by¢ skuteczny, ale réwniez
proces komunikacji wewnatrzorganizacyjnej musi byc¢ tak zaprojektowany, by wiadomo
byto kogo trzeba, o czym, jak czesto i jak doktadnie informowac. Wszystkie decyzje, w tym
i te strategiczne, musza opierac sie na informacjach istotnych z punktu widzenia obranej
strategii rozwoju firmy i jej zmian adaptacyjnych (na najwyzszych szczeblach zarzadza-
nia) oraz informacjach mniej waznych, a dotyczacych konkretnych zadan operacyjnych
(na nizszych szczeblach zarzadzania).

1.1.2 Istota i struktura procesu komunikowania sie

Proces komunikowania firmy z otoczeniem, jak i wewngtrz samej organizacji wyglada bar-
dzo podobnie, a jego charakterystyke przedstawia ponizszy wykres 1.1.

Wykres 1.1 Model procesu komunikacji
Zrodto/ Kodowanie Ka_na'{ . Dekodowanie Odbiorca
Nadawca komunikacyjny

\ Reakcja/sprzezenie zwrotne

Zrédfo: G. Belch, M. Belch, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective, San Diego 1997.

2 G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, Warszawa 1994.
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W jego przebiegu mozna wyréznic kilka elementow:

- nadawca (zrédto informacji) - osoba lub organizacja, uruchamiajaca caty proces
komunikacji — posiada informacje, ktérymi dzieli sie z innymi osobami lub organiza-
cjami (podejécie wykorzystywane w niniejszym procesie badawczym). Proces komu-
nikacji faktycznie rozpoczyna sie, kiedy zrodto wybiera stowa, liczby, symbole, obrazy,
zeby zaprezentowac informacje, ktéra zostanie przestana do odbiorcy,

kodowanie - etap przeksztatcenia informacji w wiele symboli, pod postacia ktérych
informacja jest przekazywana,

komunikat - fizyczna forma zakodowania informacji, moze to by¢ stowo pisane,
mowione, gest, obraz. Podstawowymi cechami dobrego komunikatu sg: zwieztos¢
(ograniczenie do rzeczy najistotniejszych z punktu widzenia odbiorcy), czytelnos¢
(wykorzystanie ogdlnie przyjetych, wsréd docelowej grupy odbiorcéw przekazu
informacyjnego, i zrozumiatych sformutowan, symboli, gestéw, itp.), wiarygodnos¢
(poparcie komunikatu renomga nadawcy), aktualno$¢ oraz trwatos¢ (mozliwos¢
umieszczania go w bazach danych odbiorcy i pdzniejszej,obrobki”),

kanat komunikacyjny - $rodek przekazywania informacji odbiorcy przez na-
dawce, metoda lub medium, przez ktére zakodowane informacje sa przesytane
do potencjalnego odbiorcy. Mozna wyrdzni¢ kanaty personalne (,twarza w twarz")
i niepersonalne (bez kontaktu osobistego nadawcy i odbiorcy). Kanaty niepersonalne
okreslane sg mianem komunikacji masowej, ze wzgledu na to, ze dana informacja
moze w tym samym czasie dotrze¢ do wielu odbiorcéw (np. internet, audycje radio-
we, programy telewizyjne, wydania gazet). Wazne jest, aby kanat zostat odpowiednio
dobrany do komunikatu (np. skomplikowany komunikat nie moze by¢ przekazany
ustnie, poniewaz odbiorca, w razie potrzeby, nie moze powrdci¢ do jego tresci).
Kanatem moze by¢ list, sprawozdanie, ogtoszenie, bezposrednia rozmowa. Przy wy-
borze kanatu duze znaczenie ma tez ustalenie czy wazna jest dla nadawcy jasnos¢
komunikatu — wowczas powinien jako kanat wybrac list, notatke, sprawozdanie,
czy tez sprzezenie zwrotne — wtedy kanatem moze byc¢ bezposrednia rozmowa,

odbiorca — osoba lub organizacja, do ktdrej komunikat jest skierowany i ktérej zmy-
sty odbierajag komunikat nadawcy. Komunikat musi zosta¢ tak skonstruowany, aby
odbiorca go zrozumiat. Jesli komunikat nie dotrze do odbiorcy, to nie mozna moéwic
o komunikacji. Niewielkie korzysci przynosi réwniez sytuacja, gdy komunikat dotrze
do odbiorcy, lecz ten go nie zrozumie lub, co gorsza, zrozumie niewfasciwie,

dekodowanie - polega na interpretowaniu przez odbiorce komunikatu i przetwa-
rzaniu go w zrozumiatg informacje. Odbiorca otrzymuje komunikat, a nastepnie go
przetwarza. Podstawowym problemem jest w tym przypadku, by proces dekodowa-
nia byt zgodny z intencjg nadawcy (odbiorca musi posiada¢ odpowiednia wiedze
i doswiadczenie w interpretacji tego, co zrédto stara sie przekazac, zakomunikowac),
sprzezenie zwrotne (reakcja) — jest odwrdéceniem procesu komunikadji i jest to re-

akcja na komunikat nadawcy. Odbiorca staje sie nadawca i komunikowanie odbywa
sie niejako w druga strone, ale przebiega przez te same etapy. Sprzezenie zwrotne ma
charakter fakultatywny, to znaczy, ze moze nie wystapic¢. Im silniejsze jest sprzezenie
zwrotne, tym skuteczniejszy byt komunikat oraz caty proces komunikowania sie. Szyb-
kie sprzezenie zwrotne pozwala dowiedziec sie czy instrukcje przekazane w komunika-
Cie zostaty wiasciwie zrozumiane przez odbiorcow.



Naturg procesu komunikacji jest przesylanie informacji, wymiana idei lub tez przesytanie
mysli pomiedzy nadawca a odbiorca. Bardzo czesto bywa on nadzwyczaj skomplikowa-
ny, a o jego sukcesie decydujg m.in. istota informacji, odbiorcy interpretujacy informacje,
srodowisko, w ktérym informacja jest odbierana. Niezwykle trudno jest natomiast ocenic¢
skutecznos¢ danego komunikatu, ze wzgledu na fakt, ze jego odbiorcy (w tym MSP) rzadko
komunikuja sie z nadawca (np. rzadko wysyfaja zwrotny komunikat, czy i w jaki sposéb
wykorzystali informacje, a nawet jesli tak robig, to nie istniejg procedury akumulacji takiej
wiedzy). Niniejszy projekt ma na celu ocene tej skutecznosci przy pomocy informacji zwrot-
nej uzyskanej z MSP. Dodatkowo, réznice percepcyjne pomiedzy nadawca i odbiorcg, jak
rowniez media wykorzystywane do przesytania informacji moga mie¢ wptyw na skutecz-
no$¢ komunikowania. Roéwniez symbolika uzyta w procesie kodowania informacji (liczby,
zestawienia, ogtoszenia, specjalistyczne teksty, stowa, obrazy, itp.) moze by¢ réznie odbiera-
na przez kadre poszczegodinych firm>.

W procesie komunikowania wystepuje wiele przeszkdd — barier. Nalezg do nich m. in.:

- réznice w postrzeganiu — wynikajg z odmiennosci wiedzy i doswiadczenia ludzi,
a prowadza do tego, ze to samo zdarzenie moze by¢ interpretowane réznie przez
rézne osoby,

- roznice jezykowe - stowa musza znaczy¢ to samo dla nadawcy i odbiorcy,
ich znaczenie musi by¢ uzgodnione, nie nalezy postugiwac sie zargonem,

« szum — kazdy czynnik, ktéry zaktéca lub przeszkadza w komunikowaniu sie. Wystepuje
szum wewnetrzny — gdy odbiorca nie zwraca uwagi na przekazywany komunikat oraz
szum zewnetrzny — gdy znieksztatcaja go inne czynniki otoczenia. Trudno jest znalez¢
idealne warunki do komunikowania sie, czyli takie gdzie szum nie wystepuje,

- emocje — gniew, zniechecenie, odruchy obronne, nienawis¢, zazdros¢, zaktopotanie
wptywajg zarébwno na rozumienie odbieranych komunikatéw, jak tez na komunikaty
oddziatujgce na innych. Emocje to czes¢ komunikowania i nie sposéb pozby¢ sie ich
w cafosci, ale nalezy prébowac stworzy¢ takg atmosfere, ktéra je wyciszy. Otwartos¢
i zaufanie zachecajg do swobodnego komunikowania sie i powodujg, ze komunikaty
sg szczere i nie ulegaja znieksztatceniu.

Kiedy przeszkody zostang rozpoznane, nalezy przystapi¢ do ich przezwyciezenia. Najwaz-
niejszymi i najskuteczniejszymi sposobami osiggniecia tego celu sa:

« wyjasnienie tresci komunikatu tak, aby zostat on zrozumiany przez osoby o réznych
pogladach, doswiadczeniu i poziomie wiedzy,

- stosowanie prostego jezyka, a gdy zachodza jakies niejasnosci przeformutowanie ko-
munikatu, sprecyzowanie znaczenia konkretnych okreslen, sprowokowanie odbiorcy
do powtdrzenia komunikatu wiasnymi stowami (w przypadku bezposredniej komu-
nikacji werbalnej),

- eliminowanie szumu, spowodowanie, aby odbiorca zaczat sie skupia¢ na komunika-
cie, skupienie przy przekazywaniu komunikatu i unikanie rozproszenia,

« rozpoznanie emocji, zrozumienie ich kontekstu, eliminacja emocji destrukcyjnych
i zapewnienie dodatniego sprzezenia zwrotnego (w przypadku bezposredniej komu-
nikacji werbalnej),

* G. Belch, M. Belch, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective, San Diego 1997.
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- powtarzanie ponowne komunikatu lub przedstawienie go w innej postaci, czyli
tzw. redundancja — ogranicza ona niepewnos¢ w przekazywaniu komunikatu
i przeciwdziata szumowi‘.

1.1.3 Informacja strategiczna - definicja i determinanty

Bardzo waznym elementem procesu komunikowania sie przedsiebiorstw ze swoim
otoczeniem jest sama informacja, w tym informacja o randze strategicznej. Pojecie in-
formacji jest wieloznaczne i trudne do zdefiniowania. Wedtug R. L. Ackoffa, informacje
to dane, ktére stanowia pojedyncze symbole, przetworzone w sposob sprzyjajacy uzytkow-
nikowi i dajace odpowied? na pytania:,co?’ kto?",gdzie?’ kiedy?" Definiuje on je réwniez
jako,przekazywanie wiedzy do odbiorcy informacji, ze wzgledu na jej wartos¢, umozliwia-
jace zmniejszenie niepewnosci dziatania odbiorcy informacji. Wiedza stanowi aplikacje
informacji i koncentruje sie na pytaniu jak?”. Nastepny poziom stanowi odpowiedz na py-
tanie,  dlaczego?’, czyli rozumienie, ktore jest takze funkcjg komunikatywnosci, czyli jakosci
informacji. Najwyzszy poziom procesu myslowego, wedtug Ackoffa, stanowi madros¢, czyli
ocena zrozumianych zasobow.

Informacja w ujeciu obiektywnym jest czesto definiowana jako ,wtasnos¢ fizyczna lub
strukturalna obiektow”, zas w kogniwistycznym jako,to, co umyst jest w stanie przetworzyc¢
i wykorzysta¢ do wiasnych celéw” Rozwijajac to drugie podejicie, informacja bedzie zatem
stanowic ,interpretacje otrzymanego ciggu sygnatéw i musi zawsze opisywac stan jakiejs
dziedziny".

Informacje mozna réwniez zdefiniowac jako takie odzwierciedlenie rzeczywistosci, ktére
wywotuje zmiane zachowania odbiorcy’.

Wedtug M. E. Portera, posiadana i przechowywana w sposob umozliwiajacy podej-
mowanie decyzji informacja, ktéra odréznia firme od konkurencji, moze stanowic¢
o przewadze konkurencyjnej wynikajgcej z tego odréznienia. Przewaga konkurencyjna
moze by¢ realnie oceniona w aspekcie wartosci zasobu. Zaséb informacyjny moze sie
przyczyni¢ do wzrostu sprzedazy (np. przez dostosowanie sie do potrzeb jakosciowych
i cenowych klienta), zwiekszenia rentownosci (np. poprzez kontrole kosztéw) lub do ksztat-
towania pozytywnego wizerunku firmy.

Uogdlniajac za T. A. Stewardem, poprzez wartos¢ informacyjnego zasobu strategicznego
mozna rozumiec¢ zdolno$¢ zasobu do wypracowania nadwyzki wartosci rynkowej firmy nad
ksiegowg, co prowadzi do zatozen nauki o kapitale intelektualnym firmy i jego miernikach.
Jednoczesdnie, aby zasob informacyjny mogt byc¢ uznany za strategiczny, powinien spetniac
warunki okreslone przez Barneya: wartos¢ (zwiekszenie sprzedazy, wzrost rentownosci, two-
rzenie reputacji), rzadkos$¢ (informacja jest posiadana jedynie przez firme lub przez niewiele
+J. A. Stoner, Ch. Wankel, Kierowanie, Warszawa 1996.

®R. L. Ackoff, Decyzje optymalne w badaniach stosowanych, Warszawa 1969.

© K. Mazur-tukomska, Strategiczne zasoby informacyjne przedsiebiorstwa,,Zeszyty Naukowe SCENO" 2/2006.

7M. Bartnicki, Informacyjne przestanki przedsiebiorczosci, [w:] System informacji strategicznej — wywiad gospodarczy
a konkurencyjnosc przedsiebiorstwa, R. Borowiecki (red.), M. Romanowska (red.), Warszawa 2001.



firm), unikatowosc¢ (istnieje system zabezpieczenia zasobu przed imitacja) i zorganizowanie
(system organizacyjny umozliwia eksploatacje zasobu informacyjnego)®.
Wsréd cech charakteryzujacych informacje strategiczne mozna dodatkowo wyrdznic:
« bardzo szeroki, przekrojowy zakres, obejmujacy caty system zarzadzania przedsie-
biorstwem,

wysoki stopiert agregadji (informacje przedstawione w skondensowanej formie ra-
portow, szerokie wykorzystanie wskaznikéw i formut matematycznych),

dtugi horyzont czasowy (dotycza przede wszystkim przysztosci, dominuja dtugoter-
minowe prognozy [dotyczace otoczenia i stanu przedsiebiorstwal, analiza danych
historycznych obejmuje swym horyzontem dtugie okresy dziatalnosci firmy),

postac sygnatu (informacja jest wynikiem analizy ztozonych zwiazkéw przyczynowo-
skutkowych),

minimalny zwiazek z terazniejszoscig (dominacja informacji prognostycznej, informa-
cje diagnostyczne wystepujg w mniejszym stopniu),

duzy poziom uogdlnienia (informacje szacunkowe, przyblizone, zagregowane),

Zrédfa (gtownie zewnetrzne, otoczenie bliskie [w tym analiza konkurengji], otoczenie
dalsze, informacje wewnetrzne sa w mniejszym stopniu wykorzystywane do celéw
diagnostycznych),

sposob opisu zjawisk (w duzym stopniu odzwierciedlajacych zjawiska jakosciowe, in-

formacje ilosciowe i jakosciowe, duza role odgrywa graficzna prezentacja informacji
w formie wykreséw, map, itp.),
niewielki stopiert ustrukturalizowania (informacje w duzej mierze nieustrukturalizo-

wane, mate mozliwosci formalizacji i automatyzacji procedur podejmowania decyzji
i przetwarzania informacji),

czestotliwos¢ (okresowe raporty, cykle miesieczne, kwartalne, w odpowiedzi
na zmiany na rynku)®.

Powyzsze cechy stanowig filtr réznicujacy informacje zawarte w komunikacie, na te o cha-
rakterze biezacym i te o charakterze przysztosciowym (strategiczne). Przedmiotem badan
bedg procesy komunikacji informacji strategicznych z punktu widzenia MSP, dlatego tez
ich odpowiednia identyfikacja nabiera szczegdélnego znaczenia. Czesto zdarza sie tak, ze
same przedsiebiorstwa nie do korica moga okresli¢ wage danych informacji dla przysztego
rozwoju. Przedstawiony powyzej, szczegdtowy opis cech informagji strategicznej pozwolit
uswiadomic¢ podmiotom badania charakter informadji strategicznej, a takze pomdgt ustruk-
turalizowac ich znaczenie w procesie badawczym.

1.1.4 Potencjalne zrddta informacji strategicznej

K. Wozniak w opracowaniu System informacji menedzerskiej jako instrument zarzqdzania stra-
tegicznego w firmie podaje szczegotowy katalog Zrédet informacji strategicznych, obejmu-
jacy nastepujace podmioty:

8 K. Mazur-tukomska, op. cit.

?K.Wozniak, Systeminformacjimenedzerskiejjako instrument zarzqdzania strategicznego w firmie, Akademia Ekonomiczna
w Krakowie, Krakow 2005; A. Sopiniska, Rola systemu informacyjnego w procesie zarzqdzania strategicznego, [w:] System
informacgji strategicznej. .., Warszawa 2001.
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- wiasciciele, inwestorzy - wiasciciele firmy (dominujacy udziatowcy) maja

- przedsiebiorstwo - wewnetrzne Zrédta informacji o podstawowym znaczeniu

dla sprawnego zarzadzania strategicznego obejmujg zagregowang informacje
o funkcjonowaniu wszystkich  jednostek  funkcjonalnych  przedsiebiorstwa
i podstawowych proceséw w nim realizowanych. Zrédtem tych informacji najczesciej
53 systemy informowania kierownictwa (SIM) lub inne systemy informatyczne. Bardzo
cennym zrodtem informacji sa pracownicy przedsiebiorstwa, czesto jednak informa-
cje ptynace od nich sg niedoceniane przed kierownictwo najwyzszego szczebla lub
zatrzymywane — blokowane — przez kierownikow liniowych. Przyktadem Zrodet infor-
macji o przedsiebiorstwie sg sprawozdania finansowe (F-01, F-02, F-03), sprawozdaw-
czos¢ rzeczowa (produkcyjna, organizacyjna, kadrowa), dokumentacja planistyczna,
protokoty kontroli, audytéw, konferencji i narad, oraz wiele innych;

- konkurenci - podstawowe zrédto informacji dla zarzagdzania strategicznego. Dziata-

nia przedsiebiorstw konkurencyjnych musza by¢ monitorowane w trybie ciagtym,
aby umozliwi¢ szybkie reagowanie pozwalajace zachowac pozycje rynkowa. Prob-
lemem moze by¢ uzyskanie niektorych rodzajéw informacji, gdyz przedsiebiorstwa
pilnie ich strzegg, zwtaszcza tych dotyczacych plandw i decyzji rozwojowych. Czesto
jednak firmy publikujg informacje o stopniu zaawansowania prac badawczych nad
nowymi technologiami, prognozach zmian sytuacji rynkowej, zmian personalnych
na najwyzszym szczeblu zarzadzania, planowanych aliansach i fuzjach. Wiele infor-
macji dotyczacych dziatan konkurentéw dostepnych jest stosunkowo tatwo, s3 to
na przyktad: cenniki, oferty, strony internetowe, przemdéwienia i komunikaty, specyfi-
kacje produktéw, wydatki na reklame i promocje, itp.;

- klienci — bardzo cenne Zrédio informacji dla celdw zarzadzania strategicznego,

a jednoczesnie podmiot wywierajacy najwiekszy wptyw na decyzje strategiczne.
Najwazniejsze kategorie informacji od klientéw to: preferencje dotyczace produktow
firmy, oczekiwania dotyczace ceny, jakosci i funkcjonalnosci produktéw obecnych
i przysztych, wady i zalety produktéw oferowanych przez konkurencje. Najpopular-
niejszym sposobem pozyskiwania informacji od klientdw sg réznego rodzaju ankiety,
rozmowa, wywiad;

- dostawcy - funkcjonowanie przedsiebiorstwa uzaleznione jest od wspotpracy

z dostawcami zaréwno towardw, surowcow, pdtproduktdw jak i ustug. Scista wspdt-
praca wymaga analizowania informacji dotyczacej obecnych dostawcéw przed-
siebiorstwa jak i potencjalnych dostawcéw funkcjonujacych na rynku. Zmiana
dostawcy czesto jest decyzjg strategiczng, wymagajaca zmudnych analiz i doktad-
nych przemyslen. Przyktadami informacji strategicznej, ktorej zrédiem sg dostawcy
sg m.n.: oferta, ceny, zamierzenia inwestycyjne, zamierzenia technologicz-
ne, jakos¢ dostarczanych produktéw i ustug, zmiany w systemach zarzadzania
(jak np.: wdrazanie norm serii ISO 9000);

istotny wplyw na zarzadzanie przedsiebiorstwem. Poprzez swoje organy (walne
zgromadzenie akcjonariuszy) moga wptywa¢ na funkcjonowanie i rozwoj
przedsiebiorstwa. Dlatego tez wazne sg wszelkie informacje dotyczace zamiarow
sprzedazy pakietu kontrolnego udziatéw, zamierzenia dotyczace potaczenia firm,
itp. Sposobem pozyskiwania informacji od tych podmiotéw sg analizy protokotow
z walnych zgromadzen, wypowiedzi wiascicieli i ich przedstawicieli w mediach, itp.;

- instytucje finansowe — banki, fundusze inwestycyjne i inne instytucje finansowe



funkcjonujace w gospodarce rynkowej to Zrédta kapitatu niezbednego do rozwo-
ju przedsiebiorstw. Dlatego tez przy podejmowaniu decyzji strategicznych nalezy
uwzgledni¢ informacje generowane przez te zrédta. W szczegdlnosci dotyczy to
oferty finansowania inwestycji, stopy oprocentowania kredytéw i lokat, ceny akgji
przedsiebiorstw konkurencyjnych, itp;

- instytucje rzadowe i panstwowe — w ramach tej grupy podmiotéw nalezy wyrdz-
ni¢ przede wszystkim: Sejm, ministerstwa, Narodowy Bank Polski, urzedy (takie jak:
Urzad Patentowy, urzedy skarbowe, urzad celny). Informacje pozyskiwane z tych
Zrédet dotyczg przede wszystkim: zmian w systemie podatkowym, planowanych
w budzecie panstwa wielkosci makroekonomicznych wskaznikéw, stép procentowych,
informacji o dostosowaniu ustaw do prawa miedzynarodowego, koncesji i ograniczen
w funkcjonowaniu przedsiebiorstw, prawie pracy, kodeksie handlowym;

- Gtowny Urzad Statystyczny'® — najwieksza w Polsce instytucja gromadzaca,
przetwarzajaca i udostepniajgca dane o wszechstronnej tematyce ekonomicznej
i spotecznej. Wyniki badan = statystycznych prowadzonych przez GUS s3
wykorzystywane przy podejmowaniu decyzji strategicznych. W szczegdlnosci
dotyczy to informacji demograficznej, informacji gospodarczej o wynikach
dziatalnosci poszczegdinych sektoréw gospodarki, finansach publicznych, rynku
pracy. Informacje te mozna pozyska¢ z okresowych publikacji urzedu, ale mozna
rowniez zamowic zestawienia i analizy niedostepne w oficjalnych publikacjach
(co jest ustuga pfatna);

- instytucje naukowo-badawcze - dominujg tu uczelnie panstwowe. Informacje
dotyczace wynikow prac naukowych w pewnych przypadkach moga stanowic
informacje strategiczng dla firmy, na przyktad jesli dotyczg zmian technologicz-
nych lub organizacyjnych, sa wynikami analiz i badari empirycznych w réznych
(najczesciej konkurencyjnych) przedsiebiorstwach, dotycza oceny makrootoczenia
i tendendji jego zmian. Informacje te sq dostepne w postaci publikacji, artykutow
i innych opracowar;

- firmy badan rynkowych — wyspecjalizowane instytucje zajmujace sie sondazowy-
mi badaniami spotecznymi i marketingowymi. Stosujg najczesciej odpowiednie
procedury statystyczne pozwalajace zobiektywizowac otrzymane wyniki, dzieki
czemu moga by¢ one wykorzystywane w procesie podejmowania decyzji stra-
tegicznych. Szeroki zakres ustug oferowanych przez te podmioty powinien by¢
w miare mozliwosci wykorzystywany przy podejmowaniu decyzji strategicznych.
Przyktady informacji pozyskiwanych przez firmy badar rynkowych to m.in.:

— okreslenie popytu, sity nabywczej konsumentéw,
— okreslenie udziatow w rynku,

— badania diagnostyczne potencjalnych rynkéw,

— badania satysfakgji klientéw,

— wyodrebnienie segmentow rynkowych,

— okreslenie wielkosci segmentdw rynku,

— badania zachowan konsumentow,

- badania potrzeb konsumentéw;

10 GUS jest oczywiscie wazna instytucjg paristwowa i zalicza sie takze do grupy wymienionej powyzej, ale szczegdiny
charakter tej instytucji oraz waga posiadanych przez nig informacji zastuguja na osobne wyréznienie. 25



- tzw. wywiadownie gospodarcze - gtéwnym zadaniem wywiadowni gospo-
darczych jest udzielanie informacji o innych podmiotach gospodarczych, za-
rowno powszechnie dostepnych o: adresie, formie wtasnosci, zakresie dzia-
talnosci, strukturze dochoddw i kosztow, powiazart z innymi podmiotami, jak
rowniez informacji o solidnosci, zdolnosci do wywiazywania sie ze zobowigzan
i innych. Gtéwnym celem wykorzystania informacji z wywiadowni gospodarczej jest
sprawdzenie wiarygodnosci potencjalnych kontrahentéw, ale mozna tez z nich sko-
rzysta¢ do pogtebienia informacji o konkurentach;

- firmy doradcze - wychodzg z ofertg polegajaca nie tylko na dostarczaniu informa-
cji strategicznej (dotyczacej rynku, konkurentéw itp.), ale bardzo czesto uczestnicza
w charakterze konsultantow w procesie podejmowania decyzji strategicznych. Firmy
doradcze korzystajg z informacji pozyskiwanej z wielu réznych zrodet, przetwarza-
ja je wykorzystujac potencjat wiedzy zatrudnionych pracownikéw i doswiadczenia
zdobyte w innych przedsiebiorstwach i sprzedajg zainteresowanym podmiotom.
Najbardziej znane na polskim rynku firmy doradcze z obszaru zarzadzania strate-
gicznego to: Deloitte Touche Tohmatsu, PriceWaterhouseCoopers, KPMG, McKinsey,
Ernest&Young;

media — jako 0got srodkow masowego przekazu tworzacych wiasne komunikaty in-
formacyjne, tzn.: radio, telewizja, prasa. Moga one dostarcza¢ informacji dotyczacej
na przyktad: dynamiki zmian sytuacji gospodarczej i politycznej, zmian technologicz-
nych, zmian prawnych, trendéw demograficznych, mody, rynkéw krajowych i mie-
dzynarodowych, branz i sektoréow gospodarczych. Jako zrodto cechuje je niewielki
koszt i szybkos¢ dostepu do informacji. Jednak bardzo istotnym problemem pozosta-
je wiarygodnos¢, doktadno$c i czesto stosowane zbyt duze uproszczenia przekazu;

izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy — podstawowym powodem ich istnie-
nia jest wymiana informacji pomiedzy zrzeszonymi przedsiebiorstwami. W niekté-
rych krajach Unii Europejskiej, np: w Niemczech, Holandii, Grecji czy we Wioszech,
przedsiebiorstwa zobowigzane sa do uczestnictwa w zrzeszeniach odpowiednimi

przepisami;

organizacje konsumenckie — dysponujg informacjami ostrzegajacymi przed nieso-
lidnymi dostawcami, producentami. Podejmujg dziatania majace na celu edukacje
klientdbw w zakresie ich uprawnier konsumenckich (dotyczacych np. gwarangji, re-
kojmi, itp)'".

Podobna klasyfikacje zrodet informacji strategicznej proponuje réwniez A. Sopinska w opra-
cowaniu,Model Systemu Informacji Strategicznej w przedsiebiorstwie”'2

Za najwazniejsze krajowe Zrédta informacji strategicznej, bedace podmiotem niniejszego
procesu badawczego nalezy uznad: instytucje rzadowe i samorzadowe, w tym przede
wszystkim:
- Sejm — przygotowujacy nowe rozwigzania prawne,
- ministerstwa — w zakresie informacji o planowanych zmianach prawnych i inicjaty-
wach rzgdowych,

K. Wozniak, System informacji menedzerskiej jako instrument zarzqdzania strategicznego w firmie, Krakéw 2005.
12 Por. A. Sopinska, Model Systemu Informadji Strategicznej w przedsiebiorstwie, [w:] System informacji strategiczney.. .,
26 Warszawa 2001.



- urzedy skarbowe — jako Zrodto informacji w zakresie uregulowan fiskalnych,

- Narodowy Bank Polski oraz Rada Polityki Pienieznej — jako Zrodta informacji odnosnie
do polityki pienieznej paristwa,

+ Urzad Zamowien Publicznych — udostepnia informacje o wszelkich zamdwieniach
prowadzonych przez podmioty administracji publicznej,

. Zaktad Ubezpieczen Spotecznych — zapewniajacy dostep do informacji z zakresu
$wiadczen spotecznych przedsiebiorcow,

- urzedy pracy — jako Zrédfa informacji odnosnie do mozliwosci zatrudnienia pracow-
nikow,

- urzedy celne — dostarczajgce waznych informacji dla przedsiebiorstw zajmujacych sie
eksportem badz importem,

« Gtowny Urzad Statystyczny,

- Urzad Patentowy RP — gromadzi i udostepnia dokumentacje i literature patentowa,

- Polski Komitet Normalizacyjny — opracowuje, zatwierdza i rozpowszechnia Polskie
Normy i inne dokumenty normalizacyjne,

« wiadze samorzadowe — odnosnie do informacji o planach rozwoju jednostek teryto-
rialnych, zmianach w lokalnym prawie, czy zagospodarowaniu terenu oraz mozliwo-
$ci wsparcia z Regionalnych Programoéw Operacyjnych,

+ agencje panstwowe — dysponujace informacjami na temat dziatari i programéw
wspotfinansowanych z funduszy strukturalnych oraz z zakresu wiasnej specjalizacji,
jak np. Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (wspieranie przedsiebiorczosci
i rozwdj zasobow ludzkich, ze szczegdlnym uwzglednieniem potrzeb matych
i $rednich przedsiebiorstw); Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych
(wspieranie inwestycji zagranicznych, kreowanie pozytywnego wizerunku Polski
w $wiecie oraz promocja polskich produktéw i ustug); Polska Agencja Prasowa (do-
starczanie kompleksowej informacji w wielu dziedzinach)

oraz instytucje otoczenia spoteczno-biznesowego, w tym:

- instytucje finansowe (banki komercyjne, firmy ubezpieczeniowe, fundusze private
equity),

- instytucje otoczenia biznesu (réznego typu inkubatory, réznego typu parki, np. tech-
nologiczne, agencje rozwoju regionalnego, klastry),

- instytucje samorzadu gospodarczego i organizacje pracodawcéw (np. Krajowa Izba
Gospodarcza, Polska Konfederacja Przedsiebiorcow Prywatnych ,Lewiatan’, Konfede-
racja Pracodawcow Polskich, Business Centre Club, Naczelna Rada Zrzeszen Handlu
i Ustug, wojewddzkie izby przemystowo-handlowe, izby branzowe, izby rzemiesini-
Cze) oraz stowarzyszenia branzowe,

- instytucje naukowo-badawcze i edukacyjne,

- organizacje spoteczne i konsumenckie (np. Fundacja Stefana Batorego, Federacja
Konsumentéw, Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich, Europejskie Centrum Konsu-
menckie).

Do najwazniejszych zagranicznych Zrédet informadji strategicznej nalezy zas zaliczy¢:
- instytucje Unii Europejskiej, w tym m.in. Komisje Europejska, Parlament Europejski,
Rade Unii Europejskiej, Komitet Ekonomiczno-Spoteczny, Europejski Bank Centralny;
- miedzynarodowe instytucje finansowe, jak np. Bank Swiatowy, Miedzynarodowy
Fundusz Walutowy (IMF);



- inne miedzynarodowe organizacje gospodarcze, jak np. Organizacja Wspotpracy Go-
spodarczej i Rozwoju (OECD), Swiatowa Organizacja Handlu (WTO), Miedzynarodo-
wa Organizacja Pracy (ILO), Miedzynarodowa Korporacja Finansowa (IFC).

Podstawowymi kanatami komunikacyjnymi wykorzystywanymi przez wyzej wymienione
organizacje sg m.in.:

- prasa lokalna i ogodlnokrajowa (dzienniki, czasopisma, magazyny i wydawnictwa

branzowe),

- telewizja,

- radio (lokalne i ogolnokrajowe),

- internet,

- reklamy zewnetrzne (np. tablice i plakaty wielkowymiarowe - billboardy, tablice

ogtoszeniowe, reklamy ruchome na srodkach komunikacji, tablice swietlne),

- wydawnictwa wiasne nadawcéw informacji (broszury, prospekty, opracowania na-

ukowe, raporty),

- bezposrednie spotkania z odbiorcami informacji — komunikacja ,twarza w twarz”
(spotkania indywidualne z reprezentantami MSP, spotkania grupowe z reprezentan-
tami réznych MSP — konferencje, szkolenia, prezentacje, itp.),

- media wspomagajace (np. listy informacyjne, telemarketing, gazety ogtoszeniowe,
wideoboardy, happeningi).

Skutecznos¢ dotarcia z informacjg strategiczng do MSP poprzez wyzej wymienione ka-
naty komunikacji jest réznie oceniana przez nadawcow z obszaru instytucji rzagdowych
i samorzadowych oraz otoczenia spoteczno-biznesowego, o ktérych byta mowa powyze).
W jeszcze wiekszym stopniu skuteczno$c i adekwatnos¢ stosowanych narzedzi komunika-
cyjnych oraz dobor kanatéw zalezy od tresci komunikatu oraz celéw, jakie komunikat ma
spetnia¢. | tak przyktadowo:

- dla bankéw komercyjnych (instytucja otoczenia spoteczno-biznesowego) infor-
mujacych np. o nowych produktach i rozwigzaniach skierowanych do biznesu,
ktére moga wptynac na ich decyzje strategiczne np. niskooprocentowane kredyty
na inwestycje proekologiczne moga wspomagac proces i kierunki przysztoscio-
wych inwestycji w przedsiebiorstwach, najskuteczniejszymi kanatami komunikacji
z MSP sa: telewizja ogolnokrajowa, prasa ogdlnokrajowa (w szczegodlnosci ,Gazeta
Wyborcza’, ,Rzeczpospolita” i ,Dziennik Gazeta Prawna”) oraz reklamy zewnetrzne
(w szczegolnosci tablice i plakaty wielkowymiarowe — billboardy). Komunikat infor-
macyjny przekazywany przez te kanaty komunikacyjne dociera do najszerszej grupy
odbiorcéw indywidualnych iinstytucjonalnych (w tym MSP),

- dla agend rzadowych upowszechniajacych wiedze na temat réznego rodza-
ju zrodet finansowania dziatalnosci przedsiebiorstw, skuteczne okaza¢ sie moga
tzw. wielkozasiegowe kanaty komunikacji (ogdlnopolska prasa, telewizyjne kanaty
tematyczne i programy poswiecone zagadnieniom ekonomicznym, tematyczne sta-
cje radiowe), ale takze wszechstronne, dedykowane poszczegdlnym zagadnieniom
serwisy internetowe,

- dla samorzadow lokalnych (z grupy instytucji rzadowych i samorzadowych) naj-
skuteczniejszymi kanatami komunikacji z MSP sa: internet (strony internetowe
urzedu, strony Biuletynu Informacji Publicznej, e-mailing), bezposrednie spotkania



z odbiorcami informacji (spotkania z przedstawicielami réznych srodowisk, konferen-
Cje, szkolenia biznesowe, centra informacyjne) oraz wydawnictwa wtasne (informa-
tory, foldery, ksigzki i broszury informacyjne). Komunikat informacyjny przekazywany
przez te kanaty dociera bezposrednio do potencjalnie nim zainteresowanych przed-
stawicieli MSP. Te kanaty s szczegdlnie skuteczne w przypadku, gdy przekazywana
informacja jest bardzo szczegdtowa, a jej interpretacja moze nastrecza¢ wielu prob-
lemow.

Inne przyktady skutecznej komunikacji przytoczone sg w dalszej czesci raportu w podroz-
dziale 1.4.

Od lat 60-tych znacznie zmienity sie oczekiwania zwiazane z informacja i systemem jej prze-
chowywania. Oczekiwania determinowane byty ewolucja nauki o zarzadzaniu i panujacych
w danym okresie wzorcach systemu konkurowania. Te zas wynikajg przede wszystkim
z ewolugji systemu gospodarczego na $wiecie. Szczegdlnie widoczne jest to w ewolucji rél
systemow informacyjnych (od podwyzszenia wydajnosci do kreowania wartosci firmy). Od
informacji petnej, opartej na petnym zasobie danych, systemy przeszty do wybierania infor-
madji istotnej dla danej aplikacji i uzytkownika, czego odzwierciedleniem sg zmieniajacy sie
docelowi uzytkownicy oraz modele informadiji.

Kluczowe znaczenie ma ewolucja zastosowanych technologii. Na uwage zastuguje wzrost
dostepnosci informacji poprzez zastosowanie technologii internetowych. Informacja jest
coraz fatwiej generowana, przetwarzana i przekazywana (rozpowszechniana). Umozliwia
to szybsze podejmowanie decyzji, lepsze rozumienie, wiecej trafionych decyzji, ale niesie
takze wiele zagrozen o charakterze strategicznym. Jesli pozyskiwanie i przetwarzanie in-
formacji jest fatwiejsze poprzez zastosowanie technologii usprawniajagcych dostep do niej,
dostep ten jest takze fatwiejszy dla 0séb niepowotanych do niego. Zatem z jednej strony
rosnie wartos¢ informacji w ujeciu zasobowym, natomiast z drugiej — maleje jej unikato-
wosc. Wiasciwie jedynym sposobem zatrzymania procesu utraty strategicznego charakteru
informacji jako zasobu jest wprowadzenie skutecznego systemu zabezpieczenia's.

1.2 Otoczenie i jego oddziatywanie na przedsiebiorstwo

Uwagi ogoélne

Przedsiebiorstwo to system otwarty, ktdrego sensem istnienia jest nieustanna wymiana
informacji z otoczeniem, w ktérym funkcjonuje. Wymiana ta dokonuje sie z rézng inten-
Sywnoscia, na réznych poziomach i dotyczy réznych rodzajow zasilen. Fakt istnienia oto-
czenia, jego sktadniki, ich dynamika i stan, to zdecydowanie najwazniejsze determinanty
decydujace o sposobie i efektach funkcjonowania przedsiebiorstwa. Klasyczny paradygmat
zarzadzania strategicznego nakazuje uwzgledniac ten determinizm we wszystkich planach
rozwojowych, zas w biezacej dziatalnosci dba¢ o dostosowanie zasobdw i dziatan do wy-
mogdw zmieniajacego sie otoczenia'“,

13 K. Mazur-tukomska, op. cit.

'“Oczywiscie wspodtczesne koncepcje strategii przedsiebiorstwa dopuszczajg lub wrecz zalecajg mechanizm

odwrotny: to przedsiebiorstwo moze i powinno ksztattowac swoje otoczenie — wydaje sie jednak, ze niewiele firm
rzeczywiscie jest w stanie to robic.
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Otoczenie wspdtczesnego przedsiebiorstwa stanowi przedmiot znacznej liczby publikacji
i analiz. Jego znaczenie dla funkcjonowania firmy badane jest z wielu réznych punktéw
widzenia, od klasycznej ekonomii, przez nauke o zarzadzaniu, ekologie, nauki spoteczne, az
do kontekstéw kulturowych.

Kazdy z tych punktow widzenia akcentuje olbrzymia wage otoczenia dla funkcjonowania
wspotczesnego przedsiebiorstwa. Otoczenie bowiem, nie tylko stwarza przedsiebiorstwu
mozliwos¢ przetrwania i szanse na rozwoj, ale takze to wiasnie w nim tkwig Zrédta poten-
cjalnych zagrozen dla jego przetrwania i rozwoju.

W ostatnich latach uwaga poswiecana otoczeniu przedsiebiorstw rosnie wraz
ze stopniem jego komplikacji, rosnaca dynamika zmian i malejaca przewidywalnoscia.
Jak radzi¢ sobie w trudnym otoczeniu, jakie beda kierunki jego zmian, ktére elementy
i zidentyfikowane trendy stanowi¢ beda o warunkach prowadzenia dziatalnosci jutro,
za rok, czy piec¢ lat? — to podstawowe pytania, na ktore staraja sie odpowiedzie¢ zardw-
no praktycy jak i teoretycy zarzadzania. P. Drucker, M. E. Porter, M. Hammer, Ph. Kotler czy
C. K. Prahalad, wielokrotnie w ostatnim dwudziestoleciu wypowiadali sie wiasnie na ten
temat, szczegodlnie w kontekscie gwattownych zmian jakie obserwujemy w otoczeniu.

Warto w tym miejscu przytoczy¢ definicje J. Penca: ,Otoczenie przedsiebiorstwa to ca-
toksztalt zjawisk, proceséw i instytucji ksztattujacych jego stosunki wymienne, moz-
liwosci sprzedazy, zakresy dziatania i perspektywy rozwojowe”'”.

Definicja ta, zwraca uwage na zupetnie podstawowy fakt: nie istnieje jedno, uniwersalne
otoczenie, w ktérym dziafajg wszystkie przedsiebiorstwa. Wiele metod analizy strategicznej
podaje np. uniwersalny zestaw czynnikéw analitycznych, podczas gdy kazde przedsiebior-
stwo funkcjonuje we wiasnym, zupetnie odmiennym od innych przedsiebiorstw otoczeniu.
Metodyka analizy strategicznej jednoznacznie wskazuje, ze otoczenie przedsiebiorstwa po-
winno by¢ badane i analizowane jedynie w kontekscie konkretnej firmy — jej umiejscowie-
nia i charakteru relacji z nim.

Znajomosc¢ i zrozumienie swojego otoczenia to dla wspodtczesnego przedsiebiorstwa pod-
stawowe zadanie umozliwiajace w ogdle formutowanie jakichkolwiek strategii. Proces ba-
dania otoczenia przez przedsiebiorstwo powinien by¢ procesem ciggtym, zas poszczegdlne
jego etapy, poprzez sprzezenia zwrotne, powinny zapewnic niezbedne dla zarzadzania stra-
tegicznego informacje. Zmiany standw otoczenia stajg sie Zrodtem sukceséw lub porazek
przedsiebiorstwa i tylko ciagty proces jego badania moze stwarza¢ szanse odpowiedniej
reakcji przedsiebiorstwa. W procesie tym mozna wyrdzni¢ nastepujace elementy:

- identyfikacja elementdw, proceséw i trendow,

- ciggly monitoring standw najwazniejszych elementéw i proceséw,

- przewidywanie rozwoju sytuacji,

+ pomiar, ocena i analiza najwazniejszych wskaznikow.

> ). Penc, Strategie Zarzqdzania. Perspektywiczne myslenie. Systemowe dziatanie, Warszawa 1994.
¢ por. Gieryszewska G.,, Romanowska M., Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2003, wyd. Il zmienione,
str. 38



Wszystkie powyzej wymienione elementy bardzo mocno uwarunkowane sa procesa-
mi informacyjno-decyzyjnymi, co stanowi istote niniejszego projektu badawczego.

Strukturalizacja otoczenia

Otoczenie nie jest jednorodnym zbiorem elementoéw, posiadajacych podobny potencjat
wptywu na przedsiebiorstwo. Podejmowanie decyzji strategicznych w przedsiebiorstwie
wymaga precyzyjnego okreslenia, ktdre z zewnetrznych elementéw tworzg uktad dajacych
sie zidentyfikowac szans i zagrozen. Pojawia sie wiec koniecznos¢ doktadnego okreslenia
konstrukcji otoczenia, tj. rozpoznania poszczegdlnych jego obszaréw pod wzgledem po-
dobienstwa oddziatywar oraz mozliwosci stosowania odpowiedniej metodyki analitycznej
i wnioskowania. W literaturze przedmiotu spotykamy wiele sposobdw dekompozycji oto-
czenia. Najczesciej stosowany jest podziat otoczenia na dwie warstwy: otoczenie blizsze
(mikrootoczenie lub otoczenie konkurencyjne) i otoczenie dalsze (makrootoczenie). Podziat
taki, choc nie jedyny, jest najbardziej rozpowszechniony zaréwno w teorii jak tez w praktyce
zarzadzania strategicznego'’.

Otoczenie dalsze, to ten obszar otoczenia, ktérego zmiany wptywaja na dziatanie firmy,
ale na ktéry firma nie ma wptywu. Przez otoczenie blizsze nalezy rozumiec¢ otoczenie,
ktére ma wptyw na firme i na ktére firma moze mie¢ rowniez wptyw: moze je zmieniac
i ksztattowac. Typowymi elementami takiego otoczenia sg odbiorcy, konkurenci i dostawcy
lub lokalna spotecznosc.

K. Obtéj podkresla, Zze rozroznienie dalszego i blizszego otoczenia jest bardzo wazne. Uza-
sadnia to nastepujgco:

W otoczeniu blizszym toczy sie walka konkurencyjna i dlatego jemu zazwyczaj
menadzerowie poswiecaja najwiecej uwagi i czasu. Informacje uzyskane przez menadzeréw
z konkurencyjnych firm beda dosy¢ podobne, typowe sposoby analizy s bowiem takie
same; co najwyzej rézna moze byc¢ interpretacja otrzymanych danych. W przypadku
otoczenia dalszego nie ma jednoznacznego kanonu analizy. W zaleznosci od tego jakie
trendy i zjawiska menadzerowie uznaja za wazne i jak je zinterpretuja, zarysuja sie znacznie
bardziej podstawowe réznice w ocenie szans i zagrozen przez rézne firmy. Dlatego wiekszo$¢
spektakularnych sukcesow i porazek strategicznych jest wynikiem odmiennego odczytania
trenddw i zjawisk w otoczeniu dalszym, a nie otoczeniu blizszym — branzy"™®.

Analiza makrootoczenia, jak wynika z literatury przedmiotu oraz doswiadczeni firm, jest
najwazniejsza analiza strategiczng jaka powinno realizowac przedsiebiorstwo; jest takze
najtrudniejszg do przeprowadzenia analizg strategiczng w przedsiebiorstwie. To wiasnie
z makrootoczenia nadchodzg,sygnaty” przysztych zmian (szans, ale takze zagrozen), do kté-
rych przedsiebiorstwo powinno by¢ przygotowane — najlepiej zas$, aby nadchodzace zmia-

'7por. Gieryszewska G., Romanowska M., Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2003, wyd. Il zmienione,
str. 34

'8 K. Obtoj, Strategia organizacji. W poszukiwaniu trwatej przewagi konkurencyjnej, PWE, Warszawa 1998 i wydania
pdzniejsze.
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ny zostaty uwzglednione w jego strategii. Przedsiebiorstwa maja sktonnos¢ kierowac cata
swojg uwage na mikrootoczenie, ktore obcigza wiekszos¢ jego kanatéw informacyjnych
i w ktérym toczy sie walka konkurencyjna. Mikrootoczenie staje sie wiec swego rodzaju
Sltrem™™, ktéry swoim ,operacyjnym hatasem” ttumi stabe sygnaty rzeczywiscie istotnych
zmian, naptywajace z makrootoczenia.

Wiele analiz czy préb dekompozycji makrootoczenia obarczone jest licznymi btedami, ta-
kimi jak:
-, dokonywana w przedsiebiorstwach analize otoczenia, szczegdlnie otoczenia dalsze-
go cechuje wybitnie formalne i powierzchowne podejscie,
- za tym powierzchownym podejsciem kryje sie zazwyczaj zwykta niewiedza dotycza-
ca podstawowych zjawisk i proceséw makroekonomicznych i makrospotecznych,
- skutkiem takiego podejscia sg zazwyczaj nadmiernie optymistyczne oceny otocze-
nia, przyjmowanie zatozeri o kontynuacji trendéw rozwojowych, a w konsekwencji —
w kontekscie burzliwych zmian w otoczeniu — nierealne wnioskowanie co do per-
spektyw rozwojowych przedsiebiorstwa,
- nawet w tych analizach, ktére zostaty poprawnie osadzone z merytoryczne-
go punktu widzenia, oceny sa przeprowadzane w ujeciu statycznym, linearnym,
nie uwzgledniajagcym zmian jakosciowych i strukturalnych”.

Rozwazania na temat struktury otoczenia przedsiebiorstwa majg scisty zwigzek
7 tematem analizowanego projektu badawczego. Cele badawcze projektu wymagaty pre-
cyzyjnego okreslenia struktury otoczenia, tak aby mozliwa byfa identyfikacja sygnatéw,
ktére z tego otoczenia naptywajg i moga w wiekszym lub mniejszym stopniu wptywac na
decyzje strategiczne w przedsiebiorstwach z grupy MSP.

Jako podstawe budowy modelu otoczenia przedsiebiorstwa przyjeto wiec jego dwuwar-
stwowa strukture, tj. podziat na mikrootoczenie i makrootoczenie. Strukturalizacja mikro-
otoczenia zostata dokonana w sposob ogdlny, poprzez wskazanie najwazniejszych grup
jego uczestnikow. W makrootoczeniu wskazuje sie na gtéwne sfery procesow, ktére w nim
zachodza.

Makrootoczenie sktada sie tu z szesciu podstawowych sfer:
sfery gospodarczej (np. wskazniki makroekonomiczne),

sfery naukowo-technicznej (np. innowacje),

sfery polityczno-prawnej (np. zmiany w prawie),

sfery demograficznej (np. liczba urodzen),

sfery spoteczno-kulturowej (np. konwenanse),

sfery otoczenia miedzynarodowego (np. wskazniki makroekonomiczne za granica).

Na mikrootoczenie przedsiebiorstwa sktadaja sie zas:
- kliendi,
- dystrybutorzy,
- dostawcy,

Y H. 1. Ansoff, Zarzqdzanie strategiczne, Warszawa 1988.
32 » Moszkowicz M., Strategia przedsiebiorstwa okresu przemian, PWE, Warszawa 2000



- konkurenci,
- instytucje.

Elementami makrootoczenia sg przede wszystkim procesy, zjawiska i ich trendy, ktore za-
chodza w poszczegdlnych jego sferach. Jak juz wspomniano identyfikacja tych proceséw
jest bardzo trudna.

Mikrootoczenie przedsiebiorstwa, w ujeciu podmiotowym, znacznie tatwiej poddaje sie
dekompozycji niz makrootoczenie, po pierwsze dlatego, ze ma charakter w duzej mierze
instytucjonalny, po drugie zas, bliskos¢ i czestotliwos¢ kontaktéw poszczegdlnych podmio-
téw z firmg pozwala na ich tatwg identyfikacje i segmentacje.

Relacje informacyjne przedsiebiorstwa z otoczeniem

Oddziatywanie otoczenia na przedsiebiorstwo ma charakter wielowymiarowy. Z otoczenia
docierajg do przedsiebiorstwa wszystkie istotne dla jego funkcjonowania elementy. Naj-
prostsza analiza tych oddziatywan pozwala wyodrebni¢ cztery podstawowe grupy:

- bodZce materialne (materiaty, surowce, maszyny, urzadzenia, etc),

- zasoby ludzkie (nowi pracownicy),

- niezbedne zasilenia energetyczne (energia, centralne ogrzewanie, etc.),

- informacje - z punktu widzenia projektu badawczego jest to najwazniejszy ele-

ment.

Na potrzeby dalszych rozwazar warto tu przytoczy¢ jeszcze jedng definicje informacji wg
J.Penca. Brzmi ona nastepujaco: ,W rozumieniu nauki o zarzadzaniu informacja ozna-
cza wiedze potrzebng do okreslenia i realizacji zadan stuzacych do osiggania celéw
organizacji, a Scislej: wtasciwos¢ wiadomosci lub sygnatu polegajaca na zmniejsze-
niu nieokreslonosci lub niepewnosci co do stanu albo dalszego rozwoju sytuacji,
ktorej ta wiadomosc¢ dotyczy”?'.

Otoczenie wspdtczesnego przedsiebiorstwa charakteryzuje rosnaca sktonnos¢ do gene-
rowania i absorpcji, w krétkim czasie, olbrzymich ilosci informacji. Sygnaty otoczenia, kto-
re moga by¢ w przedsiebiorstwie wykorzystane w procesie zarzadzania strategicznego,
w Swietle przedstawionej definicji stajg sie informacja, dopiero wtedy, gdy zostang przez
to przedsiebiorstwo zidentyfikowane i postuzg ,zmniejszeniu nieokreslonosci lub nie-
pewnosci” W tym sensie wptyw otoczenia na strategie MSP, polega na generowaniu
takich ,sygnatéw rozwoju/okazji” przez poszczegdlne jego elementy, ktére mogg byc
w przedsiebiorstwie przetworzone na uzyteczng informacje i wykorzystane w procesach
decyzyjnych. Innymi stowy elementy otoczenia przedsiebiorstwa tworzg dynamiczng kon-
figuracje roznorodnych sygnatéw, ktére stanowig pewien potencjat informacyjny, przydat-
ny w ksztattowaniu strategii (wizji strategicznej).

2], Penc, op. cit.
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Sygnat taki nie musi mie¢ oczywiscie (i najczesciej nie ma) charakteru prostego ko-
munikatu. Jego identyfikacja i interpretacja zalezy w duzej mierze od sytuacji stra-
tegicznej danego przedsiebiorstwa, a przede wszystkim od kompetencji decydenta
i kontekstu funkcjonowania sektora. Informacja o procesach inwestycyjnych konku-
renta pozwala dos¢ precyzyjnie wnioskowa¢ co do kierunkéw jego strategii rozwo-
ju. Bywa jednak, iz sygnaly wazne z punktu widzenia strategii, sa trudno identyfiko-
walne i z pozoru zupetnie oderwane od realibw danego biznesu. Wprowadzenie
w Polsce armii zawodowej pozornie nie powinno mie¢ zwiazku z funkcjonowaniem pry-
watnej szkoty wyzszej, a jednak brak presji poboru, juz w biezacym roku akademickim
(2009/2010), w sposéb zauwazalny wptynat na zmniejszone zainteresowanie mtodych mez-
czyzn ofertg niektérych z tych placowek.

Oddziatywanie informacyjne otoczenia uruchamia w przedsiebiorstwie szereg dziatan, kté-
re mozna przedstawi¢ w postaci sekwengji klasycznego procesu informacyjnego, miano-
wicie:

- identyfikacja informadji,

- rejestracja informadji,

- gromadzenie informacji,

- analiza i przetwarzanie informacji,

- wykorzystanie informacji.

Wspotczesna teoria zarzagdzania, a bardziej precyzyjnie, zarzadzanie wiedzg stara sie poznac
mechanizmy przeksztatcania informacji w wiedze organizacyjna, nadajac tej ostatniej zna-
czenie najwazniejszego narzedzia konkurendji.

Oddziatywanie informacyjne otoczenia moze przybierac réznorodne formy, (ktére stanowic
bedga przedmiot dalszych rozwazan), na przykiad forme bezposredniego przekazu konkret-
nych komunikatéw wprost do przedsiebiorstwa bez potrzeby badania przez nie swojego
srodowiska informacyjnego. W istocie do kazdego przedsiebiorstwa, codziennie docierajg
ogromne ilosci réznorodnych informadji, niektére z nich przybierajg forme bezposrednie-
go impulsu (imperatywu) do podejmowania konkretnych dziatar, inne zas nie wywotuja
zadnej reakdji.

W szczegdlnosci, z punktu widzenia projektu badawczego interesujgce sg dwie podstawo-
we formy relacji informacyjnych otoczenie — przedsiebiorstwo:
1. postawa przedsiebiorstwa bierna — informacja naptywa do przedsiebiorstwa niezalez-
nie od podejmowanych przez nie dziatan. Informacja moze przybra¢ postac:
- bezposredniego adresowanego przekazu,
- bezposredniego, nie adresowanego przekazu otwartego,
- szumu informacyjnego,
2. postawa przedsiebiorstwa aktywna — przedsiebiorstwo podejmuje wysitek zdobycia
konkretnej informacji niezbednej w danej sytuacji lub w danym procesie decyzyjnym.

W tym kontekscie mozemy méwic o informacji:
- dostepnej (ogdélnodostepnej),
- trudno dostepnej (trudnej do zdobycia),



- o limitowanym dostepie (dostep jest licencjonowany),
- niedostepne).

Przedmiotem badan w niniejszym projekcie sg te informacje, ktére moga by¢ wykorzysta-
ne w zarzadzaniu konkurencyjnoscia, rozwojem i przetrwaniem. Informacje takie, z punktu
widzenia rodzaju reakcji wywotanej u decydentéw wewnatrz przedsiebiorstwa, moga miec
charakter:

- inspirujacy (oddziatywanie na wzrost potencjatu kreatywnosci),

+ bezposrednio stymulujgcy zachowanie przedsiebiorcze (rozwdj),

+ bezposrednio wymuszajgcy dziatania dostosowawcze (przetrwanie),

« edukacyjny (wzrost wiedzy decydenta),

- dezinformujacy (negatywne oddziatywanie na procesy decyzyjne),

- obojetny (brak reakcji decydenta).

Nalezy tu zaznaczy¢, ze analiza formalnych zrédet i kanatdw informacji o charakterze inspi-
rujgcym jest niezwykle trudna i wymagajaca specjalnej metodyki. Informacje takie sg bo-
wiem z reguty nieustrukturalizowane, pojawiaja sie nieoczekiwanie, zas wielu innowatorow
czesto nie potrafi wskaza¢ mechanizmu inspiracji.

Informacje uzyskane drogg mechanizmoéw przedstawionych powyzej poddawane sg we-
wnatrz przedsiebiorstwa identyfikacji i selekgcji. Skutkiem pozyskania (aktywnego lub bier-
nego) informacji strategicznej jest zazwyczaj jedno z trzech dziatan podejmowanych przez
decydentdw wewnatrz przedsiebiorstwa, mianowicie:

1. rozpoczecie proceséw decyzyjnych zmierzajacych do zmiany stanu istniejacego, ktére
uruchamiaja roztozong w czasie sekwencje szczegdtowych dziatari/ krokow/ procesow
(realizacja strategii),

2. podijecie krokdw w celu uzupetnienia, sprecyzowania czy pozyskania innych informacji,
umozliwiajacych gtebsza analize sytuadcji strategicznej (proces decyzyjny odtozony),

3. zaniechanie dziatania — potencjalne przyczyny: informacja zostata zbagatelizowana,
niezrozumiana, decydent uznaje wage problemu, ale ocena ryzyka badZ np. niezbed-
nych naktadéw powstrzymuje go od dziatania.

W sytuacji nr 2 przedsiebiorstwo aktywnie poszukuje uzytecznej informacji strategicznej
w otoczeniu — mamy tu do czynienia z petla sprzezenia zwrotnego. Cykl powtdrzen zostaje
zakonczony kiedy zaistnieje sytuacja nr 1 lub 3.

W sytuadji nr 1 przedsiebiorstwo rozpoczyna proces formutowania, wdrazania i realizacji
konkretnego zadania o znaczeniu strategicznym. W szczegélnosci do takich dziatar o skut-
kach odtozonych w czasie i wymiarze ukierunkowanym na wzrost konkurencyjnosci, prze-
trwanie badz rozwoj zaliczy¢ nalezy:

« wprowadzenie nowego produktu (w dotychczasowej specjalizacji),

« podjecie nowego dla organizacji rodzaju dziatalnosci / produktu (dywersyfikacja),

- wdrozenie nowej technologii (know how),

« nowy rynek (segment) zbytu / nowy (duzy) kontrahent,

- dziatalnos¢ innowacyjna o wiekszym rozmiarze o charakterze produktowym lub pro-

cesowym,
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- realizacje duzego projektu poprawiajacego konkurencyjnos¢, np.: systemy norma-
tywne, program szkolery dla pracownikéw, restrukturyzacja, certyfikacja i atestacja
produktow,

- inwestycje o znacznym rozmiarze (budynki, maszyny i urzagdzenia),

- zmiane struktury wiasnosciowej badz przeksztatcenia formy prawnej prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej,

- podjecie partnerstwa strategicznego (alianse, konsorcja, join venture),

- pozyskanie nowych (dodatkowych) Zrédet finansowania (kredyty, fundusze UE, ven-
ture-capital),

- pozyskanie licencji, umowy franczyzowej, pozwolen.

Oczywidcie powyzsza lista nie wyczerpuje wszystkich mozliwosci strategicznych dziatar
podejmowanych przez wspotczesne przedsiebiorstwo.

1.3 Badania na temat komunikowania sie przedsiebiorstw z otoczeniem

Najblizej zwigzane tematycznie z opisywanym procesem badawczym sg wyszczegdlnione
ponizej i opisane wyniki badan.

»~Raport o stanie sektora MSP w latach 2001-2002" opublikowany przez Polska Agencje
Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) w 2002 r. poruszat m.in. kwestie poinformowania przed-
siebiorcoéw o regulacjach prawnych zwigzanych z przystapieniem Polski do Unii Europej-
skiej, co dla wielu z nich stanowito kluczowg informacje, rzutujgca na dalsze funkcjonowa-
nie firmy. Raport wskazywat, ze firmy wieksze, a takze te o orientacji europejskiej, byty lepiej
poinformowane od mniejszych i operujacych na lokalnym rynku. Przedsiebiorcy uwazali, ze
brakuje jasnej i klarownej polityki informacyjnej w tym zakresie. Az 79% badanych twierdzi-
fo, ze dostepna informacja byta niewystarczajaca. Jedynie 19% badanych potrafito uzyskac
z powszechnie dostepnych Zrédet wystarczajgca informacje prawna.

Whascicielom firm brakowato wiedzy na temat dziatar, jakie musieli podja¢, aby dostoso-
wac sie do cztonkostwa Polski w UE. Czesto samodzielne szukanie danych nie przynosito
oczekiwanych rezultatéw, poniewaz zakres, dogtebnos¢ lub forma przekazania informacji
nie korespondowata z oczekiwaniami oséb zainteresowanych lub ich poziomem wiedzy?.

Wedtug raportu ,Gotowos¢ sektora przedsiebiorstw do akcesji” wydanego przez
Krajowa Izbe Gospodarcza w 2003 r. w Warszawie, przedsiebiorcy poszukiwali informacji
w publikacjach informacyjnych (22,2%) oraz ministerstwach (20,8%). Mimo tego, ze stopien
zrzeszania sie polskich przedsiebiorcow jest ciggle dos¢ niski, czesto korzystali oni rowniez
z informacji uzyskiwanych w izbach gospodarczych?. Wspomniany raport PARP takze
wskazuje wykorzystywane kanaty komunikacyjne tzn. prase specjalistyczng (20%) i prase
codzienna (17%) oraz periodyki, raporty, biuletyny i broszury o przekroju branzowym.

22 Postawy wobec Unii Europejskiej, PENTOR, Warszawa 2003.
2 Gotowos¢ sektora przedsiebiorstw do akcesji, Krajowa Izba Gospodarcza, Warszawa 2003.



W poszukiwaniu informacji przedsiebiorcy najczesciej eksplorowali internet. Wiekszos¢ do-
stepnych raportéw umieszcza go na pierwszym miejscu preferowanych kanatéw informa-
cyjnych dla badanej grupy.

Traktujac internet jako jeden z podstawowych kanatow komunikacji MSP z otoczeniem
warto przytoczy¢ wyniki badania zawarte w opracowaniu A. Zotnierskiego pt. ,Poten-
cjat innowacyjny polskich matych i sredniej wielkosci przedsiebiorstw” z 2005 r.
Jednym z aspektéw badania byto okreslenie liczby komputeréw z dostepem do inter-
netu (kanat komunikacyjny) oraz odsetka pracownikéw korzystajacych z takich roz-
wigzan. W badanej populacji (1000 MSP) najliczniejszg grupe firm, w ktérych pracow-
nicy majg dostep do internetu stanowig przedsiebiorstwa ulokowane na terenie wo-
jewddztw: mazowieckiego, wielkopolskiego, kujawsko-pomorskiego, dolnoslaskiego
i zachodniopomorskiego. Z badan réwniez wynika, ze firmy najmniejsze, w tym mikro
i samozatrudnieni najrzadziej korzystajg z komputera z dostepem do internetu. Najwiecej
firm, ktérych pracownicy korzystaja z internetu jest zlokalizowana w duzych miastach - po-
wyzej 300 tysiecy mieszkancow oraz w matych miejscowosciach, ktérych populacja nie jest
wieksza niz 50 tysiecy mieszkancow. Znaczng czes¢ firm, ktorych pracownicy korzystajg
z internetu, stanowig przedsiebiorstwa znajdujace sie na wsi. Sg to zazwyczaj tereny uloko-
wane niedaleko duzych aglomeracji miejskich, co moze wskazywac na to, ze czes¢ nowo-
czesnych przedsiebiorstw lokuje sie poza miastami, jednak w ich niedalekim sasiedztwie,
na co ma prawdopodobnie wptyw bliskos¢ rynkéw zbytu lub tez nizsze koszty lokalizacji
dziatalnosci*.

Innym, istotnym dla problematyki niniejszego opracowania aspektem, ktory poruszyt wspo-
mniany raport, byta wspdtpraca MSP z otoczeniem spoteczno-biznesowym. Wyniki badania
pokazaly, ze stopiers wspodtpracy MSP z parkami przemystowymi i inkubatorami przedsiebior-
czosci oraz jednostkami badawczo-rozwojowymi jest bardzo niski, z czego mozna wniosko-
wac, ze réwniez komunikacja MSP z tymi podmiotami wystepuje w stopniu znikomym.

Z kolei wydany przez PARP ,Raport o stanie sektora matych i srednich przedsiebiorstw
w Polsce w latach 2005-2006" pod redakcjg S. Pyciriskiego i A. Zotnierskiego zawiera m.in.
analize Zzrédet informacji pozwalajgcych na wprowadzenie innowadji, co niewatpliwie nale-
7y uznac za informacje strategiczne. Wéréd najwazniejszych zostaty wymienione Zrodta we-
wnetrzne oraz otoczenie biznesowe. W ramach zrédet wewnetrznych najwazniejsi okazali
sie pracownicy firmy oraz w niewielkim stopniu wiasny dziat badawczo-rozwojowy (B+R).
Za najwazniejsze zrédha informacji dla dziatalnosci innowacyjnej wsrdéd partneréw ze-
wnetrznych przedsiebiorcy uznali odbiorcow (12%), dostawcow (5%), bezposrednich kon-
kurentéw (10%) oraz inne przedsiebiorstwa z branzy, w ktérej dziata przedsiebiorstwo (4%).
Niewielka liczba (mniej niz 19%) MSP wskazata na uczelnie wyzsze jako Zrédfo informacji dla
dziatalnosci innowacyjnej. Autorzy raportu stwierdzili, ze ,hierarchia zrédet informadji dla
dziatalnosci innowacyjnej matych i srednich przedsiebiorstw przekfada sie bezposrednio
na zakres wprowadzanych innowacji — sa to jednak gtéwnie innowacje w skali firmy, nie
bedace nowoscig w skali catej branzy".

A, Zotnierski, Potencjat innowacyjny polskich matych i sredniej wielkosci przedsiebiorstw, Warszawa 2005.
» Raport o stanie sektora matych i Srednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2005-2006, Polska Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczosci, Warszawa 2007.
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Dotychczasowe badania nad procesem komunikacji przedsiebiorstw z otoczeniem ze-
wnetrznym nie miaty charakteru kompleksowego (nie uwzgledniaty wszystkich Zrédet
informacji) i dotyczyty tylko wybranych aspektéw tego procesu. Czesto tez instytucje ba-
dawcze mylity pojecia zrodta i kanatu komunikacji. Niemniej jednak z wyzej wymienionych
badan wynika, ze MSP doceniajg wage informacji strategicznej w procesie zarzagdzania or-
ganizacja, poszukuja tej informacji zazwyczaj w obszarze mikrootoczenia organizacyjnego
(dostawcy, odbiorcy, konkurenci) oraz wykorzystuja ja w swojej dziatalnosci (przede wszyst-
kim inwestycyjne)).

Interesujace wnioski w kontekscie niniejszego projektu badawczego przynosi lektura ra-
portu ,Potencjat rozwojowy polskich MSP” z badania zrealizowanego w 2008 r. przez
konsorcjum PSDB oraz GfK*. Nie dotyczy on bezposrednio problematyki komunikowania
sie MSP z otoczeniem, wymienia jednak m.in. postrzegane przez przedsiebiorcow bariery
i czynniki wptywajace pozytywnie na rozwdj firmy. Charakterystyczne, ze dtuga lista wy-
mienianych w tym kontekscie czynnikéw nie obejmuje w najmniejszym stopniu kwestii
zwigzanych z dostepnoscia, pozyskiwaniem i zdolnosciami do przetwarzania strategicz-
nych informadji. Ptyna stad dwa mozliwe wnioski. Po pierwsze moze to oznacza¢, ze jak
dotad badacze i przedstawiciele MSP w niedostatecznym stopniu poswiecali uwage za-
gadnieniom roli informacji strategicznej w zarzadzaniu przedsiebiorstwem. Moze by¢ tak,
ze konceptualizacja tego problemu jako samodzielnego, wymagajacego wiasnej aparatury
pojecioweji poznawczej, koncepcyjnie niezaleznego od innych czynnikdw majacych wptyw
na rozwoj przedsiebiorstwa jest trudna, sam problem jest za$ niedostatecznie uswiadamia-
ny. Moze wszakze byc¢ i tak, ze sami przedsiebiorcy — czy to wobec stabosci zrodet tego
typu informacji, czy w zwiazku z nieefektywnoscia kanatéw komunikacyjnych — nie oceniaja
roli informadji strategicznej jako istotnego potencjalnego zrédta przewagi konkurencyjnej
i rozwoju przedsiebiorstwa. By¢ moze efektywne i wszechstronne spozytkowywanie
informacji strategicznej jest domeng duzych przedsiebiorstw, najwiekszych i najbar-
dziej konkurencyjnych rynkéw oraz jest by¢ moze w polskich warunkach zwigzane
z ponadprzecietng kulturg organizacyjng i kulturg zarzagdzania w przedsiebiorstwie. Ptyna
stad dwie wazne implikacje dla procesu badawczego i dla narzedzi wykorzystanych w ba-
daniu:

- po pierwsze istnieje obawa, ze badacz zechce narzuci¢ respondentowi (przedsta-
wicielowi MSP) wtasng aparature pojeciowq (,strategiczne zrédta informacji”). Moze
istnie¢ fundamentalna réznica miedzy perspektywa badacza, obejmujgcego swia-
domga uwaga problem strategicznych Zrodet informacji i a priori traktujgcego go
jako istotny, a perspektywa przedsiebiorcy, ktéry moze zupetnie inaczej definiowac
i priorytetyzowac role informadji strategicznej. Obowigzkiem badacza powinno by¢
dazenie do uwzgledniania perspektywy respondenta i unikania takiej konstrukcji na-
rzedzi, ktéra z géry zdefiniuje informacje strategiczne jako istotne. Ryzyko narzucenia
perspektywy badacza wigze sie takze z zawezeniem pola uwagi do niektdrych tylko
Zrédet informacji strategicznych;

- po drugie, zdolno$¢ MSP do systematycznego i skutecznego wykorzystywania
strategicznych Zrédet informacji nalezy prawdopodobnie taczy¢ z ogdinym wyso-

% Potencjat rozwojowy polskich MSP, raport przygotowany na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci
38  przez konsorgjum PSDB i GfK, Warszawa 2008.



kim poziomem kultury organizacyjnej i kultury zarzadzania. W badaniu nalezy za-
tem zdiagnozowac zwigzek pomiedzy rola, jaka nadaje sie informacji strategicznej
w przedsiebiorstwie a charakterystyka przedsiebiorstwa z punktu widzenia wysokiej
i niskiej kultury zarzadzania.

1.4 Badania zwigzane z tematem komunikacji instytucji publicznych
z otoczeniem zewnetrznym

Ponizej zaprezentowano opracowania, ktére sg zwigzane z tematyka komunikacji instytugji
publicznych oraz instytucji otoczenia spoteczno-biznesowego z otoczeniem zewnetrznym,
w tym w szczegolnosci z MSP.

Wsréd nich nalezy wymieni¢ przytoczone ponizej badania ankietowe przeprowadzone
przez R. Przecha w 2007 r. (,Public relations w dziataniach komunikacyjnych admini-
stracji publicznej w Polsce”). Uczestnicy badania reprezentowali nastepujace podmioty:
ministerstwa — 5, urzedy wojewddzkie — 4, urzedy marszatkowskie — 4, urzedy miast na pra-
wach powiatu — 8, starostwa powiatowe — 16 oraz urzedy gmin — 72%.

Wyniki przytaczanych badan wskazuja, iz 65% analizowanych w badaniu urzedéw wyraznie
deklaruje prowadzenie dziatart public relations. Duzg role dziataniom public relations przy-
pisujg przede wszystkim urzedy administracji rzgdowej (ministerstwa i urzedy wojewddzkie)
oraz samorzadowej na szczeblu wojewddzkim i powiatowym. Natomiast w grupie urzedow
gminnych stosunek ten byt zdecydowanie odmienny, gdyz jedynie 46% przyznato, iz pro-
wadza dziatania w zakresie public relations. Urzedy gmin jako powdd nieprowadzenia dzia-
tar PR najczesciej wskazywaty niedostrzeganie takiej potrzeby lub brak przeznaczonych na
ten cel srodkéw finansowych?.

Kontakty z mediami oraz wykorzystanie internetu i poczty elektronicznej to, wedtug an-
kietowanych, najwazniejsze formy dziatarh PR. Nieco mniej popularne, ale rowniez szeroko
rozpowszechnione okazaty sie: wydawanie lub zamawianie wydawnictw promocyjno-in-
formacyjnych, organizacja spotkan i imprez, uczestnictwo w imprezach organizowanych
przez podmioty z zewnatrz. Wydawanie gazet lub biuletynéw lokalnych oraz podwyzszanie
jakosci obstugi klienta réwniez zostaty zaliczone przez ankietowanych do dziatan PR, jednak
zadeklarowaly je tylko nieliczne podmioty®.

Raport wskazuje, ze najbardziej popularne sposoby komunikacji w urzedach w zakresie
kontaktéw z mediami (media relations) to konferencje prasowe, rozsytanie informacji pra-
sowych i wywiady dla mediow. Komunikacja za posrednictwem internetu i poczty elektro-
nicznej najczesciej prowadzona jest w ramach strony internetowej urzedu, strony Biulety-
nu Informacji Publicznej, Gminnego Centrum Informacji (GCI), redagowania réznych stron
i serwiséw internetowych na potrzeby urzedu oraz rozsytania informacji w formie e-maili.
Wsréd gtownych wydawnictw promocyjno-informacyjnych urzedéw wymieniono: foldery,

" R. Przech, Public relations w dziataniach komunikacyjnych administracji publicznej w Polsce, Warszawa 2007.
%R, Przech, op. cit.
2R. Przech, op. cit.

39



40

informatory, mapy, kalendarze i ksigzki, za$ wsréd najwazniejszych spotkan i imprez: zebra-
nia przedstawicieli wtadz samorzadowych z mieszkaricami, spotkania z przedstawicielami
réznych srodowisk, czy imprezy kulturalne, promocyjne, sportowe lub turystyczne®.

Urzedy czesto korzystajg z okazji zaprezentowania sie w branzowych targach wystawienni-
czo-handlowych, zas w wielu mniejszych miejscowosciach wazng role w komunikacji od-
grywa gazeta lokalna. W celu podwyzszenia jakosci obstugi klienta urzedy tworza zazwyczaj
Biura Obstugi Klienta lub Punkty Informacyjne, uzupetniajac te dziatania doskonaleniem
umiejetnosci komunikacji pracownikéw z interesantami lub wdrozeniem systemu zarza-
dzania jakoscig. Zdecydowana wiekszos¢ stosowanych przez urzedy dziatari PR ogranicza
sie do media relations lub PR zewnetrznego, skierowanego do mieszkancéw lub bardziej
odlegtego otoczenia jednostki, a nie do pracownikow urzeddw (wewnetrzny PR)*.

W badaniu zapytano réwniez o opracowane przez J.E. Gruniga i T. Hunta cztery modele PR*,
ktére moga byc wykorzystane przez administracje pafistwowa:

- publicity — czyli jednostronna komunikacja miedzy nadawcg i odbiorca, ktérej celem
jest zapanowanie nad opinig publiczna, wykorzystywanym narzedziem jest propa-
ganda;

- informowanie opinii publicznej — czyli rozpowszechnianie informacji w celu pozyska-
nia opinii publicznej, komunikacja odbywa sie jednostronnie, jednak w odréznieniu
od publicity - ktadzie sie nacisk na obiektywne przekazywanie informacj;

- asymetryczna komunikacja dwustronna — czyli zapanowanie nad opinig publiczng
poprzez przekonywanie. Odbywa sie to na podstawie prawdziwych informacji. Ko-
munikacja miedzy nadawca a odbiorca jest dwustronna, ale niesytmetryczna: na-
dawca otrzymuje od odbiorcy informacje zwrotng;

- symetryczna komunikacja dwustronna — czyli osiggniecie konsensusu z opinig pub-
liczng poprzez dialog i obustronne zrozumienie®.

W uzyskanych odpowiedziach na zadane w ankietach pytanie o cele dziatarh PR dominuja
modele informowania opinii publicznej i symetrycznej komunikacji dwustronnej. Rzadziej
wykorzystuje sie asymetryczng komunikacje dwustronng oraz publicity. Ponadto, jedynie
8 urzeddw (ok. 10% ogdtu) posiada strategie badZ program public relations. S tom.in.2 z 4
badanych ministerstw — Ministerstwo Srodowiska (strategia komunikacji spotecznej) oraz
Ministerstwo Zdrowia (zarzadzenie Dyrektora Generalnego w sprawie trybu udzielania in-
formacji mediom). Wiekszo$¢ urzedédw nie posiada jednak programéw komunikacyjnych,
a wynika to najczesciej z niedostrzegania w przesztosci lub obecnie potrzeby posiadania
strategii, niewielkiej powierzchni gminy i nieduzej liczby mieszkacéw jg zamieszkuja-
cych*.

Jedynie okoto 15% urzedéw administracji publicznej prowadzi badania dotyczace wizerun-
ku i komunikacji, przy czym, najbardziej sg one popularne wsréd miast na prawach powia-

*OR. Przech, op. cit.
*1R. Przech, op. cit.
2 J.E. Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations, New York, 1984.
3 R. Przech, op. cit.
**R. Przech, op. cit.



tu. Zdecydowana wiekszos¢ urzeddw nie prowadzi ani nie zleca tego typu badar (ok. 85%),
a najczestszymi powodami takiego stanu rzeczy w opinii ankietowanych sa: brak takiej po-
trzeby, ograniczenia finansowe oraz niewystarczajace zasoby kadrowe *

Na niedostateczng efektywnos¢ dziatar informacyjnych urzedéw panstwowych wskazuje
raport z badan PKPP Lewiatan pt. ,Monitoring kondycji sektora MSP 2006”, ktory jako
przyktad podaje nieskuteczno$¢ przekazywania przedsiebiorstwom przez Urzedy Skar-
bowe informacji o mozliwosci skorzystania z wiazacej interpretacji przepiséw prawa po-
datkowego z 2005 r. Wskazywana jest rowniez niechec tych urzedéw do przekazywania
takiej informacji, gdyz korzystanie z niej przez firmy skutkuje wzrostem ilosci pracy w US
i wzrostem ich odpowiedzialnosci za wydane interpretacje, a takze mniejszymi wptywami
do budzetu z kar natozonych na firmy za nieprawidtowe rozliczenia podatkowe™®.

Innym dokumentem poruszajacym kwestie komunikadji instytucji publicznych z otocze-
niem jest ,Dostep do informacji oraz systemy wyboru projektéw w ramach 16 Re-
gionalnych Programéw Operacyjnych”, pod red. M. Brennek, opracowany przez Instytut
Sobieskiego (Warszawa 2009) na bazie badarn wiasnych.

W raporcie tym ukazane zostaty wszelkie zatozenia i praktyki dotyczace polityki informa-
cyjnej wykonywanej przez Instytucje Zarzadzajace, ktérymi w przypadku RPO sg organy
wykonawcze samorzaddw wojewddztw. Badaniu poddano miedzy innymi strony interne-
towe poszczegdlinych RPO, opisano dziatalnos¢ Punktéw Informacyjnych, wykorzystanie
wszelkich materiatdéw promocyjnych i informacyjnych, w tym wszelkich mediow, organiza-
cje szkolen, konferendji i imprez plenerowych?’.

Jak wynika z raportu, urzedy marszatkowskie wtozyty wiele wysitku, aby zapewni¢ tatwy do-
step do informacji w ramach RPO. Wszystkie opracowaty szczegdtowe Plany Komunikacji,
choc tylko potowie udato sie je zaakceptowac w pierwszej potowie 2008 r. Wida¢ jednak
rowniez, ze strategie marketingowe Instytucji Zarzadzajacych nie zawsze sg przemyslane
i nie wynikaja z analizy potrzeb rynku. Niektérzy wrecz uznajg prowadzone dziatania pro-
mocyjne za,zto konieczne’, natozone na Instytucje Zarzadzajace wymogami unijnymi*.

Generalnie, jak podaje raport, polityka informacyjna nie odpowiada w petni zapotrzebowa-
niu klientow. Nalezy zauwazy¢, ze obowigzek prowadzenia dziatari promocyjno-informacyj-
nych istniat zanim wykrystalizowaty sie wszelkie komorki i procedury z tym zwigzane®.

Raport przedstawia jednoczesnie rekomendacje dziatan, ktére nalezy podjac, aby uspraw-
ni¢ przeptyw informacji, a tym samym wplywac na poziom wiedzy interesantéw. | cho¢
rekomendacje te dotycza RPO, to czes¢ z nich mozna z powodzeniem zaadaptowac do
przedstawianego w niniejszym opracowaniu problemu badawczego i okresli¢ nastepuja-
co:

R, Przech, op. cit.

% Konkurencyjnos¢ matych i srednich przedsiebiorstw 2006, PKPP Lewiatan, Warszawa 2006.

37 Dostep do informacji oraz systemy wyboru projektéw w ramach 16 Regionalnych Programow Operacyjnych, Instytut
Sobieskiego, Warszawa 2009.

%8 Dostep do informaciji... op. cit.

** Dostep do informaciji... op. cit.
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- stworzenie regionalnych baz danych — powinny one zawiera¢ instrukcje dotyczace
interpretacji zagadniert prawnych i finansowych w postaci pytar i odpowiedzi, za-
warte tam informacje powinny by¢ na biezaco aktualizowane. Autorami odpowiedzi
powinni by¢ specjalnie do tego wyznaczeni eksperci i urzednicy szczebla centralne-
go. Pozwolitoby to na minimalizacje problemu udzielania btednych informadji;

wprowadzenie odpowiedzialnosci personalnej za wydanie interpretacji - kwestia ta
powinny by¢ uregulowana na szczeblu centralnym za pomoca przepiséw, wzorowa-
nych na rozwiazaniach przyjetych w innych instytucjach panstwowych. Zostaty one
zobligowane do udzielania odpowiedzi na zadane pytania na pismie pod rygorem
ponoszenia skutkow za wydanie interpretacji niezgodnej z prawem;

stworzenie lokalnych punktéw informacyjnych dla MSP;

Powotanie w ramach instytucji centralnych specjalnego zespotu, ktérego celem by-
taby mozliwos¢ wymiany doswiadczen i dobrych praktyk miedzy MSP. Cztonkowie
takiego zespotu powinni zosta¢ przeszkoleni do udzielania porad (w formie mailowe),
telefonicznej oraz w drodze szkolen);

- stworzenie kompleksowego portalu zawierajgcego wazne informacje dla MSP.

Rekomendacje dotyczace komunikowania sie administracji publicznej (na szczeblu regio-
nalnym) z przedsiebiorstwami zawiera réwniez ,Podsumowanie wynikéw fazy badan
i analiz” przeprowadzonych w ramach projektu RIS MAZOVIA (6.PR UE) realizowanego od
1 czerwca 2005 r, zamykajace etap przygotowan do sformutowania dokumentu Regional-
nej Strategii Innowadji dla Mazowsza. Cho¢ badania dotyczyty jedynie regionu Mazowsza,
to zasugerowane rozwigzania zdecydowanie mozna odnies¢ do pozostatych czesci kraju.
Najwazniejsze z nich to budowa systemu upowszechniania informacji (np. regionalnego
portalu internetowego) o ofercie instytucji wspierajacych i ich dziataniach na rzecz rozwoju
regionu, za pPOMoCa:

- stworzenia i aktualizacji baz danych dostepnych dla MSP i instytucji badawczo-roz-
wojowych dotyczacych mozliwych instrumentéw wspierania przedsiebiorczosci i
proceséw innowacyjnych w regionie;

+ monitorowania potrzeb MSP w zakresie szkoler\ i doradztwa;

- umozliwienia dostepu do zagranicznych baz danych i serwiséw informacyjnych
o unijnych programach wspierania;

- udostepnienia informacji o projektach europejskich (realizowanych i przysztych);

- promodji interesujgcych przyktaddw aktywnosci instytucji i pozyskiwania srodkéw
zewnetrznych (success studies)*'.

Rownie istotnym postulatem jest dywersyfikacja zrédet i narzedzi dostepu do informacji, co
mozna o0siggnac¢ m.in. poprzez zwiekszenie wykorzystania internetu oraz dziafan takich, jak
spotkania typu,breakfast meeting’, seminaria, itp. Dywersyfikacja ta moze doprowadzi¢ do
stworzenia efektywnej platformy komunikacyjnej, ktérej tak potrzebujg przedsiebiorstwa
oraz instytucje — uczestnicy dziatart na rzecz rozwoju regiondw.*

4 Dostep do informacji... op. cit.

41 Podsumowanie wynikéw fazy badari i analiz — Innowacyjne Mazowsze, Konsorcjum projektu RIS MAZOVIA, Warszawa
2006.

42 Podsumowanie wynikéw fazy badari i analiz... op. cit.



Tematyke komunikacji administracji publicznej z otoczeniem poruszyt réwniez Insty-
tut Badai nad Demokracjg i Przedsiebiorstwem Prywatnym, ktéry w opracowaniu
pt.,Elektroniczna komunikacja samorzadowa. Innowacyjne narzedzia rzecznictwa inte-
resow spotecznych” (Warszawa 2008) zwrdcit uwage na grupy narzedzi innowacyjnego elek-
tronicznego rzecznictwa, monitoringu i komunikacji samorzadowej. Wsrdd nich wyrdznit:

1. narzedzia pozwalajace interesantom zdoby¢ informacje teleadresowe i specjalistycz-
na wiedze w poszczegdlnych obszarach funkcjonowania jednostek samorzadowych,
jak np.: elektroniczne strony aktualnosci miejskich, elektroniczna ksigzka adresowa, spis
organizacji i instytucji spotecznych, elektroniczny rejestr przedsiebiorcow, wzory pism
urzedowych, elektroniczna publikacja protokétéw z obrad rady gminy/miasta i komisji
rady gminy/miasta, informacja o zakresie zaawansowania planéw zagospodarowania
przestrzennego, publikacja planéw w wersji elektronicznej, elektroniczna informacja
gospodarcza, elektroniczna informacja o podatkach i opfatach lokalnych, elektroniczny
kalkulator optat i podatkéw lokalnych, przewodnik przedsiebiorcy — inwestora, elektro-
niczna informacja o ustugach miejskich, informacje o przetargach, elektronicznie do-
stepne akty prawa miejscowego, publikacja strategii rozwoju gminy, publikacja innych
dokumentow strategicznych i programodw operacyjnych gminy, publikowanie komu-
nikatéw i wiadomosci urzedowych, funkcjonowanie w gminie biura lub stanowiska
ds. komunikacji spofecznej, spersonalizowany newsletter gminny, gminne informacje
i aktualnosci SMS-owe, przeglad informacji prasowych o danej gminie;

2. narzedzia pozwalajgce na wyrazenie swojej opinii na temat funkcjonowania jednostki
samorzadowej, jak np.: sondaze internetowe w zakresie preferencji otwartych, sondaze
internetowe w zakresie wyboru rozwigzan zamknietych, sondaz telefoniczny, ankieta
internetowa (szerszy zakres), forum kontaktowe (dyskusyjne), elektroniczna ewaluacja
jakosci ustug gminnych, spersonalizowany formularz kontaktowy w formie zamknie-
tych pytan wstepnych (pozwalajacych zidentyfikowac sprawe) i otwartego pola (po-
zwalajgcego na wypowiedz lub zadanie pytania);

3. narzedzia pozwalajace uzyskac informacje zwrotng lub pomoc od jednostki samo-
rzadowej, jak np.: mailing zwrotny do wypowiadajacych sie partnerow, publikacja
odpowiedzi na pytania anonimowe (np. oznaczone data zadania pytania), badania
ewaluacyjne z publikacja w internecie, FAQ - sekcja najczesciej zadawanych pytan
i odpowiedzi, pytania do wojta/burmistrza/prezydenta, elektroniczna skrzynka skarg
i wnioskéw, bezposrednie spotkania on-line z wojtem/rada (np. ,czat z prezydentem”),
interaktywne sesje rady — bezposrednia transmisja posiedzen z udostepnieniem formu-
larzakontaktowegoiodpowiedziaminapytania(nabiezgco/podkoniecsesji),informacja
o stanie sprawy/decyzji/projektu aktu prawa lokalnego (moze byc¢ identyfikowana nu-
merem znanym tylko zainteresowanym);

4. narzedzia pozwalajace na wywarcie skutecznego wpltywu na ksztatt decyzji (formy
instytucjonalne) podejmowanych przez jednostki samorzadowe, jak np.: budowa sta-
tego panelu konsultacyjnego przedsiebiorcow (partnerdw), zebrania konsultacyjne,
wyrazenie pisemnej opinii, tworzenie okragtych stotdw przy dyskusjach na trudne te-
maty, wspoélne grupy robocze, rady przedsiebiorczosci, referendum on-line” i, protest
(veto) on-line’, rada on-line — wstepny wybdr jednego z rozwigzan prezentowanych na
interaktywnym posiedzeniu rady*.

# Elektroniczna komunikacja samorzqdowa. Innowacyjne narzedzia rzecznictwa intereséw spotecznych, Instytut Badan
nad Demokracja i Przedsiebiorstwem Prywatnym, Warszawa 2008.
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Dotychczasowe badania w powyzszym obszarze nie dotyczyty stricte procesu komunikacji
(raczej PR) administracji publicznej i jednostek otoczenia spoteczno-biznesowego z sek-
torem MSP. Z tych tez wzgledow nalezy je traktowac jako pewne wyznaczniki potencjatu
informacyjnego, ktéry mogtby by¢ wykorzystany w takiej komunikacji. Wyniki tych badan
wskazuja na to, ze instytucje rzadowe i samorzadowe oraz otoczenia spoteczno-biznesowe-
go zdaja sobie sprawe z wagi dla MSP posiadanych przez nie informacji. Natomiast nie do
konca sprecyzowano mozliwe do wykorzystania w tym przypadku kanaty komunikacyjne,
nie méwiac juz o prébach oceny ich skutecznosci.



2. TEORETYCZNE PODSTAWY -
MODELU BADAWCZEGO

2.1 Zatozenia modelu badawczego

Uwagi wstepne

Na podstawie literatury badawczej, po zapoznaniu sie z istniejacymi wynikami innych,
zrealizowanych juz projektéw badawczych o zblizonej tematyce, a takze po zapoznaniu sie
z dostepnymi studiami przypadkéw ilustrujgcymi dobre praktyki w zakresie komunikacji
pomiedzy instytucjami a przedsiebiorstwami z grupy MSP, zgromadzono pokazny zaséb
wiedzy na temat badanego problemu. Pozwolito to nakresli¢ podstawowe zatoZenia
i elementy modelu badawczego. Model ten zostat wykorzystany w pierwszej kolejnosci
do konstrukcji narzedzia badawczego, ktére postuzyto do przeprowadzenia badania
jakosciowego. W nastepnej kolejnosci, skonfrontowano wstepne wyniki uzyskane w tym
badaniu z zatozeniami modelu badawczego, co umozliwito opracowanie narzedzia
badawczego do badania ilosciowego.

Zalozenia modelu badawczego

Przyjeto nastepujace zatozenia:

1. Przedsiebiorstwo pozyskuje informacje strategiczne, korzystajgc z wewnetrznych
i zewnetrznych zrodet informacji. Tylko zewnetrzne Zrodta informacji zostaty uwzgled-
nione w badaniach.

2. Najwazniejsze, zewnetrzne zrodta informacji strategicznej stanowia elementy jego mi-
krootoczenia. Z punktu widzenia celéw badania, Zrodta te zostaty podzielone na dwie
grupy:

« uczestnicy,gry w sektorze™* — czyli konkurenci, klienci, dystrybutorzy, dostawcy,
« instytucje — podmioty o réznym charakterze, ktore taczy wspdlna cecha: nie sg ,gra-
czami sektora”

3. Pierwsza ww. grupa podmiotéw nie stanowita przedmiotu zainteresowania tego
projektu badawczego.

Przedsiebiorstwa pozyskuja informacje strategiczne w instytucjach.

5. Instytucje posiadaja informacje wazne dla przedsiebiorstw, ktére mozna okresli¢
jako informacje o znaczeniu strategicznym. Mozliwe jest wczesniejsze okreslenie
podstawowych rodzajéw tych informacji — co zostato dokonane.

6. Instytucje posiadajg szerokie spektrum informacji — jest tam obecna informacja
zarébwno o dziataniach i kondydcji elementdw mikrootoczenia, jak tez informacja
o procesach zachodzacych w makrootoczeniu.

7. W relacjach informacyjnych zachodzgcych pomiedzy przedsiebiorstwami a instytu-
cjami wykorzystywane jest szerokie spektrum kanatéw komunikacyjnych (informa-
cyjnych) — mozliwe jest wczedniejsze okreslenie rodzajow tych kanatéow — co zostato
dokonane.

8. Przedsiebiorstwa pozyskujg informacje strategiczne zardwno w sposob aktywny,
wktadajgc w ich poszukiwanie okreslony wysitek, jak tez w sposéb bierny — wysitek
lezy wtedy po stronie emitenta informacji.

“ Pojecie to wprowadzit M. E. Porter. Oznacza, ze uczestnicy sektora wigza swoje bezposdrednie korzysci ekonomiczne
z produktami / ustugami, bedacymi podstawg jego wydzielenia. 45
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9.

informacyjna komunikacja przedsiebiorstw i instytucji narazona jest na zaktécenia,
co obniza skutecznos¢ procesu komunikowania sie. Cze$¢ tych zaktécerh generowana
jest przez bariery obecne w tych procesach.

Elementy modelu badawczego

1.

Przedsiebiorstwo — rozumiane jako odbiorca / adresat informacji strategicznej — zali-
czane do przedsiebiorstw z grupy MSP.

Instytucja — rozumiana jako Zrédfo informacji — podmiot z bliskiego otoczenia przed-
siebiorstw.

Informacja strategiczna — informacja istotna z punktu przetrwania i rozwoju przedsie-
biorstwa.

Kanat informacyjny — kanat komunikacji dzieki, ktéremu przedsiebiorstwo pozyskuje
informacje z instytugji.

Bariery komunikacyjne — wszelkie przeszkody obnizajace skuteczno$¢ procesu pozy-
skiwania informacji - lezace po stronie nadawcy, odbiorcy i wykorzystywanego kanatu
informacyjnego.

Tres¢ elementéw modelu badawczego

1.

Przedsiebiorstwo — docelowa proba badawcza zostata scharakteryzowana w nastep-
nym rozdziale tego raportu.

Instytucja — lista instytucji wykorzystanych w badaniu jakos$ciowym zostata okreslona
na podstawie rozwazar dokonanych w punkcie 1.1.4 tego raportu. Po przeprowadze-
niu badania jakosciowego lista ta zostata zweryfikowana i skorygowana, w celu kon-
strukcji narzedzia badawczego do badania ilosciowego.

Informacja strategiczna - lista rodzajow informacji strategicznych wykorzystanych
w badaniu jakosciowym zostata okreslona na podstawie rozwazari dokonanych
w punkcie 1.1.3 oraz 1.2 tego raportu. W badaniu jakosciowym badano wszystkie
elementy mikrootoczenia przedsiebiorstwa oraz wszystkie sfery makrootoczenia,
wymienione w rozdziale 1.2. Po przeprowadzeniu badania jakosciowego lista ta
zostata zweryfikowana i skorygowana, w celu konstrukcji narzedzia badawczego
do badania ilosciowego.

Kanat informacyjny - lista kanatéw informacyjnych wykorzystanych w badaniu jakos-
ciowym zostafa okreslona na podstawie rozwazan dokonanych w punkcie 1.1.4 tego
raportu. Po przeprowadzeniu badania jakosciowego lista ta zostata zweryfikowana
i skorygowana w celu konstrukgji narzedzia badawczego do badania ilosciowego.
Bariery komunikacyjne — lista barier komunikacyjnych wykorzystanych w badaniu
jakosciowym zostafa okreslona na podstawie rozwazar dokonanych w punkcie 1.1.2
tego raportu. Po przeprowadzeniu badania jakosciowego lista ta zostata zweryfikowa-
na i skorygowana, w celu konstrukcji narzedzia badawczego do badania ilosciowego.



Zadania badawcze

Gtéwne zadania badawcze zdeterminowane zostaty przez tre$¢ celdw badawczych, kto-

re zamieszczono w nastepnym punkcie raportu. Zadanie badawcze mozna przedstawic

w formie listy pytan, ktéra brzmi:

1.
2.
3.

G N oW

10.
1.

Czy badane przedsiebiorstwa w ogdle pozyskuja informacje strategiczng?

Czy badane przedsiebiorstwa aktywnie pozyskuja informacje strategiczng?

Jakie rodzaje informacji strategicznej s najbardziej poszukiwane i najwazniejsze dla
przedsiebiorstw?

Do jakich celow informacja strategiczna wykorzystywana jest w badanych przedsie-
biorstwach?

Czy badane przedsiebiorstwa poszukujg informadcji strategicznej w instytucjach?

W jakich instytucjach badane przedsiebiorstwa pozyskujg informacje strategiczne?

Z ktorymi instytucjami badane przedsiebiorstwa kontaktuja sie najczesciej?

Jakie rodzaje informacji strategicznych pozyskiwane sg w poszczegdlnych instytu-
cjach?

Ktdre instytucje stanowig wazne zrédta informacji strategicznych dla przedsiebiorstw?
Jaka jest jakos¢ informadiji strategicznych, ktére mozna pozyskac¢ w instytucjach?

Jakie kanaty informacyjne sg wykorzystywane w procesie pozyskiwania przez przed-
siebiorstwa informacji strategicznych?

Ktére kanaty informacyjne sa najlepsze dla kontaktéw z poszczegdlinymi instytucjami?
Czy badane przedsiebiorstwa majg trudnosci w pozyskiwaniu informacji strategicz-
nych w instytucjach?

Jakie bariery utrudniaja w najwiekszym stopniu proces pozyskiwania informacji strate-
gicznych w instytucjach?
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3. OGOLNE INFORMACJE O BADANIU

3.1 Cele badania

Celem ogolnym projektu jest okreslenie Zrodet, czyli miejsc (podmiotéw) tworzenia
informacji wykorzystywanej przez przedsiebiorcéw do zarzadzania strategicznego oraz
efektywnych kanatdw ich przekazu.

Cele szczegdtowe projektu to:

- okreslenie preferencji przedsiebiorcéw z sektora MSP w zakresie wyboru zrodet infor-
macji i uszeregowanie ich wg poziomu istotnosci w budowaniu i wdrazaniu strategii
oraz prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej,

- okreslenie adresatow informadji strategicznych w przedsiebiorstwach,

- okreslenie celow, do jakich wykorzystywane sg informacje strategiczne w sektorze
MSP,

- okredlenie podmiotéw (administracji publicznej, otoczenia spoteczno-biznesowe-
go) posiadajacych informacje istotng z punktu widzenia przedsiebiorstwa oraz te
0 znaczeniu strategicznym,

- okreslenie podmiotéw, z ktérymi przedsiebiorstwa najczesciej sie komunikuja (pod-
miotéw administracji publicznej, otoczenia spoteczno-biznesowego) w celu pozy-
skania informadji,

- okreslenie skutecznych kanatéw komunikacji, ktérymi przekazywane sg informacje
istotne z punktu widzenia przedsiebiorstwa oraz te o znaczeniu strategicznym dla
firmy,

- identyfikacja barier komunikacyjnych oraz opracowanie (w postaci rekomendacji)
sposobu ich likwidacji,

- okreslenie stanu wiedzy przedsiebiorcéw na temat zrédet informacji biznesowej,
wskazanie i opisanie dobrych praktyk w komunikacji instytucji publicznych oraz pod-
miotéw otoczenia biznesowego i spotecznego z MSP.

3.2 Metodologia i proba badania

3.2.1 Badanie jakosciowe

Badanie zostato wykonane za pomoca Indywidualnych Wywiadéw Pogtebionych
(IDI). Narzedziem badawczym byt scenariusz wywiadu opracowany w porozumieniu
z PARP.

Przy doborze respondentéw zostaty zastosowane nastepujace kryteria:
- wielkos¢ przedsiebiorstwa: firmy mikro — 6 wywiaddw, firmy mate — 7 wywiaddw,
firmy Srednie — 7 wywiadow,
- branza - dang wielkos¢ firmy mogto reprezentowac nie wiecej niz 2 przedsiebiorcow
z jednej branzy,



- region —w danym regionie (podziat polski na 4 regiony wg GUS) mozliwa byta reali-
zacja maksymalnie 2 wywiadow w danej grupie wielkosci firm.

3.2.2 Badanie ilosciowe

Badanie zostato wykonane za pomoca Komputerowo Wspomaganych Wywiadéw
Telefonicznych (CATI). Sredni czas trwania pojedynczego wywiadu to okoto 18 minut.
Narzedziem badawczym byt kwestionariusz wywiadu opracowany w porozumieniu
z PARP.

Kwestionariusz wywiadu zostat przetestowany w badaniu pilotazowym (50 wywiaddw
z respondentami z grupy docelowej), co pozwolito na dokonanie oceny pod wzgledem
poprawnosci technicznej, kompletnosci, zrozumiatosci pytai. Na podstawie wynikéw
pilotazu dokonane zostaty modyfikacje kwestionariusza. Po zatwierdzeniu przez PARP,
narzedzia skierowane zostaty do realizacji.

Badanie zrealizowane zostato na ogélnopolskiej prébie matych i srednich przedsiebiorstw
(MSP).

Respondentami w badaniu byli:
- wiasciciele, wspotwiasciciele firm,
« kadra zarzadzajaca wyzszego szczebla (dyrektorzy, prezesi),
- kadra zarzadzajaca $redniego szczebla (Sredniej wielkosci przedsiebiorstwa).

Proba miafa charakter losowo-kwotowy. Operatem losowym byta baza REGON.

Proba ogdlnopolska, reprezentatywna ze wzgledu na nastepujgce zmienne (w zaleznosci
od badanej populadji):
«+ branza w podziale na sektory gospodarki (w nawiasie podano oznaczenie sekdji
z PKD, Tabela 3.1):
- przemyst (sekcja D),
- budownictwo (sekcja F),
- handel (sekcja G),
- transport (sekcja I),
- ustugi (sekcje H, J, K, M, N, O),
- pozostate (pozostate sekcje),
- struktura geograficzna w podziale na wojewddztwa.

Metodologia

Dobér
préby
do badania
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Tabela 3.1 Liczba firm zatrudniajqcych do 250 pracownikéw w podziale na branze

Branza Liczba firm zatrudniajacych
do 250 pracownikéw

Przemyst 356 113

Budownictwo 344 915

Handel 898 402

Transport 255953

Ustugi 1280 600

Pozostate (w tym rolnictwo) 83 376

Zrédto: GUS.

Przy konstrukcji proby zastosowano réwne kwoty dla wszystkich wielkosci firm (do 9
pracownikéw, od 10 do 49 pracownikow oraz od 50 do 249 pracownikdw). Korzys¢
z zastosowania takich kwot to pewnos¢, ze dla kazdego z segmentdw wielkosci
przedsiebiorstw uzyskano wystarczajaca liczbe ankiet do przeprowadzenia analiz. Z drugiej
jednak strony podanie wyniku dla catego segmentu MSP wigzato sie z koniecznoscia
wazenia danych.

Catkowita wielko$c zrealizowanej proby wynosi N=1018 wywiadow. Strukture préby
pokazuje Tabela 3.2.



Tabela 3.2 Struktura proby

Pte¢ respondenta (%)
Kobieta [ 33,7%
MeZczyzna | 66,3%
Liczba pracownikéw (%
0-9 pracownikéw 34,8
10-49 pracownikéw 32,9
50-249 pracownikéow 32,9
Stanowisko (%)
Wiasciciel firmy 45,4%
Kierownik wysokiego szczebla 51,1%
Kierownik $redniego szczebla 3,5%
Woptyw na decyzje o rozwoju firmy (%)
Samodzielnie decyduje o strategii firmy [ 28,2%
Wspotdecyduje o strategii firmy | 71,8%
Branza dziatalnosci firmy (%)
Przemyst 13,1%
Budownictwo 12,9%
Handel 29,6%
Transport 5,2%
Ustugi 36,7%
Inne 2,6%
Wojewddztwo (%)
dolno$laskie 8,3%
kujawsko-pomorskie 6,2%
lubelskie 4,8%
lubuskie 2,8%
tédzkie 7,6%
matopolskie 8,9%
mazowieckie 17,8%
opolskie 3,1%
podkarpackie 4,7%
podlaskie 2,7%
pomorskie 71%
Slaskie 8,6%
Swietokrzyskie 2,4%
warminsko-mazurskie 3,7%
wielkopolskie 7,1%
zachodniopomorskie 4,1%
Liczba lat funkcjonowania firmy (%)
Krécej niz 5 lat 15,2%
6-10 lat 21,3%
11-20 lat 49,0%
Wiecej niz 20 lat 14,5%
Miejsce na rynku (%)
Lider 5,1%
Jedna z czotowych firm 36,7%
Inna pozycja 58,1%
Zasieg dziatalnosci firmy (%)
Lokalny 26,9%
Wojewddzki, regionalny 14,4%
Ogolnopolski 33,4%
Miedzynarodowy 25,2%
Eksport produktéw/ ustug za granice (%) — pytanie zadawane respondentom pracujacym w firmach o
zasiegu miedzynarodowym, n=257
tak [ 91,1%
nie | 8,9%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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3.23 Studia przypadkow

W przygotowaniu studiéw przypadkéw zbadanych zostato 5 przypadkéw wytonionych
w rezultacie wynikow badan jakosciowych i ilosciowych. Studia przypadkéw zrealizowano
za pomocy analiz desk research oraz diad/triad, czyli wywiadoéw pogtebionych
z 2-3 osobami zaangazowanymi w dziatania, bedacymi przedmiotem studidw
przypadkdw.

Na podstawie wynikow badania jakosciowego i ilosciowego wytoniono (wspdlnie
z PARP) instytucje do studidw przypadkéw. Instytucje te wytoniono na podstawie
rodzaju kanatu informacji (dedykowany vs. ogdlny) oraz wagi dla przedsiebiorstwa
w stosunku do catoksztattu dziatalnosci (znaczace vs. mato znaczace). Zestawienie instytugji
zawiera tabela 3.3. W ten sposob zdecydowano, Zze opisane zostana: agencja rozwoju
regionalnego, publiczna stuzba zatrudnienia, instytucja samorzadu wojewddzkiego (urzad
marszatkowski), instytucja naukowo-edukacyjna (uczelnia paristwowa itp.), instytucja
statystyki publicznej. Uczelnia, cho¢ przeanalizowana, nie zostata opisana w niniejszym
raporcie. Szczegétowy dobdr przypadkdw opisany jest w rozdziale 6.1.



Tabela 3.3 Klasyfikacja instytucji do studiéw przypadkéw

KANALY INFORMACJI

FUNKCJE ,StUZEBNE"
WOBEC

KIEROWANEJ DO 5 RANKING
INSTYTUCJA PRZEDSIEBIORCOW: | PRar 0SB ORCZOSC | czesToTLIWOSCH
OGOLNE LUB CAYOKSZTALTU WSKAZYWANIA
DEDYKOWANE -
DZIALALNOSCI

Polska Agencja
Rozwoju dedykowane znaczace 1
Przedsigbiorczosci
(PARP)
f\egg?gg:nrg;\;vqu dedykowane znaczace 2
Izby handlowe,
organizacje zrzeszajace dedykowane zZnaczace 3
firmy
Samorzady dedykowane znaczace 4
gospodarcze
Inkubatory
(przedsepmrczosm, dedykowane znaczace 5
technologiczne,
akademickie)
Gtowny Urzad ogdine mato znaczace 1
Statystyczny 9 A
Narodowy Bank Polski ogolne mato znaczace 2
Sejm Rzeczypospolitej ogdine mato znaczace 3
Urzedy wojewddzkie ogdlne mato znaczace 3
Komisja Europejska ogdine mato znaczace 3
Ministerstwa ogdlne to zalezy
Urzedy pracy ogdine znaczace 1
Urzedy skarbowe ogdlne znaczace 2
Urzad Zamowien g6l
Publicznych gdine znaczace
Zaktad Ubezpieczen ogéine snaczace
Spotecznych 9 a
Urzad Patentowy ogdine znaczace
Polski Komitet ogdlne snaczace
Normalizacyjny 9 a
Samorzady
wojewoddzkie - urzedy ogdlne i dedykowane mato znaczace 1
marszatkowskie
Instytucje naukowo-
edukacyjne (uczelnie ogolne i dedykowane mato znaczace 2
panstwowe itp.)
Samorzady gmin ogdlne i dedykowane mato znaczace 3
Samorzady powiatowe ogolne i dedykowane mato znaczace 3

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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4. PREZENTACJA WYNIKOW
BADANIA JAKOSCIOWEGO
4.1 Potrzeby informacyjne przedsiebiorcow, a zrédta ich pozyskania oraz cele
ich wykorzystania

Pierwsza cze$¢ raportu z wywiadéw pogtebionych prowadzonych z przedstawicielami
MSP ma na celu identyfikacje obszaréw (zakreséw) informacji strategicznej, ktorej
przedsiebiorstwa poszukujg w zewnetrznych zrodtach informadiji.

Rodzaje poszukiwanej przez przedsiebiorstwa informacji wskazywane w badaniu
jakosciowym w duzym stopniu uwarunkowane sg zaawansowaniem w rozwoju firmy
i stopniem, w jakim przedsiebiorstwo sformutowato wiasne cele strategiczne. Najwazniejsza
i najczesciej wykorzystywana jest ta informacja, ktéra pozwala na kontynuowanie obecnej
dziatalnosci, dajaca odpowied? na pytanie, jak i na czym zarabiac. Najczesciej respondenci
wskazujg wiec na:
- poszukiwanie informacji o klientach, konkurencji oraz dostawcach i podwykonaw-
cach,
- w dalszej kolejnosci — poszukiwanie informacji zwigzanych z biezacg dziatalnoscia
firmy i branza: zmiany w prawie, trendy rynkowe czy tez informacji dotyczacych bie-
z3cych i potencjalnych zrodet finansowania itp.

Przedsiebiorstwa czesto poszukujg informacji o klientach - preferencjach obecnych
i mozliwosci pozyskiwania nowych. Informacje te stuzg zwykle zwiekszeniu sprzedazy
czy poszerzeniu rynkéw zbytu. Informacje takie sg poszukiwane przez przedsiebiorstwa
w sposéb aktywny. Ich Zrodtami s najczesciej sami klienci, ale czasem réwniez: dostawcy,
pracownicy, bezposrednia konkurencja, organizacje branzowe, znajomi z branzy, firmy
badawcze oraz wywiadownie gospodarcze. Nawigzywanie kontaktéw z potencjalnymi
klientami odbywa sie takze na réznego rodzaju imprezach tematycznych (np. targach). Sg
to gtowne Zrédta informacji na temat klientow.

Poszukiwanie nowych klientow nie odbywa sie zazwyczaj przy pomocy instytucji
publicznych. ,Nasze poszukiwanie rynkéw zbytu na wiadzach samorzqdowych sie nie oprze”
(mikrofirma, transport). W oczach respondentdw instytucje te nie skupiaja sie na dziatalnosci
komercyjnej i s3 mato pomocne dla podmiotéw dziatajagcych na wolnym rynku. Jedynym
zrodtem informacji na temat nowych klientéw jest baza nowo zarejestrowanych firm
dostarczana odptatnie przez GUS lub bazy danych udostepniane niekiedy na stronach
internetowych urzedéw gmin, nie s3 to jednak zrodta czesto wykorzystywane. Mate
i Srednie firmy czesciej korzystaja z instytucji publicznych w sytuacjach sprawdzania
wiarygodnosci biznesowej kontrahentéw. Takie instytucje, jak urzedy skarbowe czy Zaktad
Ubezpieczenr Spotecznych nie przekazuja wprawdzie tego rodzaju informacji bezposrednio
zainteresowanym firmom, tylko wystawiajag dokumenty potwierdzajgce fakt niezalegania
z podatkami i sktadkami. Przedsiebiorcy czesto jednak wymieniali US i ZUS jako zrodta
- cho¢ nie bezposrednie - waznych dla siebie informacji.



MSP poszukujg aktywnie takze informacji na temat konkurencji — kondycji, cen, strategii
dziatania. Przedsiebiorcy analizuja stabe i mocne strony konkurendji, tak, by na tej podstawie
budowac lub modyfikowac strategie wiasnej firmy. W poszukiwaniu tego rodzaju informacji
MSP zwracajg sie czasem do firm badawczych i wywiadowni gospodarczych. Znacznie
czesciej jednak starajg sie samodzielnie zgromadzi¢ podstawowe informacje korzystajac
z internetu, np. bezposrednio na stronach konkurencji. Dodatkowo doskonatym Zrodtem
informacji o konkurendji sa sami kliencii dostawcy. Od nich mozna dowiedzie¢ sie o nowych
produktach i zmianach produktéw u konkurencji. MSP raczej nie poszukuja informacji
na temat konkurentéw w instytucjach publicznych. Wyjatek moga stanowi¢ wyniki
przetargéw publikowane na stronie Urzedu Zamoéwien Publicznych. Na ich podstawie
przedsiebiorstwa dowiaduja sie o proponowanych cenach konkurencji, a czasem takze na
temat ich produktéw lub stosowanych procedur.

Informacji na temat rynku, na ktérym dziata przedsiebiorstwo (jego struktury,
uwarunkowarn, trenddéw itp.) badani szukaja wsérdd swoich klientéw, konkurentéw oraz
w  branzowych organizacjach zrzeszajacych firmy. Organizacje te przekazujg
przedsiebiorstwom szereg potrzebnych informacji z zakresu prawa, kondycji branzy,
innowacji itd. Informacje te sg ukierunkowane najczesciej na jedna branze i badani uwazaja,
Ze sg one bardzo pozyteczne. W celu pozyskania wiedzy na temat swojej branzy, wieksze
firmy wsp&tpracuja tez z osrodkami badawczymi czy wywiadowniami gospodarczymi.

Informacje o dostawcach i podwykonawcach sg poszukiwane przez MSP gtéwnie
w celu zmniejszenia kosztéw prowadzenia dziatalnosci. Najlepszym zrodtem pozyskania
takich informadji sa sami dostawcy. Dodatkowo informacje takie przedsiebiorcy uzyskuja
7 organizacji zrzeszajacych firmy. Przedsiebiorstwa czesto sprawdzaja takze wiarygodnosc
dostawcéw, wykorzystujac do tego gtéwnie informacje pochodzace z urzeddw skarbowych,
Zaktadu Ubezpieczen Spotecznych (przekazane przez dostawcow i podwykonawcow)
i Krajowego Rejestru Dtuznikdw.

Mniej istotne z punktu widzenia strategii przedsiebiorstwa sg informacje dotyczace zmian
w prawie, ogdlnych trendéw rynkowych, sytuacji gospodarczej, wiasnych pracownikéw,
nowych Zroédet finansowania czy lokalnych uwarunkowan.

MSP poszukuja informacji o zmianach w prawie najczesciej w ministerstwach.
Koniecznos¢ funkcjonowania firmy zgodnie z obowigzujgcym prawem wymusza
poszukiwanie tego typu informacji. Dotycza one zaréwno spraw kadrowych, ptacowych,
rozliczania sie z innymi podmiotami, podatkéw, niezbednych licencji, przestrzegania
norm jak i innych. MSP poszukuja tych informacji na stronach ministerstwa w internecie
np. poszukujgc tekstow jednolitych aktéw prawnych. Firmy rzadko kontaktujg sie
bezposrednio z ministerstwami. Nalezy zaznaczy¢, ze MSP czesto zgtaszajg sie takze do
innych instytucji w sprawie interpretacji prawa. Najczesciej sa to firmy doradcze, prawnicze,
urzedy skarbowe lub Zaktad Ubezpieczen Spotecznych.

Informacje na temat trendéw na rynku stuza prognozowaniu szans i zagrozer dla
przedsiebiorstwa. Najczesciej sg oparte na danych makroekonomicznych pochodzacych
z Gtéwnego Urzedu Statystycznego. Badani wykorzystuja dane GUS-u, aby zobaczy¢, jak
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zmienia sie sytuacja gospodarcza w kraju i za granica. Zwracaja jednak uwage na to, ze
dane pochodzace z GUS-u czesto nie sg aktualne — pochodzg zazwyczaj sprzed kilku lat,
a obecna rzeczywistos¢ jest juz catkowicie inna. Niekiedy informacje dotyczace sytuacji
gospodarczej docieraja takze za pomoca zagranicznych dostawcow.

Informacje na temat kurséw walutowych. Kursy walut s istotne z punktu widzenia
rozliczer miedzynarodowych w firmie. Sg niezbedne przy wystawianiu faktur podmiotom
zagranicznym, indeksowaniu umaéw dtugoterminowych, ksiegowaniu faktur zagranicznych.
Informacje na temat kursu walut s3 sprawdzane na stronie internetowej Narodowego
Banku Polskiego. Jest to praktycznie jedyne wykorzystywane i najbardziej wiarygodne
Zrédho informacji na ten temat. Nalezy zaznaczy¢, ze czes¢ respondentéw nie potrzebuje
informacji dotyczacej kurséw walut, gdyz catg ksiegowoscig zajmujg sie za nich biura
rachunkowe.

Informacje o pracownikach to:

- Informacje dotyczace usprawnienia proceséw zarzadzania personelem i podnosze-
nia kwalifikacji zawodowych. Instytucje publiczne majg w tym obszarze duze zna-
czenie. Respondenci wywiadéw jakosciowych deklarujg uczestnictwo w szkoleniach
finansowanych ze srodkéw publicznych w ramach programéw wdrazanych przez
Polska Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci, a organizowanych miedzy innymi przez
agencje rozwoju regionalnego.

- Informacje o nowych, poszukiwanych pracownikach. W tym przypadku niektérzy
respondenci deklarowali korzystanie z ustug urzedéw pracy. Wielu respondentow
ma zte doswiadczenia w kontaktach z tymi urzedami i nie przekazuje im informa-
¢ji na temat poszukiwanych pracownikéw. ,Uwazam, ze Urzqd Pracy to pracuje tylko
iwyltqcznie dla siebie. A nie dla petentdw. [ to zaréwno tych, ktdrzy szukajq pracy, jak i tych,
ktorzy szukajq pracownikéw” (Srednia firma, budownictwo).

Pewna czes¢ informacji poszukiwanych przez MSP, w tym réwniez informacji strategicznych
zpunktu widzenia niektérych przedsiebiorstw, ma charakter lokalny. Chodzi tu na przyktad
o plany zagospodarowania przestrzennego, plany inwestycyjne, strategie rozwoju miasta,
gminy lub regionu, na terenie ktérego swoja dziatalno$¢ prowadzi przedsiebiorstwo. Stuzg
gtéwnie planowaniu dziatar inwestycyjnych, wykorzystaniu szans lub uniknieciu zagrozen,
ktére powstajg w rezultacie tworzenia prawnych i instytucjonalnych ram dziatalnosci
przedsiebiorstw na szczeblu lokalnym. W takich sytuacjach gtéwnym Zrédtem informacji
sq rozne szczeble samorzgdowe (gminne, wojewddzkie, urzedy marszatkowskie) oraz
inkubatory technologiczne i przedsiebiorczosci.

Wiele MSP jest zainteresowanych informacjami na temat nowych zrédet finansowania
dziatalnosci przedsiebiorstwa. Czes¢ z nich jest zainteresowana pozyskaniem srodkéw
pienieznych za pomoca kredytow z instytucji finansowych, inni zainteresowani sa
dofinansowaniem ze $rodkéw Unii Europejskiej. Nie wszystkie przedsiebiorstwa potrafia
dotrze¢ doinformacjiofunduszach wsparcia z UE. Zazwyczaj zgtaszaja sie do agencjirozwoju
regionalnego, Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci, organizacji zrzeszajacych firmy
i tam uzyskuja informacje w jaki sposéb starac sie o dofinansowanie.



Wyniki badania jakosciowego pokazuja, ze przedsiebiorcy korzystaja z informacji
strategicznych pochodzacych najczesciej z otoczenia bliskiego, sektorowego.
Gtownymi Zrédfami wiekszosci istotnych informagji s klienci, konkurencja i dostawcy.
Mate i Srednie przedsiebiorstwa w niewielkim stopniu poszukujg najwazniejszych dla
nich informacji w instytucjach administracji paristwowej. Kontakty z zewnetrznymi
instytucjami nie sa zazwyczaj zwigzane zbudowaniem strategii firmy. S3 to najczesciej
kontakty w sprawie sprawozdan finansowych, uzupetniania ankiet (ze strony GUS), rozliczen
i btedow w rozliczeniach (urzedy skarbowe, Zakfad Ubezpieczert Spotecznych), czy tez
kontakty w sprawie prowadzenia konta bankowego (instytucje finansowe). Nalezy zwrdcic¢
uwage, ze kontakty w tych sprawach sg dos¢ czeste i wptywaja na opinie respondentéw
w wiekszym zakresie niz pozyskiwanie informacji strategicznej z tych instytucji.

,Powstalismy 6 lat temu i w ciggu 6 lat co roku podwajamy obrdt. Moze wiasnie dlatego,
Ze nie korzystamy z takich opracowari (instytucji publicznych), tylko z wiasnego doswiadczenia
(...) Nawet nie wiem w jaki sposob moglyby nam te instytucje pomdc” (srednia firma,
budownictwo).

,Trudno jest zdoby¢ od tych instytucji informacje, ktére dotyczq perspektyw rozwoju rynku,
rozwoju wyrobdw, spodziewanych zmian na rynku” (srednia firma, przemyst).

Analiza wynikéw badania pokazuje, ze przedsiebiorcy méwiacy o informacji strategicznej
czesto odwotujg sie raczej do informacji pochodzacych nie z instytucji publicznych,
a od podmiotéw komercyjnych — klientow, dostawcodw, konkurencji. Okreslajg nawet, ze
okoto 80% istotnych informacji pochodzi wiasnie od tych podmiotéw, a pozostate
20% pochodzi z instytucji publicznych.

Z punktu widzenia przygotowania badania ilosciowego istotna byfa identyfikacja
podmiotéw z instytucjonalnego otoczenia badanych firm. Otrzymano liste instytucji, ktore
majg wartos¢ informacyjng dla przedsiebiorstw z grupy MSP. Sg to nastepujace instytucje
administracji publicznej oraz pochodzace z otoczenia spoteczno-biznesowego firm:

+ agencje rozwoju regionalnego,

- firmy badawcze,

+ Gtowny Urzad Statystyczny,

- inkubatory technologiczne, przedsiebiorczosci,

- instytucje finansowe (banki, towarzystwa ubezpieczeniowe, itd.),

« instytucje naukowo-edukacyjne (uczelnie panstwowe itp.),

- izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy,

+ ministerstwa,

- Narodowy Bank Polski,

- Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP),

+ samorzady gmin,

+ samorzady gospodarcze,

+ samorzady powiatowe,

+ Urzad Zamowien Publicznych,

« urzedy marszatkowskie,

- urzedy pracy,

- urzedy skarbowe,
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- wywiadownie gospodarcze,
- Zaktad Ubezpieczen Spotecznych.

Takie zrodfa jak: pracownicy, wiasciciele firmy, udziatowcy firmy, konkurenci, klienci,
dostawcy nie s3 elementami otoczenia instytucjonalnego przedsiebiorstw i z uwagi na
okreslony zakres badan, nie byty brane pod uwage w badaniu ilosciowym.

4.2 Adresaci informacji strategicznych w przedsiebiorstwach

Finalnymi adresatami informacji strategicznej sg komorki organizacyjne podejmujace
decyzje na temat strategii firmy, czyli wiasciciele (w firmach jedno- lub kilkuosobowych)
lub zarzad firmy. Podmioty te jako adresaci informadji strategicznej podejmuja decyzje,
w jaki sposéb wykorzysta¢ zdobyte informacje, jaka strategie przyjac na ich podstawie.

Zanim informacja trafi do 0séb majacych wplyw na strategie przedsiebiorstwa, jest ona
pozyskiwana, a czasem wstepnie analizowana przez inne dziaty lub osoby. Wielkos¢
i struktura przedsiebiorstwa ma zasadniczy wptyw na adresatéw informacji strategicznej
w tych przedsiebiorstwach. Im mniejsze przedsiebiorstwo, tym mniej zatrudnionych oséb
i mniejsze wyspecjalizowanie tych osob. W firmach jedno- lub kilkuosobowych wszelkie
informacje sg zbierane przez kilka osob, ktérych obowigzki dotycza wielu réznych dziedzin.
,Tojest ciezko tak jednoznacznie odpowiedzie¢. Dlatego, ze powiedzmy takie Sciste ksztattowanie
strategii firmy, to jest raptem kilka osob. To jest zarzqd firmy plus osoby decyzyjne” (Srednia firma,
przemyst).

W firmach o bardziej rozbudowanej strukturze informacje dotyczace klientéw, konkurencji
czy trendéw na rynku zwykle zbierane sg przez dziat handlowy czy sprzedazy. Informacje
dotyczace rozliczen, kurséw walut, zmian w prawie w zakresie rozliczen, zbierane sg gtownie
przez dziaty ksiegowosci lub finansowe. Te dzialy sg zainteresowane réwniez informacjami
na temat zrodet finansowania firmy. Informacje o dostawcach, podwykonawcach
zwykle dotycza dziatdw operacyjnych, np. dziat techniczny. Czesto dziaty te wyrazaja
rowniez zainteresowanie informacjami lokalnymi (plan zagospodarowania) lub prawem
(przestrzeganie norm, licencje). Dziat kadrowy jest zainteresowany najczesciej informacjami
o pracownikach, szkoleniami, réwniez zmianami w prawie pracy oraz koniecznymi
warunkami, ktére muszg spetnic¢ pracownicy (normy, licencje).

4.3 Kanaty komunikacji, ktérymi przekazywane sa informacje istotne z punktu
widzenia przedsiebiorstwa

Z wywiadow jakosciowych wyraznie wynika, ze internet stat sie w polskim przedsiebiorstwie
podstawowym medium komunikowania sie z otoczeniem zewnetrznym. Jest okreslany
jako najlepszy i najskuteczniejszy kanat komunikacji. Jest takze czesto wskazywany
i postrzegany jako Zroédto informacji (nie kanat) — wywiadowcy wielokrotnie musieli
naprowadza¢ respondentéw na wiasciwe rozumienie jego natury. Informacje
te znajdujemy w internecie” — to najczesciej padajace sformutowanie.



Najwieksza zaleta internetu jako kanatu komunikacji jest mozliwo$¢ szybkiego ustalenia
podstawowych informacji. MSP s $wiadome, ze informacje w internecie nie zawsze s3
wiarygodne, jest ich zwykle zbyt wiele i moga by¢ sprzeczne ze soba. Zalety tego kanatu
pozyskiwania informacji przewazaja jednak nad scharakteryzowanymi tu wadami®.

Cze$¢ badanych uwaza, ze nic nie zastapi biznesowych kontaktow osobistych, ktére daja
przede wszystkim mozliwos¢ gruntownego przedyskutowania problemu i nawigzania
relacji partnerskich. Nalezy jednak pamieta¢, ze kontakty takie sg czasochtonne i stad sa
preferowane w istotnych sprawach, przy bardzo waznych klientach.

Dwa nastepne w hierarchii waznosci kanaty komunikacji to wydawnictwa, szczegélnie
specjalistyczne i ekonomiczno-prawne (réwniez prasa) oraz kontakt telefoniczny.
Wydawnictwa pomagaja czesto w zrozumieniu i interpretacji obowiazujagcego prawa. Sa
takze kanatami, dzieki ktérym przedsiebiorstwa dowiaduja sie o zmianach w prawie. Kontakt
telefoniczny jest wykorzystywany rzadziej przez przedsiebiorcéw. Zwykle w sytuacjach
kiedy muszg oni uzyskac informacje bardzo szybko, a nie mozna jej odnalez¢ w internecie.

Inne kanaty komunikacji sa przez przedsiebiorcow wykorzystywane w mniejszym stopniu
przy poszukiwaniu informadji strategicznej, gdyz sa okreslane jako nieskuteczne. Nalezg do
nich telewizja, radio oraz prasa ogdina, niespecjalistyczna.

4.4 Identyfikacja barier komunikacyjnych

Wiekszo$¢ badanych przedsiebiorstw w badaniu jakosciowym do$¢ dobrze ocenia
dostepnos¢ informacji w tych Zrodtach, ktore uwazajg za gtdéwne z punktu widzenia
specyfiki ich dziatalnosci. Zaleta wykorzystywanych zZrédet informacji jest szybkos¢ ich
uzyskania. Wada mogg by¢ koszty uzyskania informacji. Koszty te mogg by¢ generowane
zewnetrznie (firmy doradcze, badawcze, wywiadownie gospodarcze, odptatne bazy
danych, prenumeraty itd.) jak i wewnetrznie (czas pracownikdéw poswiecony na znalezienie
informacji, zatrudnienie osoby zajmujacej sie pozyskiwaniem informacji). Czesto jednak
respondenci sg gotowi ponies¢ dodatkowe koszty, aby uzyskac informacje dostosowane
do specyfiki dziatalnosci przedsiebiorstwa. W oczach badanych przedstawicieli MSP koszty
ponoszone na zdobycie informacji uwiarygodniajg informacje (np. dotyczacg interpretacji
przepiséw prawa).

Bariery komunikacyjne oraz gorsza jakos¢ informacji pojawiajg sie w kontaktach
z otoczeniem instytucjonalnym, szczegdlnie w urzedach administracji publicznej. Ze
wzgledu na te bariery MSP ograniczaja kontakt z instytucjami administracji publicznej do
niezbednego minimum.

* Wedtug badan przeprowadzonych na zlecenie firmy Google przez Millward Brown SMG/KRC z internetu korzysta
blisko 81% badanych firm, 71% korzysta z poczty e-mail w celach biznesowych. Badanie zostato zrealizowane na
przetomie sierpnia i wrze$nia 2009 roku na probie N=446 przedsiebiorstw zatrudniajacych od 1 do 250 oséb. Zrédto:
http://www.egospodarka.pl/45512,Korzystanie-z-Internetu-a-sektor-MSP1,39,1.html, data pobrania 27.01.2010. .
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,Nie probowatam zdoby¢ od takich instytucji, chyba ze potwierdzenie nadania numeru NIP(...)
tatwiej je zdoby¢ gdzie indziej(...) Niekoniecznie w paristwowych instytucjach” (srednia firma,
transport).

Wiadomo, Ze nie bedziemy kontaktowac sie z placéwkg, ktdra nam nic nie udostepni, albo da
nam informacje niepotrzebne” (mikrofirma, ustugi).

Problemy, ktére MSP napotykaja najczesciej w kontaktach z instytucjami administracji
publicznej to:

- trudnosci w zrozumieniu komunikatu - informacje czesto s3 przekazywane
w zargonie urzedniczo-prawnym. Takie informacje sg niezrozumiate i, w odczuciu re-
spondentéw, niejednoznaczne. Oficjalne pisma czesto odwotuja sie do innych doku-
mentéw prawnych, czesto pojawia sie potrzeba interpretacji zapiséw prawa;

- forma przekazania informacji — wiele instytucji administracji publicznej przekazuje
informacje za pomoca publikacji drukowanych lub ulotek. MSP zwracaja uwage,
Ze tego typu publikacje s w ogdle dla nich nieprzydatne ze wzgledu na forme, a cze-
sto rowniez na zastosowany jezyk;

- czytelnos¢ stron internetowych — strony internetowe instytucji administracji publicz-
nej w oczach MSP sg nieczytelne i trudno znalez¢ tam uzyteczne informacje,

- szybkos$¢ dziatania - czas oczekiwania na potrzebna informacje, zgodnie z obowiazu-
jacym prawem, moze trwac nawet 2 tygodnie;

- utrudnione dotarcie do odpowiedniej osoby — uzyskanie informacji w instytucjach
administracji publicznej jest trudne, ze wzgledu na to, ze zdarzaja sie trudnosci
w ustaleniu, kto dysponuje taka informacja. Zdarzajg sie réwniez utrudnienia
w kontakcie telefonicznym;

- zawite zasady przyznawania, wydatkowania i rozliczania dotacji — badani zwracaja
uwage, ze trudno jest otrzymac dofinansowania z Unii Europejskiej, gdyz warunki
ubiegania sie o dofinansowanie sa niejasne, niezrozumiate, czasami tez sg zorganizo-
wane zgodnie z inng logika niz ta, zgodnie z ktérg przedsiebiorstwo prowadzi dziatal-
nos¢ gospodarcza;

- brak wiedzy o dofinansowaniu i sposobie ubiegania sie o nie — mimo szeroko zakro-
jonych i coraz lepszych dziatan informacyjnych uderzajace jest, ze wielu przedsta-
wicieli MSP, reprezentujacych w firmach szczebel zarzadczy, deklaruje zupetny brak
orientacji co do tego, w jaki sposdéb ubiegac sie o dofinansowanie;

- postawa urzednikéw — w wywiadach pojawiaty sie negatywne opinie na temat try-
bu pracy i stylu komunikacji urzednikéw, ktérzy w opinii niektérych rozméwcow
w niewielkim stopniu angazuja sie w sprawy MSP, nie staraja sie zrozumiec¢ punktu
widzenia przedsiebiorcy, pracuja w wolniejszym tempie.

Analizujgc materiat z badan jakosciowych nalezy zwrdci¢ uwage na wiele wypowiedzi
o charakterze emocjonalnym. Szczegodlnie dotyczy to tych relacji informacyjnych, ktére
respondenci postrzegaja jako patologiczne i maja tu bardzo negatywne doswiadczenia.
Takie negatywne odczucia powoduja, ze wielu uczestnikdéw badania wysuwa interesujace
pomysty i propozycje majace na celu usprawnienie procesu komunikowania sie, szczegélnie
z instytucjami. Do najciekawszych nalezg na pewno:



- Stworzenie portalu internetowego z darmowym dostepem, dedykowanego wszel-
kim zmianom i aktualizacjom prawa i przepiséw regulujgcych dziatalnos¢ gospo-
darcza. Portal powinien zawiera¢ petne (tekst jednolity) i aktualne akty prawne wraz
komentarzami ekspertow nt. praktycznej interpretacji poszczegolnych przepisow
(ten postulat powtorzyt sie trzykrotnie). Jest obecnie wiele miejsc w internecie, gdzie
mozna znalez¢ informacje prawne, ale s3 one zazwyczaj rozproszone, niekompletne,
z wieloma odnosnikami, czasami nawet z ptatnym dostepem.

- Samorzady gospodarcze powinny zaja¢ sie w szerszym zakresie posrednictwem
informacyjnym na rzecz swoich cztonkéw — instytucje kierujg wazne informacje do
samorzadow, te za$ majac rozeznanie co do potrzeb i zainteresowan, powinny dys-
trybuowac je do potencjalnych zainteresowanych.

« Nalezy upubliczni¢ przez internet wazne dla przedsiebiorcow bazy danych — teraz
znajdujace sie w wytacznej gestii urzednikéw, np. ksiegi wieczyste, plany przestrzen-
nego zagospodarowania gmin.

« W chwili rejestracji dziatalnosci gospodarczej powinien by¢ wreczany przedsiebiorcy
w urzedzie specjalny biuletyn zawierajacy kompletng informacje (dane teleadreso-
we) nt. wszystkich instytucji lokalnych i regionalnych, swiadczacych wszelka pomoc
dla przedsiebiorstw (zawierajacy takze dane urzedow).

« Informacje przesytane z instytucji administracji publicznej powinny dociera¢ do MSP
za pomoca poczty elektronicznej. Taki sposéb powoduje, ze informacja trafia bez-
posrednio do odpowiedniej osoby, tatwo jg zarchiwizowac, przekazac innej osobie.
Newslettery oszczedzajg takze koszty druku i papieru wykorzystywanego do przygo-
towania publikacji papierowych.

« Przyspieszenie udzielania informacji przez urzedy — np. poprzez upowaznienie urzed-
nikéw nizszego szczebla do wystawiania zaswiadczen, wprowadzenie systemu kom-
puterowego, ktéry pozwalatby na szybkie uzyskanie informacji.
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- 5. PREZENTACJA WYNIKOW
BADANIA ILOSCIOWEGO
5.1 Zarzadzanie strategiczne w MSP

Wyniki badania jakosciowego sugeruja, ze wiele matych i $rednich przedsiebiorstw
w Polsce nie jest zarzadzanych strategicznie (a wiec w taki sposéb, ze cele dziafalnosci
przedsiebiorstwa sa wyraznie okreslone, zoperacjonalizowane, jest zdefiniowany wiasciwy
im horyzont czasowy, obejmujacy raczej srednio- i dtugookresowa, a nie wytacznie biezaca
perspektywe). Podejmowanie decyzji zazwyczaj zwigzane jest z dziatalnoscig operacyjng,
a w mniejszym stopniu z budowaniem strategii. Potwierdzaja to réwniez dane z badania
ilosciowego. Okoto potowa MSP deklaruje, ze posiada strategie jedynie w formie ustnej, nie
spisanej (sformalizowanej), co ilustruje wykres 5.1 (pyt. M1%). Ze wzgledu na zdecydowanie
wiekszy udziat w badaniu wiascicieli firm oraz kierownikéw wyzszego szczebla — mozna
domniemywac, ze strategia w formie ustnej istnieje jedynie ,w gtowie” badanego. Wyniki
badania pozwalajg potwierdzi¢ przypuszczenia, ze wraz ze wzrostem wielkosci zatrudnienia
w firmie wzrasta takze stopien sformalizowania strategii firmy. Im wieksza firma - tym
czesciej strategia jest zapisana w formie jednego dokumentu.

Fakt koncentracji MSP na dziatalnodci operacyjnej, brak strategii lub okreslenie jej
wylacznie w formie ustnej, z pewnosciag ma zwigzek z zakresem i sposobem poszukiwania
i spozytkowania informacji na zewnatrz przedsiebiorstwa.

Wykres 5.1 Okreslona strategia

W Tak - istnieje jako jeden dokument [ Tak - jest zbiorem wielu dokumentéw, materiatow, analiz
Tak - istnieje w formie ustnej Nie, nie istnieje

W Nie wiem / trudno powiedzie¢

0% 100%
WIELKOSC | ogsiem, N=1018 [TSTIANIN47:6% 49,3% 155% [09%
FIRMY
do 9 pracow nikow , n=347 [JIBIANIN16,7% 49,9% 159% 0.9%

3,6%

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Niski stopien sformalizowania strategii w firmach potwierdza takze kolejny wykres 5.2.
W wiekszosci matych i srednich przedsiebiorstw nie ma oddzielnej komorki, zajmujacej
sie wytacznie strategiag rozwoju firmy. Za strategie odpowiedzialni sa w wiekszosci sami
wiasciciele firm (pyt. M3). Z jednej strony badani mieli na mysli samych siebie - jako
komorke zajmujaca sie strategig rozwoju, z drugiej strony wiasciciele MSP majg wiele
innych obowigzkéw i nie zajmujq sie jedynie strategia rozwoju firmy, ale takze szeregiem
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dziatann biezacych, operacyjnych. Dziatania te wynikajga z checi przetrwania, a nie
z dtugofalowej strategii firmy*’.

Wykres 5.2 Osobna komdrka odpowiedzialna za strategie rozwoju

W Tak Nie Trudno powiedzie¢
0% 100%
WIELKOSC
FIRMY Ogotem, N=1018 - 90,5% 0,3%
do 9 pracownikéw, n=347 - 90,5% 0,3%
10-49 pracownikéw, n=335 - 91,0% 0,3%
50-249 pracownikéw, n=336 - 83,9% 0,3%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Tabela 5.1 zestawia forme strategii w firmie z istnieniem odrebnej komérki zajmujacej sie
strategig rozwoju. Jedynie 7% MSP w Polsce posiada osobng komérke oraz ma spisang
strategie. Mozna powiedzie¢, ze sg to przedsiebiorstwa o ponadprzecietnej kulturze
zarzadzania strategicznego — kierujgce sie w dziatalnosci perspektywa strategiczng,
realizujace postawione cele, a decyzje operacyjne podejmujace zgodnie ze strategia firmy.

Tabela 5.1 Stopien sformalizowania strategii w MSP

Komorka odpowiedzialna
Wyniki procentowane do catosci proby N=1018 za strategie firmy
Jest Nie ma
Okreslona Spisana (jeden dokument lub ich zbiér) 6,6% 28,2%
strategia Forma ustna lub nie ma w firmie 2,9% 62,3%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badars, procentowanie do catosci préby.

Pozostate przedsiebiorstwa nie przyjmuja perspektywy strategicznej w zarzadzaniu.
W konsekwencji zakres i sposéb poszukiwania i wykorzystywania informadcji nie jest
w wiekszosci przypadkow szeroki i systematyczny. Dominujgcym wzorem poszukiwania
i wykorzystywania informadji jest tryb ad hoc, zwigzany z biezaca potrzeba, co ilustruje
wykres 5.3 przedstawiony ponizej (pyt. Q15). Jedynie co dziesigta firma poszukuje informacji
w sposob systematyczny. Wyniki badania ilosciowego pokazuja rowniez zaleznos¢ miedzy
wielkoscig firmy a stopniem zarzadzania strategicznego. Im wieksza firma — tym czesciej
posiada odrebna komdrke zajmujaca sie strategia, systematycznie poszukuje informacji
strategicznych, jest zarzadzana strategicznie.

4 Por. str.9
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Wykres 5.3 Pozyskiwanie informacji

m Systematyczne pozyskiwanie/ aktualizowanie waznych informacji
Pozyskujemy strategiczne informacje w miare potrzeby, nie czynimy tego systematycznie

Nie wiem / trudno powiedzie¢

0% 100%
WIELKOSC
FiRmy | Ogdtem, N=101s |FTEIGa) 86,4% 2,5%
do 9 pracownikoéw, n=347 - 86,5% 2,6%
10-49 pracownikéw, n=335 - 86,9% 0,3%
50-249 pracownikow, _ 5 o
n=336 77.1% 0,9%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Brak sformalizowanej strategii w przedsiebiorstwach z grupy MSP to stan dominujacy
i znany takze z innych badan na temat stanu zarzadzania strategicznego w tej grupie
przedsiebiorstw*. Ten stan rzeczy wynika przede wszystkim z niskiej Swiadomosci
strategicznej przedsiebiorcéw (gtéwnych decydentdw), wcigz niewystarczajacej wiedzy na
temat nowoczesnego zarzadzania. Efekt ten pogtebia nieche¢ do uczenia sie i podnoszenia
kwalifikacji menadzerskich oraz przekonanie, ze zaawansowane koncepcje zarzagdzenia
dotycza raczej przedsiebiorstw duzych i korporacji o zasiegu globalnym?.

Taki stan rzeczy nie oznacza oczywiscie, ze mysl strategiczna jest w polskich
przedsiebiorstwach MSP w ogdle nieobecna. Strategie nalezy tutaj przede wszystkim
rozumiec jako pewien zidentyfikowany i uswiadomiony kierunek dziatania przedsiebiorstwa,
bedacy bardziej wizjg strategiczng (naturalny atrybut przedsiebiorczosci), niz zbiorem
konkretnych projektéw i programow dziafania.

4 Por. np. Raport PKPP Lewiatan: Konkurencyjnos¢ sektora MSP 2008z 1 grudnia 2008 .
4 Por. I. Janiuk, Strategia dostosowania polskich maftych i Srednich przedsiebiorstw do konkurencji europejskiej, Difin,
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5.2 Identyfikacja struktury potrzeb badanych przedsiebiorstw w zakresie infor-
macji strategicznej

5.2.1 Wprowadzenie

Wprowadzenie do najwazniejszej problematyki badawczej omawianego projektu, nalezy
rozpocza¢ od pytan zupetnie podstawowych:
- czy badane przedsiebiorstwa w ogdle potrzebuja, poszukuja i korzystajg z jakiejkol-
wiek informacji strategicznej?
- jaka to informacja i czy istnieje identyfikowalna hierarchia waznosci w rozpoznanych
rodzajach wykorzystywanej informadcji strategicznej?

Przedstawione tutaj wyniki badania ilosciowego dotycza rodzajéw informacji
strategicznej, z ktorej korzystaja, lub ktérej poszukuja przedsiebiorstwa z grupy MSP.
Nalezy wszakze pamietac, ze to tres¢ informacji w najwiekszym stopniu determinuje cele, do
jakich jest ona wykorzystywana. Z samej istoty tresci informacji wynika jej przydatnosc dla
procesow decyzyjnych — i tych operacyjnych, i tych strategicznych. Zatem tres¢ informacji
ma znaczenie dla mozliwosci jej wykorzystania w procesie zarzadzania strategicznego — co
bedzie takze przedmiotem rozwazan w tym punkcie raportu.

Badania jakosciowe, realizowane gtéwnie z myslg o weryfikacji koncepcji modelu
badawczego, a co za tym idzie modyfikacji narzedzia badawczego, wykazaty duza
réznorodnos¢ informacji uznawanych za wazne przez polskie przedsiebiorstwa. To znacznie
utrudnito prace nad narzedziem badawczym i zmusito do przyjecia pewnej sformalizowanej
struktury rodzajow informacji. Struktura ta ma swoje dobre umocowanie zaréwno w tresci
przeprowadzonych badan jakosciowych, jak tez w teorii zarzadzania strategicznego. Musiata
zatem zosta¢ dokonana pewna unifikacja rodzajow informacji waznej dla przedsiebiorstw
z grupy MSP. Przyjeto, by rozmowa z respondentami badania ilo$ciowego koncentrowata
sie na nastepujacych rodzajach informacji:

- o dziataniach konkurentéw (ceny, obstugiwani klienci, nowe produkty, itd.),

- 0 obecnych klientach (potrzeby, kondycja finansowa),

- 0 nowych klientach (potrzeby, kondycja finansowa, liczba),

+ 0 zmianach na rynku dostawcow i podwykonawcéw firmy,

+ 0 nowych produktach, technologiach,

+ 0 nowych sposobach finansowania,

+ 0 zmianach w prawie,

+ 0 otoczeniu miedzynarodowym firmy,

+ natemat sytuacji gospodarczej.
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5.2.2 Prezentacja wynikow

Wykres 54 prezentuje stopien zainteresowania informacjg strategiczng (w charakteryzowanym
powyzej zakresie) przez badane przedsiebiorstwa. Respondenci mieli swiadomos¢, jakie informa-
Cje stanowig przedmiot zainteresowania projektu. Zaprezentowano dane zagregowane, dotycza-
ce poszukiwania lub wykorzystywania jakichkolwiek informadji z opisanej powyzej listy (pyt. Q1).

Wykres 5.4 Poszukiwanie i korzystanie z informacdji strategicznej, N=1018

W Firma korzystata lub poszukiwata informacji
Firma nie korzystata, ani nie poszukiwata informacji

0% 100%

WIELKOSC
FIRMY Ogétem, N=1018

16,6%

do 9 pracownikéw, n=347 17,0%

10-49 pracownikéw,

neaas o %
e I
STRITEOIA | “ovatogio,nsce. I
FIRMY strategia, n=496 2%
o e N, ise%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Powyzszy wynik badania potwierdza, ze badane przedsiebiorstwa deklarujg pozyskiwanie
lub poszukiwanie informacji strategicznej jakiegokolwiek typu (chocby dotyczacych
tylko jednego z wymienionych we wprowadzeniu obszaréw) w ciggu ostatniego roku.
W tym wypadku ciekawsze jest jednak nie to, co stanowi dominante odpowiedzi. Prawie
17% badanych przedsiebiorstw stwierdzito, ze w ciggu ostatnich 12 miesiecy w ogdle
nie korzystato ani nie poszukiwato zadnej z wymienionych na liscie rodzajow informacji
— dotyczacych wszak podstawowych obszaréw dziatalnosci kazdego przedsiebiorstwa.
Stanowi to pierwszy przyczynek do tezy, ze wykorzystywanie informacji strategicznej
przez MSP nie jest zjawiskiem powszechnym.

Zaprezentowany powyzej wynik badania wskazuje takze, Zze zréznicowanie
zainteresowania waznymi dla przedsiebiorstw informacjami, wobec kryterium wielkosci
przedsiebiorstwa czy stopnia sformalizowania strategii w firmie jest raczej niewielkie.
To sugeruje, ze przedsiebiorstwa z catej badanej grupy sa, w praktycznie réwnym stopniu,
zainteresowane ich posiadaniem.

Nastepny, logiczny krok to préba identyfikacji rodzajéw informadji strategicznej, ktéra

w jakikolwiek sposéb jest pozyskiwana przez przedsiebiorstwa. Respondenci korzystali

z przedstawionej im listy rodzajéw informacji, wyniki zaprezentowano na wykresie 5.5
66 W podziale na korzystanie i poszukiwanie informacji (pyt. Q1).



Wykres 5.5 Poszukiwanie lub korzystanie z informacji, N=1018

mTak - firma korzystata Tak - firma poszukiwata Nie

0% 100%

o nowych produktach, technologiach _ 17,4% 49,4%

na temat sytuacji gospodarczej

o nowych klientach - 23,6% 52,0%

23,3% 51.3%

o zmianach w prawie 16,1% 53,3%

o dziataniach konkurentow - 206% 55,7%

o zmianach na rynku dostawcow i podwykonawcow firmy

o obecnych klientach - 15,8% 58,3%

15,6% 57,5%

o nowych sposobach finansowania - 18,8% 68,2%

0 otoczeniu migdzynarodowym firmy o 6,8% 85,7%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Badaninajczesciej korzystaja lub poszukuja informacji o: nowych produktach, technologiach,
sytuacji gospodarczej, nowych klientach, a takze o zmianach w prawie. Najmniej MSP
korzysta lub poszukuje informacji dotyczacych otoczenia miedzynarodowego firmy.

Jedynie informacja o nowych produktach i technologiach byta w ciggu ostatnich
12 miesiecy pozyskiwana przez ponad potowe badanych przedsiebiorstw. W pozostatych
przypadkach wiekszo$¢ badanych przedsiebiorstw w ogdle nie pozyskiwata takich
informacji. Ponad potowa MSP prowadzi zatem biezacg dziatalnos¢ bez prob pozyskiwania
informacji na temat makro-imikrootoczenia przedsiebiorstwa.To kolejny przyczynek do tezy
o ograniczonym wykorzystywaniu informacji o strategicznym znaczeniu przez MSP.

Zaprezentowany na wykresie 55 ranking wynika ze zsumowania odpowiedzi
w grupach: korzystanie i poszukiwanie danego rodzaju informacji. Ranking ten mozna
rozbi¢ na dwa oddzielne: w pierwszym bioragc pod uwage tylko korzystanie z informadji, zas
w drugim tylko informacje, ktorych badane przedsiebiorstwa poszukiwaty.

Grupa pierwsza, czyli informacje juz wykorzystywane, wskazuje, ze tym przypadku
przedsiebiorstwo ma juz praktyczne doswiadczenie w pozyskiwaniu danego rodzaju
informacji, zas informacja ta ma dla firmy okreslong warto$¢ uzyteczng — byta po prostu
potrzebna z punktu widzenia prowadzonego biznesu. Ranking wykorzystywanych
informacji przedstawia sie nieco inaczej niz ranking sumaryczny. S to informacje o:
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nowych produktach i technologiach,

zmianach w prawie,

zmianach na rynku dostawcow i podwykonawcéw,
obecnych klientach,

sytuacji gospodarczej,

nowych klientach,

N oA W=

dziataniach konkurentow.

Druga grupa to instytucje, w ktérych przedsiebiorstwa poszukiwaty informacji uznajac
je za atrakcyjne i wazne. Takze i tu mamy nieco inny ranking. Sg to informacje o:

1. nowych klientach,

2. sytuacji gospodarczej,

3. dziataniach konkurentéw,

4. nowych produktach i technologiach,

5. zmianach w prawie,

6. obecnych klientach,

7. zmianach na rynku dostawcow i podwykonawcow.

W obydwu zaprezentowanych zestawieniach, brakuje informacji o otoczeniu
miedzynarodowym oraz o nowych sposobach finansowania. O ile $rodowisko
miedzynarodowe nie absorbuje uwagi wiekszosci przedsiebiorstw (niecate 15% MSP
poszukiwato informacji na ten temat), o tyle zastanawiajacy jest fakt, ze niemal 70%
respondentow nie pozyskiwato informacji nt. nowych Zrédet finansowania. Wydaje sie,
szczegodlnie w dobie kryzysu, ze informacje tego rodzaju powinny by¢ wysoce atrakcyjne
i pozadane. Nasuwa sie tu do$¢ proste wyttumaczenie — mianowicie: ostrozno$c¢
przedsiebiorstw. Nowe Zrédfa finansowania to takze wzrost ryzyka — nawet stosunkowo
bezpieczne <$rodki pomocowe, kierowane s3 gtdwnie na projekty o charakterze
inwestycyjnym, gdzie wymagany jest tzw. udziat wiasny. W sytuacji dekoniunktury
gospodarczej przedsiebiorstwa, co zrozumiate, raczej wstrzymujg sie z uruchamianiem
ambitnych programéw inwestycyjnych.

W rankingu tagcznym (poszukiwane i wykorzystywane zrédta informacji) cztery pierwsze
miejsca zajmuja informacje o:

1. nowych produktach i technologiach,

2. sytuacji gospodarczej,

3. nowych klientach,

4. zmianach w prawie.

Informacje o sytuacji gospodarczej oraz o zmianach w prawie zdecydowanie zaliczy¢
nalezy do informacji dotyczacych stanu proceséw zachodzacych w makrootoczeniu
przedsiebiorstwa. Oba rodzaje informacji stanowig najbardziej podstawowg wiedze
niezbedna do formutowania zamierzen strategicznych dla kazdego biznesu.

W przypadku informacji o sytuacji gospodarczej zakres tematyczny jest tu bardzo szeroki.
Obejmowac¢ moze profesjonalne analizy i raporty dotyczace stanu gospodarki czy sektora,
68 koniunktury czy podstawowych wskaznikéw makroekonomicznych, ale takze informacje



bardzo szczegodtowe, takie jak kursy walut, oprocentowanie kredytéw czy wskazniki cen
nieruchomosci.

Informacje o zmianach w prawie odnoszg sie do koniecznosci legalizmu dziatania
przedsiebiorstwa we wszystkich obszarach jego dziatalnosci. Prawo podatkowe i prawo pracy
53 tu zapewne podstawowymiobszarami zainteresowania przedsiebiorstw, ale prowadzenie
dziatalnosci gospodarczej obwarowane jest takze wieloma innymi przepisami, czesto
o charakterze szczegodtowym, istotnym dla okreslonych branz czy grup przedsiebiorstw.
W Polsce wiele przepiséw prawnych dotyczacych dziatalnosci gospodarczejjest stosunkowo
skomplikowanych, zas ich interpretacja (jak wskazaty np. przeprowadzone w tym projekcie
badania jakosciowe) sprawia przedsiebiorstwom wiele problemow. Istotnym czynnikiem,
ktory sprawia, ze informacje o zmianach w prawie sg bardzo potrzebne w przedsiebiorstwach
jest wiasnie jego zmienno$¢ — np. prawo podatkowe w Polsce zmienia sie co roku — co
zmusza przedsiebiorstwa do ciagtych dziatar dostosowawczych.

Informacje o nowych produktach i technologiach nie majg tak jednoznacznej konotacjj,
jak te omowione powyzej. Informacje te mozna bowiem rozumie¢ jako informacje
otrendach i tendencjach zmian zwiazanych z rozwojem technologii oraz pojawianiem sie
innowacyjnych produktéw, ale takze jako informacje o nowych produktach pojawiajacych
sie na rynku danego sektora. W pierwszym przypadku mamy oczywiscie do czynienia
z informacjami o znaczeniu strategicznym, odnoszacymi sie do proceséw makrootoczenia,
wdrugimzasinformacje te beda mialy charakter operacyjny, ajeslidotycza produktéw konkurentéw,
to nalezy je ulokowac w mikrootoczeniu. Problem ten bedzie szerzej rozwazany ponizej.

Informacje o nowych klientach majg znaczenie strategiczne dla kazdego praktycznie
przedsiebiorstwa — stanowig bowiem podstawe do planowania przysztych przychodow.
Nowi klienci to nowe mozliwosci zamdwien (transakcji) — informacja o mozliwosci
pozyskania nowych klientéw czy tez informacja o wiarygodnosci nowych klientéw odnosi
sie wiec bezposrednio do bliskiego, konkurencyjnego otoczenia przedsiebiorstwa.

Na potrzeby dalszego wnioskowania dokonano przekrojow uzyskanych wynikéw badania
wg kryterium wielkosci przedsiebiorstwa. Wykresy te zostaty zaprezentowane w aneksie do
niniejszego raportu.

Analiza danych uzyskanych w tych przekrojach pozwala stwierdzi¢, ze firmy mikro (do 9
zatrudnionych pracownikéw) rzadziej korzystajg i poszukujg informacji niz firmy mate (od
10 do 49 pracownikéw) lub srednie (od 50 do 249 zatrudnionych pracownikéw). Dotyczy to
zdecydowanie kazdego badanego typu informacji o charakterze strategicznym.

Rosnace zainteresowanie wszystkimi rodzajami informacji strategicznej wraz ze wzrostem
wielkosci firmy, mierzonym iloscig zatrudnienia, ma charakter systemowy i wynika z:
- lepszej mozliwosci identyfikacji potrzeb informacyjnych dzieki bardziej rozbudowa-
nym funkcjom realizowanym przez przedsiebiorstwo®°,

°0Wraz ze wzrostem przedsiebiorstwa mierzonym liczba zatrudnionych, wzrasta stopien specjalizacji poszczegolnych
stanowisk, aby w koricu wyksztatci¢ cate komérki organizacyjne realizujace kolejne, potrzebne dla coraz sprawniejszego
dziatania funkcje. Autonomizacja komérek funkcjonalnych (np. marketing, handel, produkgja, logistyka, etc.) odbywa
sie takze w sferze potrzeb informacyjnych — komarki te zgtaszajg wiasne potrzeby informacyjne.
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+ Wzrostu poziomu orientacji strategicznej przedsiebiorstwa (presja otoczenia, dojrza-
to$¢ organizadji),

- mozliwosci strukturalnych pozyskiwania informacji — w strukturze pojawity sie juz ko-
morki i stanowiska, ktore w swoich podstawowych zadaniach ukierunkowane sg na
otoczenie (marketing, sprzedaz, dziat ekonomiczno-finansowy, logistyka),

- wielkosci systemu organizacyjnego (zgodnie z systemowsa teorig organizacji), ktory
okresla wielkos¢ ,strumienia zasilen”. Im wieksza organizacja, tym wiecej potrzebuje
zasilen. Ze wzgledu na to, ze informacja to wspoétczesnie jeden z najwazniejszych ro-
dzajow zasilen systemu organizacyjnego — uprawnione jest stwierdzenie, ze wieksze
organizacje pobieraja ze swego otoczenia wiecej informacji.

Mechanizm ten wyjasnia wiele zwigzkow wielkosci przedsiebiorstwa z poszczegdlnymi
aspektami analitycznymi i bedzie jeszcze przywotywany we wnioskowaniu szczegdtowym,
dotyczacym innych omawianych przekrojow wynikéw, dokonanych przy pomocy tego
kryterium.

Przedsiebiorstwa z grupy MSP pozyskuja (czy raczej wchodza w posiadanie) informacji
strategicznych w rézny sposdb. Wprowadzono tu pojecie aktywnego i biernego
pozyskiwania informacji strategicznej. Aktywnos¢ w procesie pozyskiwania informacji
zmusza do samodzielnego okreslenia jej rodzaju i oczekiwanych tresci, identyfikacji
potencjalnych zrédet szukanej informacji oraz podjecia samodzielnego dziatania
(whasciwego dla danego Zrédfa i rodzaju informacji) w celu jej pozyskania. Tak dzieje
sie tylko wtedy, kiedy potrzeba informacji jest wystarczajgco duza. Czes¢ informagji
dociera wszakze do przedsiebiorstwa bez koniecznosci podejmowania jakiegokolwiek
wysitku i jest to zazwyczaj wynik jakiej$ aktywnosci informacyjnej podmiotéw otoczenia
przedsiebiorstwa. Na wykresie 5.6 zaprezentowano wyniki badania ilustrujgce aktywnos¢
i biernos¢ w pozyskiwaniu poszczegdlnych typdw informacji (pyt. Q1a).

Informacje o nowych produktach i technologiach niezmiennie lokujg sie na miejscu
pierwszym — w tym rankingu (wykres 5.6) prawie trzy czwarte respondentéw aktywnie
poszukiwato takiej informacji. Majac na uwadze dos¢ niski poziom innowacyjnosci
polskich przedsiebiorstw z grupy MSP, pierwsze miejsce tej informacji w kolejnym rankingu
zastanawia.

Wysoka pozycja w poszczegélnych, zaprezentowanych rankingach, informacji nt. nowych
produktéw i technologii zdaje sie wskazywac na duze zainteresowanie innowacjami
badanych przedsiebiorstw (stan niezwykle pozytywny) — niestety inne badania nie
potwierdzaja takiego zjawiska®'. Nalezy wiec przypuszczad, ze pewna grupa respondentéw
zrozumiata podczas ankietowania, pytanie o ten rodzaj informacji inaczej niz byto to
intencja autoréw badania — informacje nt. nowych produktéw i technologii zrozumiano
bardzo tradycyjnie, np. jako poszukiwanie wiedzy o produktach pojawiajacych sie na rynku
(konkurencja, substytucja).

" Np. wg danych European Innovation Scoreboard 2008, tylko 17,2% MSP w Polsce wprowadza wfasne innowacje,
przy sredniej w UE na poziomie 30%.



Wykres 5.6 Sposob pozyskania informacji

Informacja poszukiwana jest w sposob aktywny
Informacja dociera w sposéb bierny
Trudno powiedzie¢

0% 100%
o nowych produktach, technologiach, n=233 _ 183% 7,2%
o zmianach na rynku dostawcéw i podwykonawcoéw firmy, _ 24.5% 1.7%
n=167
o nowych klientach, n=209 [[NNINNINNEEZN  238% 2.7%
o obecnych klientach, n=182 [[NNIIIINGTANIN  275% 52%
o dziataniach konkurentow, n=200 [[NINIIINCIGANIIN  ss8%  1.6%
o nowych sposobach finansowania, n=168 _ 38,8% 2,6%
na temat sytuacji gospodarczej, n=229 _ 43,9% 1,5%
o zmianach w prawie, n=276 _ 43,9% 1,8%
o otoczeniu miedzynarodowym firmy, n=64 _ 46,8% 0,3%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Gdyby zaprezentowane wyniki rozgraniczy¢ umowna linia: 609% badanych przedsiebiorstw
poszukuje danej informacji w sposéb aktywny to, za wyjatkiem dyskusyjnej pozycji
pierwszej, linia ta podzieli rodzaje informacji na dwie interesujace grupy. Grupa pierwsza
zawiera informacje o:

+ zmianach na rynku dostawcéw i podwykonawcéw,

« nowych klientach,

« obecnych klientach,

- dziataniach konkurentéw.

Grupa druga zawiera informacje o:
+ nowych sposobach finansowania,
- sytuacji gospodarczej,
« zmianach w prawie,
- otoczeniu miedzynarodowym.

Jak tatwo ustali¢, mamy do czynienia z porzadkiem niemal akademickim — obie grupy
informacji moga by¢ jednoznacznie okreslone jako:
- informacje na temat podmiotéw bliskiego otoczenia przedsiebiorstwa (zwanego
takze mikrootoczeniem lub otoczeniem konkurencyjnym),
- informacje na temat proceséw zachodzacych w makrootoczeniu przedsiebiorstwa.
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Prowadzi to do wysnucia wniosku, ze przedsiebiorstwa sa sktonne do wiekszej
aktywnosci przy pozyskiwaniu informacji o stanie otoczeniakonkurencyjnego, nizma
to miejsce w przypadku informacji nt. otoczenia dalszego - makrootoczenia. Zjawisko
to jest dobrze znane i opisane w literaturze dotyczacej zarzgdzania strategicznego®.

Przedsiebiorstwa ,zyj3" w swoim naturalnym otoczeniu konkurencyjnym, ono
je absorbuje i stymuluje ich aktywnos$¢. Informacja o procesach makrootoczenia czesto
wymaga mniejszej aktywnosci i wysitku w jej zdobywaniu, gdyz jest obecna w wielu
dostepnychinieodptatnych zrédfach, takich jak periodyki, prasa, portale tematyczne, raporty
i wyniki badan, etc. tatwiej wszak uzyskac informacje o zmianach w prawie podatkowym,
niz o rzeczywistych zamiarach konkurenta.

Prezentowane na wykresie 5.6 wyniki inaczej ustanawiajg priorytety informacyjne badanych
przedsiebiorstw, niz ma to miejsce w omawianym juz wykresie 5.5. Jest to tylko pozorna
sprzecznos¢ — nalezy bowiem pamieta¢, ze pyt. Qla zadano jedynie tym podmiotom, ktére
w ogole poszukiwaty lub pozyskaty dane informacje, zas kryterium, korzystatem lub szukatem”
jest czyms innym, niz kryterium aktywnego lub biernego sposobu otrzymania informacji.

Poziom percepdji tresci badania przez ankietowanego nie moze oczywiscie stanowic tu
w zadnej mierze przedmiotu rozwazan. Jest jednak wysoce prawdopodobne, ze w swietle
zaprezentowanych tu uzasadnionych watpliwosci rzeczywiste priorytety (poszukiwanie
i wykorzystywanie) informacji strategicznej, zawarte na wykresie 5.5, wygladajg nieco
inaczej — i dotycza informadiji o:

1. sytuacji gospodarczej,

2. nowych klientach,

3.zmianach w prawie,

4. dziataniach konkurentow.

Takie zestawienie jest zdecydowanie bardziej zgodne z wiedza ekspercka, ale przede
wszystkim ze stanem zidentyfikowanym w badaniu jakosciowym.

Na potrzeby dalszej analizy zrealizowano przekroje uzyskanych danych wykorzystujac
kryterium wielkosci przedsiebiorstwa oraz kryterium branzowe w odniesieniu do wynikéw
przedstawionych na wykresie 5.6. Wykresy dotyczace tych przekrojéw zamieszczono
w aneksie do niniejszego raportu. Komentarz do wynikéw uzyskanych dzieki takim
kryteriom analizy danych przedstawiony zostat ponizej.

Analizujac wszystkie wykonane przekroje mozna wskaza¢ na pewne prawidtowosci.
Dla przekrojéw dokonanych na podstawie kryterium wielkosci firmy:

1. aktywnos¢ w poszukiwaniu informacji wzrasta wraz z wielkoscig firmy — dotyczy
to informacji o: zmianach w prawie, nowych sposobach finansowania oraz dziafa-
niach konkurentéow;

2. przedsiebiorstwa rownie aktywnie, niezaleznie od wielkosci poszukujg informacji:
o obecnych i nowych klientach.

52 Por. K. Obtgj, op. cit.



Dla wskazania prawidtowosci w przekrojach dokonanych na podstawie kryterium
branzowego sporzadzono tabele zbiorcza (5.2).

Tabela 5.2 Zestawienie najwazniejszych zaleznosci pomiedzy aktywnym

poszukiwaniem rodzajéw informacji a sektorem dziatania przedsiebiorstwa

Informacja / sektor Ustugi Przemyst Handel Budownictwo
o nowych produktach + _ +
i technologiach
o sytuacji gospodarczej + -
o dziataniach konkurentow + _
o nowych klientach + - +
o otoczeniu + _
miedzynarodowym

0 zmianach w prawie +

brak zréznicowania

o nowych sposobach
finansowania

brak zréznicowania -

o obecnych klientach brak zréznicowania

0 zmianach na rynku o .

dostawcow i brak zréznicowania =
podwykonawcow

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari.

Legenda:

- symbolem,+"— oznaczono relacje: przedsiebiorstwa z danego sektora najbardziej aktywnie po-

zyskuja danego typu informacje,

+ symbolem,-" - oznaczono relacje: przedsiebiorstwa z danego sektora najmniej aktywnie pozy-

skuja danego typu informacje.

Analiza danych zestawionych w tabeli powyzej prowadzi do nastepujacych spostrzezen:

1.
2.
3.

Najbardziej aktywne w pozyskiwaniu informacji sg przedsiebiorstwa ustugowe.
Najbardziej pasywne w pozyskiwaniu informacji sa przedsiebiorstwa budowlane.
Najbardziej aktywnie informacji o nowych produktach i technologiach poszukuja
przedsiebiorstwa ustugowe i handlowe, nie za$ przedsiebiorstwa produkcyjne, jak
nalezatoby sie spodziewac*.

Najbardziej aktywnie informacji o otoczeniu miedzynarodowym poszukujg przed-
siebiorstwa produkcyjne.

W przypadku czterech rodzajow informadji sektor przedsiebiorstwa, praktycznie nie
réznicuje aktywnosci w pozyskiwaniu tych informacji. Mozna wiec stwierdzi¢, majac
na uwadze wysitek wkiadany w ich pozyskanie, Ze s3 to informacje réwnie wazne

>3 To kolejna watpliwos¢ odnosnie do pozycji informacji o nowych produktach i technologiach (patrz: komentarz do
wykresu 5.6).
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w przypadku kazdej branzy. Chodzi o informacje o:
- zmianach w prawie,
+ nowych sposobach finansowania,
- obecnych klientach,
- zmianach na rynku dostawcéw i podwykonawcow.

Dane zaprezentowane na wykresie 5.7 stopniowo zwracaja uwage na to, skad MSP
pozyskujg potrzebne informacje. Pytania Q2 i Q4 dotyczg bowiem instytucjonalnego

otoczenia informacyjnego przedsiebiorstwa.

Wykres 5.7 Odnalezienie informacji w zewnetrznych instytucjach, N=1018

m Udato sie znalez¢ Nie udato sie zn Poszukiwaniew
zewnetrznej instytucji

7,00 65,5%

o now ych sposobach finansow ania

A 52,2%

o zmianach w praw ie

8,3% 49,5%

o obecnych klientach

S5 48,1%

o now ych produktach, technologiach

o dziataniach konkurentéw

8.5% 39,5%

_ 31,4%

na temat sytuaciji gospodarczej

0 zmianach na rynku dostawcow /ykonaw cow
i podwykonawcow firmy

8% 29,9%

2 29,2%

o now ych klientach

2% 26,6%

o otoczeniu miedzynarodowym firmy

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Bardzo waznym wnioskiem z punktu widzenia najwazniejszych probleméw badawczych
jest to, ze - za wyjatkiem informacji dotyczacych nowych Zrédet finansowania
i zmian w prawie — ponad potowa (od 50,5% do nawet 83,4%) zapotrzebowania
informacyjnego MSP jest realizowana z pominieciem zewnetrznych wobec
74 przedsiebiorstwa instytucji. A wiec, za wyjatkiem dwdch pierwszych, wymienionych



rodzajéw informacji, ponad potowa ankietowanych przedsiebiorstw, w ogodle nie
szuka informacji strategicznych w instytucjach zewnetrznych. Wyniki badania
jakosciowego  pokazuja, Ze przedsiebiorstwa moga poszukiwac  potrzebnych
informacji w inny sposob: poprzez pracownikdw, kontrahentdw, nieformalne kontakty
branzowe (a zatem zrodta informacji lezace poza zainteresowaniem niniejszego
projektu badawczego). Moga réwniez — bardzo czesto tak czynia — poszukiwac
informacji poprzez rézne kanaty informacji, zaréwno ogodlnodostepne (internet,
telewizja), jak i te o ograniczonym dostepie, ptatne (prasa, w tym branzowa,
tzw. profesjonalne Zrédfa informacji — pfatne portale internetowe, bazy danych,
specjalistyczne programy). Do przyczyn, dla ktérych zewnetrzne instytucje sg w roli
informacyjnej wykorzystywane stosunkowo rzadko bedzie sie jeszcze w niniejszym raporcie
powracac.

Wczesniej omoéwione wyniki badania ilosciowego (wykresy 5.5 i 5.6) skupiaja sie przede
wszystkim na priorytetach informacyjnych przedsiebiorstw w réznych uktadach odniesienia.
Dane prezentowane w postaci wykresu 5.7 w istotny sposéb zmieniajg ranking tych
priorytetéw, gdyz odnosza je wytacznie do otoczenia instytucjonalnego przedsiebiorstw.

W zestawie priorytetéw informacje: o zmianach prawa, nowych produktach i technologiach
pozostajg niezmiennie na wysokiej pozycji. Najwazniejsza zmiana nastepuje na pozydji
pierwszej: badane przedsiebiorstwa szukajg w instytucjach zewnetrznych gtéwnie
informacji o nowych sposobach finansowania dziatalnosci — na wykresie 5.5 informacja
ta byfa w rankingu przedostatnia. Wyraznie inna hierarchia rodzajéw informadji, ktérych
przedsiebiorstwa poszukiwaty w instytucjach wskazuje, ze to srodowisko informacyjne ma
swoja tozsamos¢, ktora zdecydowanie odréznia je od catego otoczenia informacyjnego
badanych firm. Wnikliwa analiza instytucjonalnego $rodowiska informacyjnego
przedsiebiorstw bedzie oczywiscie przedmiotem szczegdtowych analiz w dalszej czesci
raportu.

Jesli potrzeba informacyjna jest realizowana przy pomocy zewnetrznych instytucji,
to na ogot udaje sie potrzebne informacje odnalez¢é. W pieciu pierwszych typach
informacji przedstawionych na wykresie 5.7, ponad 80% respondentéw twierdzi, ze
uzyskato poszukiwane informacje w zewnetrznych instytucjach, dla pozostatych pozycji
wskaznik ten nie jest nizszy niz 60%. Trudno jednoznacznie rozstrzygnac, czy przywotane
tu odsetki sg wysokie czy nie (brakuje obiektywnego punktu odniesienia, ktéry pozwolitby
te liczby ocenic¢). Uprawniona wydaje sie wiec tylko ostrozna teza, ze polskie instytucje
otoczenia biznesowego przedsiebiorstw z grupy MSP czesciej spetniaja swoja role w sposéb
skuteczny niz nieskuteczny. Ewentualne problemy, ktére w tym miejscu warto podkresli¢
i przypomnie¢, wigza sie z tym, ze:
+ znaczna cze$¢ potrzeb informacyjnych jest — z réznych powoddw - realizowana poza
instytucjonalnym otoczeniem MSP,
« w czesci przypadkow instytucje zewnetrzne, w tym instytucje publiczne, w roli zrodet
informacji zawodza.
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MSP znalazty w instytucjach zewnetrznych informacje o:
- zmianach w prawie,
- obecnych klientach,
- zmianach na rynku dostawcéw i podwykonawcodw,
- sytuacji gospodarczej,
+ nowych produktach i technologiach.

Nalezy takze zwrdci¢ uwage na fakt dos¢ niskiej pozycji informacji o nowych sposobach
finansowania. Pomimo tego, ze 58% respondentéw znalazto takg informacje, to przeciez
z wykresu 5.7 wyraznie wynika, ze byt to najbardziej poszukiwany w instytucjach rodzaj
informacji. Proste wnioskowanie sktania do stwierdzenia, ze informacja ta jest stosunkowo
trudno dostepna w otoczeniu instytucjonalnym. Nie jest to chyba jednak petne
wyjasnienie.

Informacje o nowych sposobach finansowania, takze w poprzednio omawianych
wykresach (5.5 i 5.6), nie plasowaty sie wysoko w zidentyfikowanych priorytetach badanych
przedsiebiorstw — co zostato juz skomentowane. Nalezy wiec zwrdci¢ uwage na fakt, ze
informacja o nowych sposobach finansowania nie jest jednorodna. Obejmuje dwie grupy
informacji o:

- komercyjnych Zrédtach finansowania,

- $rodkach niekomercyjnych (pomocowych, aktywizujacych i wspomagajacych przed-

siebiorczos¢, etc.).

Obydwa rodzaje informadji, niejako z definicji, dostepne sg w zupetnie innych rodzajach
instytucji. Zapewne ten fakt w duzej mierze powoduje, ze interpretacja wynikow
dotyczacych tych informacji nie moze by¢ jednoznaczna.

5.2.3 Podsumowanie

Najwazniejsze wnioski z tej czesci raportu:

1. Zdecydowana wiekszos¢ badanych przedsiebiorstw (wynik uzyskany z catej proby
badawczej) deklaruje korzystanie z lub poszukiwanie jakiegokolwiek typu informagiji
strategicznej w swoim otoczeniu — wskaznik dla catej préby wynosi 83,4%. Wazniejsze
jednak, ze pozostata czes¢ (16,6%) tego nie czyni, pomimo ze informacje, o ktére py-
tano dotyczyly obszarow stanowigcych podstawowe aspekty funkcjonowania przed-
siebiorstwa. W wiekszosci przypadkéw (dla réznego typu szczegdtowych obszarow
informacji strategicznej) MSP w ogdle nie poszukuja i nie pozyskuja takich informacji.

2. W ciggu ostatnich 12 miesiecy badane przedsiebiorstwa najczesciej pozyskiwaty infor-
macje o:

- nowych produktach i technologiach,
- sytuacji gospodarczej,

- nowych klientach,

- zmianach w prawie.

3. Ogdlnie mikroprzedsiebiorstwa majg mniej sformalizowana strategie, nie maja
osobnej komorki w firmie zajmujacej sie strategia, te obowigzki naleza najczesciej



do wiascicieli tych przedsiebiorstw. S3 takze mniej aktywne w procesie pozyskiwa-
nia informacji strategicznej. Mamy tez do czynienia z nastepujaca prawidtowoscia:
im wieksze przedsiebiorstwo tym czesciej i bardziej aktywnie pozyskuje dang informa-
cje. Préba wyjasnienia tego mechanizmu zostata przedstawiona we wnioskach szcze-
gotowych.

Przedsiebiorstwa bardziej aktywnie poszukujg informacji o stanie mikrootoczenia (oto-
czenia konkurencyjnego). Aktywnie poszukuje sie w tym obszarze informacji o:

- zmianach na rynku dostawcoéw i podwykonawcéw,
« nowych klientach,

+ obecnych klientach,

« dziataniach konkurentow.

Aktywnos¢ w pozyskiwaniu informacji o nowych i obecnych klientach nie zalezy
od wielkosci firmy — a wiec sg to informacje réwnie istotne dla wszystkich badanych
przedsiebiorstw.

Przedsiebiorstwa ustugowe s3 najbardziej aktywne w poszukiwaniu informacji strate-
gicznej. Najbardziej pasywne sg przedsiebiorstwa budowlane.

Niezaleznie od branzy, w ktérej dziata przedsiebiorstwo aktywnie poszukuje sie infor-
madji o:

« zmianach w prawie,

+ nowych sposobach finansowania,

« obecnych klientach,

+ zmianach na rynku dostawcéw i podwykonawcédw.

Tylko czes¢ zapotrzebowania informacyjnego polskich MSP jest realizowana w srodo-
wisku stanowigcym ich instytucjonalne otoczenie. W wiekszosci przypadkéw waznych
informacji dotyczacych strategicznych obszaréw dziatalnosci firmy poszukuje sie w in-
ny sposob — juz to wykorzystujac nieinstytucjonalne Zrodta informacji (np. pracownicy,
kontrahenci, kontakty nieformalne), juz to korzystajac z réznych kanatow informacji,
ogdlnodostepnych i ptatnych.

Jesli z konkretng potrzebg informacyjng MSP zwracajg sie do zewnetrznych instytucji,
to na ogot (od 60 do 80% przypadkow) uzyskuja te informacje. Z jednej strony MSP
zgtaszaja sie do wiasciwych instytucji, faktycznie dysponujacych potrzebna informacja,
a z drugiej strony instytucje te spetniajg skutecznie swoja role informacyjna.
Instytucjonalne  $rodowisko informacyjne badanych przedsiebiorstw posiada
swojg odrebnosc i tozsamosé wyrdzniajgcy je od pozostatych elementéw oto-
czenia informacyjnego przedsiebiorstw. Odrebnos¢ ta wynika przede wszystkim
ze zidentyfikowanych rodzajow informadiji, ktore sg w tym srodowisku mozliwe do po-
zyskania.

. Informacje, ktére najczesciej byty znajdowane w instytucjach z otoczenia badanych

przedsiebiorstw to informacje o:

+ zmianach w prawie,

« obecnych klientach,

+ zmianach na rynku dostawcow i podwykonawcéw,
- sytuacji gospodarczej,

« nowych produktach i technologiach.
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5.3 Instytucje jako zZrodta informacji strategicznej dla przedsiebiorstw

5.3.1 Wprowadzenie

W tym punkcie raportu zaprezentowany zostanie jeden z najistotniejszych problemdw
zadania badawczego, mianowicie identyfikacja instytugji, ktére stanowig zrédta informacji
dla badanych przedsiebiorstw. Jak stwierdzono w punkcie 5.2, instytucjonalne srodowisko
informacyjne przedsiebiorstw posiada niewatpliwie odrebng tozsamos¢, zdeterminowang
przede wszystkim rodzajem informacji tam zdeponowanej lub generowane;j.

Rola instytucji w dostarczaniu przedsiebiorstwom informacji strategicznej jest zauwazalna,
na co w pewnym zakresie wskazuja takze wyniki badania jakosciowego. Wynika to z samej
natury otoczenia obecnego biznesu. Szybko zmieniajace sie i burzliwe otoczenie nie
sprzyja ustalaniu trwatych relacji. Szczegdinie dotyczy to relacji informacyjnych — nie chodzi
tu juz nawet o wzrost ilosci informacji generowanej przez otoczenie w jednostce czasu, ale
przede wszystkim o fakt pojawiania sie coraz wiekszej ilosci zrédet tych informacji. Cenng
informacja staje sie wiec,link” do efektywnego zrédfa informaciji.

W tak naszkicowanym otoczeniu informacyjnym niezwykle istotne sg takie podmioty,
ktére stanowia element wzglednie trwaty (cho¢ oczywiscie podlegajacy wewnetrznym
przemianom) i w miare przewidywalny w swoich zachowaniach. Instytucje, szczegoélnie te
publiczne, stanowigce element struktury paristwa, mogg petni¢ wiasnie taka role.

Otoczenie instytucjonalne przedsiebiorstw da sie podzieli¢ wedtug wielu réznych
kryteriow. Na potrzeby rozwazar czynionych w tym punkcie raportu, uzasadnione wydaje
sie wprowadzenie nastepujgcego podziatu:

- instytucje o charakterze komercyjnym — s3 nastawione na intensywne kontakty
z przedsiebiorstwami, jednakze kontakty te zawsze maja kontekst biznesowy,

- instytucje niekomercyjne — sg w mniejszym lub wiekszym stopniu powotane do kon-
taktéw z przedsiebiorstwami, ale charakter tych kontaktéw nie jest w swej istocie
biznesowy.

Liste instytucji, ktéra zostata uzyta w pytaniach zadawanych w tym punkcie opracowano na
podstawie wynikéw badania jakosciowego.



5.3.2 Prezentacja wynikéw

Podstawowe pytanie zaprezentowane na wykresie 5.8 brzmi: jakie instytucjonalne zrédfa
informacji wykorzystywaty badane przedsiebiorstwa (pyt. Q12)?

Wykres 5.8 Wykorzystywane Zrédta informacji, N=1018
Instytucje finansow e 33,0%
Urzedy skarbowe 24.,6%
Gtowny Urzad Statystyczny 22,3%
Urzedy pracy 20,4%
Zakfad Ubezpieczen Spotecznych 20,3%
Samorzady gmin | 16,9%

Izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy | 15,7%
Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci (PARP) | 14,9%
14,1%

Agencje rozw oju regionalnego

Firmy badaw cze 12,0%

Wyw iadow nie gospodarcze 11,7%

Instytucje naukowo-edukacyjne (uczelnie panstwowe itp.) 11,6%
Ministerstwa [11,3%
Narodowy Bank Polski 11,1%

Samorzady powiatowe, 10,9%

Urzad Zaméwien Publicznych 9,7%

Samorzady wojewddzkie (Urzad Marszatkowski) 8,3%
Urzedy wojewddzkie 7,4%

Samorzady gospodarcze 7.2%
6,2%

Urzad Patentowy

Polski Komitet Normalizacyjny 6,0%
Inkubatory (przedsiebiorczosci, technologiczne,
. 6,0%
akademickie)
Sejm Rzeczypospolitej  4,4%

Komisja Europejska | 4,0%
Inne 4,5%

zadne z powyzszych | 14,2%
Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Najczesciej wykorzystywane przez badane przedsiebiorstwa zrodta informadji to instytucje
finansowe, urzedy skarbowe, GUS, urzedy pracy i ZUS. Najrzadziej wykorzystywane zrodta

informacji to Sejm i Komisja Europejska.

Posrod pierwszych 10 instytucji* — tylko dwie maja charakter komercyjny — mianowicie:
instytucje finansowe i firmy badawcze. Pozostate 8 instytucji to gtéwnie instytucje
administracji panstwowej (5 instytucji), samorzadowej (gminy) oraz agencje rozwoju
regionalnego, a takze izby handlowe i organizacje zrzeszajace przedsiebiorstwa.

*Liczba 10 zostata na tym etapie analizy przyjeta arbitralnie. Zwyczajowo interesuje nas,pierwsza 10" W pdzniejszym

wnioskowaniu to zatozenie poczatkowe nie ma znaczenia.
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W pierwszej pigtce znalazty sie trzy typy urzedéw (urzedy skarbowe, ZUS i urzedy pracy),
ktérych funkcjonowanie, szczegolnie w zakresie polityki informacyjnej, budzi powszechne
zastrzezenia (co takze potwierdzajg wyniki jakosciowej czesci badania). Jednoczesnie
informacja posiadana przez te urzedy, z pewnym trudem daje sie zakwalifikowac¢ do tej
0 znaczeniu strategicznym dla przedsiebiorstw®. Ten ogdlny komentarz zostanie
uszczegodtowiony w dalszej czesci raportu.

Zrodtem  szczegotowych informacji s przekroje skonstruowane w oparciu o dane
zaprezentowane na wykresie 5.8 w podziale na poszczegdine, znane z poprzedniego
punktu raportu, rodzaje informacji. Wszystkie takie wykresy zostaty zamieszczone w aneksie
do niniejszego raportu. Zbiorczg analize zaleznosci pomiedzy instytucja a rodzajem
informacji uzyskanej przez badane przedsiebiorstwa zawiera,mapa informacyjna’w postaci
tabeli 5.3.

Uwagi porzadkujace do,mapy informacyjnej” (Tabela 5.3):

1. Na mapie pominieto wszystkie sytuacje zwigzane z posiadaniem przez instytucje
z danej grupy jakiej$ szczegdtowo rozumianej informacji z danego rodzaju.
Np. czy Ministerstwo Srodowiska posiada informacje nt. nowych produktéw
i technologii? Zdecydowanie tak — ale tylko w przedmiotowym zakresie. A wiec komor-
ke ww. macierzy odpowiadajacej relacji: ministerstwa — informacja o nowych produk-
tach i technologiach - nalezatoby na tej podstawie zaznaczy¢. Ale przeciez Minister-
stwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego takich informacji ewidentnie nie posiada. Taki
poziom szczegotowosci rozwazan uniemozliwitby sporzadzenie takiego zestawienia.

2. Pominieto ranking dotyczacy informacji o otoczeniu miedzynarodowym z powodu
zbyt niskiej liczebnosci frakcji respondentodw, ktdrzy wskazali okreslone instytucje.

% Jakiekolwiek informacje posiadane przez te instytucje sa tak samo dostepne dla kazdego podmiotu, okredlaja
obiektywne warunki prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, warunki jednakowe dla wszystkich. Wspotczesna
teoria zarzadzania strategicznego definiuje informacje strategiczng raczej jako informacje unikalna, dajacag konkretna
przewage strategiczna czy informacje o duzym znaczeniu dla przedsiebiorstwa czy sektora. Informacje podatkowe
czy nt. systemu emerytalnego pracownikdw raczej nie spetniajg tych kryteriéw.



Tabela 5.3 Mapa informacyjnainstytucjonalnego srodowiskainformacyjnego badanych
przedsiebiorstw
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Ministerstwa 38 \

Urzedy skarbowe

Polska Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczosci (PARP)

Agencje rozwoju
regionalnego

Samorzady gospodarcze

Inkubatory technologiczne

Il
_

Narodowy Bank Polski

Urzad Zamowien Publicznych

Urzedy wojewoddzkie

Zaktad Ubezpieczen
Spotecznych

Urzedy pracy

Samorzady wojewodzkie

Samorzady powiatowe

Samorzady gmin

Sejm Rzeczypospolitej

Urzad Patentowy

Polski Komitet
Normalizacyjny
Komisja Europejska

Gtéwny Urzad Statystyczny

Instytucje naukowo-
edukacyjne

Izby handlowe, organizacje
zrzeszajace firmy,
Firmy badawcze

Wywiadownie gospodarcze

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan oraz stron internetowych®,

* Strony internetowe, z ktérych korzystano przy opracowaniu Tabeli 5.3: Urzad Gminy Lesznowola http//www.
lesznowola.pl/, Urzad Gminy Zielona Géra http://www.gminazg.pl/, Urzad Gminy Police http://www.police.pl/
pcms.aspx?smid=73, Izba Skarbowa w Warszawie http//www.iswaw.pl/Index.htm, Pierwszy Urzad Skarbowy
w Poznaniu http//www.pus.poznan.pl/index.php, Krajowa lzba Gospodarcza, http//www.kig.pl/, tédzka Izba
Handlowo-Przemystowa  http//www.liph.com.pl/, Wielkopolska Izba Handlowo-Przemystowa http:/wiph.pl/,
Gléwny Urzad Statystyczny http//www.stat.gov.pl/cps/rde/xchg/gus, http//www.qus.pl/, Polska Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczosci http://www.parp.gov.pl/index/main/, Wojewddzki Urzad Pracy w Warszawie http//wup.mazowsze.
pl/new/, Wojewddzki Urzad Pracy w Katowicach http://www.wup-katowice.pl/, Powiatowy Urzad Pracy w Gliwicach
http//www.pup.gliwice.pl/, Powiatowy Urzad Pracy w Rzeszowie http://www.pup.rzeszow.pl/, Zaktad Ubezpieczer
Spotecznych http//www.zus.pl/, Wielkopolska Izba Przemystowo-Handlowa httpy/wiph.pl/content/view/28/30/,
Raporty Handlowe http//www.infodata.pl/, Urzad Powiatowy w Bedzinie http//www.starostwo.bedzin.pl/, Urzad
Powiatowy w Bielsku-Biatej http:/www.powiat.bielsko.pl/.
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Legenda:

1,2, 3,4 — miejsce instytucji w rankingu pod wzgledem czestosci wymieniania jako zrodta

danej informacji,

[ - ciemnoszare pole oznacza, ze instytucja statutowo powinna posiada¢ dang
informacje,

[ ]-polejasnoszare oznacza, ze dana informacje instytucja posiada w ograniczo-
nym zakresie (informacja niepetna, wymagajaca agregacji, analizy i wniosko-
wania, jest czastkowa, niebezposrednia, etc.),

[ ]-niezachodz zadna z ww. sytuadj,
nw — oznacza niewykorzystywane zrddta informacji.

Analiza tabeli 5.3 pozwala stwierdzi¢, ze:

1. Istniejg dwie wyrazne grupy instytudji, ktore zaspokajaja okreslone potrzeby informacyjne:
- grupa instytucji, w ktérych przedsiebiorstwa pozyskaty informacje nt. proceséw

zachodzacych w makrootoczeniu. Instytucje te to:
- instytucje finansowe (banki, towarzystwa ubezpieczeniowe, itd.),
+ ministerstwa,
« urzedy skarbowe,
« Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP),
+ agencje rozwoju regionalnego.
- grupa instytucji, w ktérych przedsiebiorstwa pozyskujg gtéwnie informacje nt. najwaz-
niejszych uczestnikdw otoczenia konkurencyjnego (konkurenci, klienci). Instytucje te to:
- firmy badawcze,
« wywiadownie gospodarcze,
- instytucje finansowe,
+ samorzady gmin.

2. Przedsiebiorstwa raczej trafnie lokowaty swoje zainteresowania informacyjne
w instytucjach. W wiekszosci przypadkéw wykorzystywano te zrodta, ktére rzeczywi-
Scie takg informacje powinny posiada¢. Oczywiscie sg tu takze wyjatki, o ktérych mowa
ponizej.

3. lIstnieje olbrzymi niewykorzystany potencjat informacyjny instytucji otoczenia
przedsiebiorstw. 10 instytucji z listy kafeteryjnej (na 24) w ogdle nie zostato wykorzy-
stanych jako Zrédfa informacji, mimo ze posiadajg informacje w przedmiotowym za-
kresie. Oczywiscie zostaty wymienione jako wykorzystane zrédfa informacji na wykre-
sie 5.8 — nalezy wiec przypuszczac, ze przedsiebiorstwa pozyskuja tam inne informacje
niz te wymienione. Instytucje, o ktérych mowa to:

- inkubatory technologiczne, przedsiebiorczosci,
- Komisja Europejska,

- Narodowy Bank Polski,

+ Polski Komitet Normalizacyjny,

+ samorzady gospodarcze,

« Urzad Patentowy,

« Urzad Zamowien Publicznych,

- urzedy pracy,

- urzedy wojewddzkie,

- Zaktad Ubezpieczen Spotecznych.



Instytucje te mozna okresli¢ jako takie, ktére dysponuja wiekszym potencjatem infor-
macyjnym, niz to rozpoznaja MSP. Niewatpliwie wigze sie to z niedostatkiem informadji
na temat tych instytucji. Potrzeba udostepnienia przedsiebiorcom takiej informa-
¢ji jest jednym z narzucajacych sie w tym miejscu wnioskow.
Urzedy gmin posiadaja wiele uzytecznych dla biznesu informacji. Wydaje sie jednak, ze
informacje o klientach i konkurentach danego sektora raczej do nich nie nalezg. Oczy-
wiscie gminy prowadza Ewidencje Dziatalnosci Gospodarczej, ale to Zrédto ma takze
ograniczony zakres. Wyjasnieniem moze tu by¢ jednak fakt prowadzenia przez wiele
gmin - szczegdlnie duzych, miejskich — baz danych przedsiebiorcéw z danego terenu.
Informacje te sg ogdinodostepne, najczesciej on-line. Moze to by¢ rzeczywistym zréd-

tem informadcji i powodem wskazan przez respondentéw.

Kolejne pytanie dotyczy oceny uzytecznosci informacji uzyskanych przez przedsiebiorstwa
w instytucjach zewnetrznych (pyt. Q6). Podstawowe kryterium wartosci informacji, to czy

postuzyta ona do tych celéw, do ktérych postuzy¢ miata.

Wykres 5.9 Ocena zewnetrznych instytucji pod wzgledem uzytecznosci otrzymanych
informacji (Srednia ocen dla instytucji, ktore oceniato ponad n=20 respondentow)

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy, n=43 3,74
Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci (PARP),
3,70
n=37
Urzedy wojewddzkie, n=24 3,63
Firmy badaw cze, n=30 3,60
Instytucje finansow e, n=65 3,57
Agencje rozw oju regionalnego, n=30 3,50
Urzedy skarbowe, n=43 3,47
Instytucje naukowo-edukacyjne (Uczelnie panstwowe 342
itp.), n=24 ’
Samorzady gmin, n=34 3,35
Ministerstw a, n=61 3,30
Wyw iadow nie gospodarcze, n=49 3,27
Urzedy pracy, n=21 3,19
3,16

Gtoéwny Urzad Statystyczny, n=25

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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Statystyka sredniej, ktérg postuzono sie na wykresie 5.9, jest wrazliwa na przypadki skrajne
mogace, zwhaszcza przy matych probach, silnie wptynac na wartosc statystyki. Dlatego powyzszy
wykres zawiera tylko te instytucje, ktére byty oceniane przez co najmniej 20 respondentéw.

Ogolnie nalezy stwierdzi¢, ze uzyteczno$é informacji udostepnianych przez wyzej
wymienione instytucje zostata oceniona przecietnie. Oceny (znacznie) ponizej 4 na
skali zawierajacej 5 wartosci nalezy rozumiec jako takie, ktére sygnalizujag co najwyzej
umiarkowane zadowolenie z uzytecznosci otrzymanych informacji. W dodatku mozna tu
maoéwi¢ o matym zréznicowaniu przyznawanych ocen. 13 instytucji zaprezentowanych na
powyzszym wykresie otrzymato oceny réznigce sie miedzy sobg co najwyzej o 0,58 punktu.
Dowodzi to z pewnoscig tego, ze w badanej grupie instytucji nie ma wyraznych lideréw,
instytucji, ktére co do zasady informowatyby lepiej (dostarczaly bardziej uzytecznych
informacji) niz inne. Jest to o tyle ciekawe, ze na liscie instytucji znajduja sie zaréwno takie,
ktére generuja i udostepniaja informacje natury ogéinej, co do zasady nie dostosowanej do
specyfiki i indywidualnych potrzeb firmy (urzedy wojewddzkie, samorzadowe, PARP, ARR
itp.), jak i takie, ktore — teoretycznie — zajmuja sie tworzeniem i dostarczaniem informacji na
indywidualne zaméwienie poszukujgcego (firmy badawcze, wywiadownie gospodarcze),
uwzgledniajac specyfike rynku, na ktérym dziataja. Dlatego ciekawe sg wyniki odpowiedzi
na pytanie o przyczyny negatywnej oceny uzytecznosci otrzymywanych informacji
przedstawione na wykresie 5.10. Pytanie to zadano jedynie 77 podmiotom, jednak daje
ono podstawe do ogdlnych wnioskéw dotyczacych tego zagadnienia (pyt. Q7).

Wykres 5.10 Nieuzyteczne informacje (wszystkie kanaty), n=77

0% 100%
Niekompletne 33,8%
Zbyt ogdine, mato konkretne 31,2%
Nieaktualne (zawierajg przestarzate dane, informacje) 13,0%
Spodznione (otrzymane zbyt p6zno) 9,1%

Mato wiarygodne 9,1%

Przekazane w nieefektywny sposob (niewtasciwym

kanatem) 7.8%

mato uzyteczne, trudny
kontakt, sprzeczne, brak
kompetencji urzednikéw
przekazujgcych informacje,
Inne powody 27,3% |:> stronnicze, niedostosowane

do specyfiki dziatalnosci

Niezrozumiate 6,5%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Niska ocena pozyskanych informacji pod wzgledem uzytecznosci wynika najczesciej
z niekompletnych, zbyt ogdlnych, mato konkretnych danych, pozbawionych branzowego
kontekstu. Przedstawione wyniki badania ilosciowego w tym zakresie sg zbiezne z wynikami
uzyskanymi w badaniu jakosciowym.



5.3.3 Podsumowanie

Najwazniejsze wnioski z tej czesci raportu:

- Urzedy powotane raczej do obstugi i kontroli prowadzonej dziatalnosci gospodarczej
(ZUS, urzedy skarbowe, urzedy pracy) postrzegane sg jako wazne Zrodta informadji
strategicznej, pomimo, ze gromadzenie, przetwarzanie i dystrybucja takich informacji
nie nalezy do ich gtéwnych zadan statutowych.

« Wirdd instytucji stanowiagcych $rodowisko informacyjne przedsiebiorstw da sie zi-
dentyfikowac pewng strukture. Wytania sie grupa instytucji, w ktorej przedsiebiorstwa
starajg sie pozyskac informacje nt. proceséw makrootoczenia oraz druga grupa, gdzie
poszukuje sie informacji nt. konkurentow i klientéw. Jak zaprezentowano na wykresie
5.5 MSP czesciej poszukujg informacji dotyczacych bliskiego otoczenia, a rzadziej in-
formacji dotyczacych makrootoczenia.

« Przedsiebiorstwa dos¢ trafnie identyfikujg zrodta informacji strategicznej w swoim
otoczeniu, tzn. w wiekszosci przypadkéw pozyskuja potrzebne informacje w tych
instytucjach, w ktorych rzeczywiscie powinny sie one znajdowac.

- Zrekonstruowana powyzej,mapa informacyjna” pokazuje jednak, ze w wielu obsza-
rach instytucje posiadajace informacje, ktére moga by¢ wykorzystane przez MSP, nie
sg brane pod uwage jako zrédta informacji.

« Uzyteczno$¢ informacji przekazywanych przedsiebiorcom przez zewnetrzne insty-
tucje jest oceniana przecietnie. W wielu wypadkach otrzymane informacje nie byty
satysfakcjonujace dla poszukujacych ich firm. W wiekszosci tego rodzaju przypadkéw
wskazuje sie na niekompletnosc i zbytnig ogdlnikowos¢, brak uwzglednienia specyfi-
ki branzowej i indywidualnych potrzeb przedsiebiorcy.

5.4 Najwazniejsze instytucje srodowiska informacyjnego badanych przedsie-
biorstw.

5.4.1 Wprowadzenie

W poprzednim punkcie raportu zidentyfikowano instytucje, bedace czescig srodowiska in-
formacyjnego o znaczeniu strategicznym dla badanych przedsiebiorstw. Takie swoiste oto-
czenie bez watpienia istnieje i ma swojg tozsamos¢, ktdra odrdznia instytucje, jako Zrodta
informacji od innych podmiotéw otoczenia przedsiebiorstw. Analiza danych zaprezento-
wanych w przywotywanym punkcie pozwala na stwierdzenie, ze w tym instytucjonalnym
srodowisku informacyjnym, istniejg takze pewne prawidtowosci, ktdre dadzg sie zidentyfi-
kowac i skomentowac.

Idac tym tropem nalezy zadac pytanie: jakie jest to rzeczywiste, instytucjonalne otoczenie in-
formacyjne badanych przedsiebiorstw? Ktére instytucje sg najwazniejsze? Jak postrzegaja
je przedsiebiorstwa? Jaka jest jakos¢ informadji przekazywanej przez instytucje w oczach jej
konsumentéw (respondentdw)? W tym punkcie raportu zostanie wiec podjeta proba syn-
tezy danych uzyskanych dzieki poszczegdlnym pytaniom ankiety (trzy zbiorcze zestawienia)
w celu okreslenia istotnych dla przedsiebiorstw zrédet informacji posrdd instytudii ich otoczenia.
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5.4.2 Prezentacja wynikéw

Pierwszy problem, jaki zostanie tu przedstawiony, to okreslenie postrzegania poszczegdl-
nych instytucjonalnych zrédet informacji jako pozadanych (waznych), ale wcigz nie wyko-
rzystywanych. Pytamy tu de facto o postrzeganie potencjatu informacyjnego poszczegél-
nych instytucji, a wiec o swoisty image (prestiz) informacyjny tych waznych podmiotéw
(pyt. Q14).

Wykres 5.11 Potencjalne Zrédta informacji, N=1018

0% 100%
Agencije rozw oju regionalnego 43,5%
Izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy 41,2%
Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) 38,4%
Firmy badaw cze 37,3%
Instytucje finansow e (banki, tow arzystw a 35.8%

ubezpieczeniow e, itp.)

Wyw iadow nie gospodarcze 30,5%
Samorzady gmin 30,2%
Samorzady powiatowe 29,4%
Urzedy pracy 29,4%
Gtéwny Urzad Statystyczny 28,8%
Samorzady gospodarcze 28,7%
Urzedy skarbowe 27,7%
Samorzady wojewddzkie (Urzad Marszatkowski) 25,6%
Instytucje naukowo-edukacyjne (Uczelnie panstwowe itp.) 24,1%
Urzedy wojewodzkie 24,0%
Urzad Zamoéwien Publicznych 22,9%
Zaktad Ubezpieczen Spotecznych 22,2%
Inkubatory (przedsiniorclzoéci, technologiczne, 205%
akademickie)
Narodow y Bank Polski 19,9%
Ministerstw a 19,1%
Komisja Europejska 18,5%
Urzad Patentowy 17,8%
Polski Komitet Normalizacyjny 15,6%
Sejm Rzeczypospolitej 13,8%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Nalezy zwréci¢ uwage, ze pytanie o potencjalne Zrédto informacji zostato zadane wszyst-
kim badanym respondentom — wykres 5.11 prezentuje istotny stan swiadomosci przed-
siebiorstw z grupy MSP. Z dotychczas niewykorzystywanych Zrédet informacji przedsie-
biorstwa w najwiekszym stopniu mogtyby pozyskiwac informacje z agencji rozwoju re-
gionalnego, izb handlowych i organizacji zrzeszajacych firmy oraz z PARP. Jak wiec wida¢,
badane przedsiebiorstwa na trzech pierwszych miejscach wskazaty instytucje o rzeczy-

86 wistym, wysokim potencjale informacji strategicznych. Zaréwno Polska Agencja Rozwoju



Przedsiebiorczodci, jak tez agencje rozwoju regionalnego, powotane sg przede wszyst-
kim dla stymulowania rozwoju gospodarczego (kraju lub regiondw) poprzez wspieranie
i wspomaganie rozwoju przedsiebiorczosci i przedsiebiorstw, szczegdlnie z grupy MSP. Tak-
Ze organizacje zrzeszajace przedsiebiorstwa (réznego rodzaju izby gospodarcze, rzemiesl-
nicze, handlowe) jako najwazniejsze cele stawiaja sobie wspieranie dziatalnosci swoich
cztonkdw gtéwnie poprzez dziatalnos¢ informacyjna i szkoleniowa. Respondenci wyraznie
doceniajg waznosc tych instytucji, cho¢ jeszcze nie korzystali z informacji, ktore sg tam do-
stepne.

Zidentyfikowany ranking instytucjonalnych Zrédet informacji odzwierciedla stan
Swiadomosci badanych przedsiebiorstw. Okoto 40% przedsiebiorstw z grupy MSP zna trzy
pierwsze zidentyfikowane zrodfa i spodziewa sie, ze tam moze znalez¢ istotne (strategiczne)
informacje — nalezy stwierdzi¢, ze charakter tych instytucji niejako statutowo wskazuje na
ich wysoki potencjat informacyjny.

Na wykresie 5.11 wida¢, ze w pierwszej dziesigtce znalazty sie dwa komercyjne
Zrédfa informacji, a ich pozycja jest dos¢ wysoka (4 i 6). W zestawieniu rangujgcym
wykorzystane Zrédta informacji (wykres 5.8) obie te instytucje, mianowicie firmy badawcze
i wywiadownie gospodarcze, zajety pozycje 10 i 11.To zwraca uwage na koszt pozyskania
informacji. Wykorzystanie instytucji komercyjnych wiaze sie przeciez z poniesieniem przez
przedsiebiorstwo okreslonych naktadow finansowych — by¢ moze ten czynnik w rankingu
5.8 plasuje te instytucje w okolicach miejsca 10. W rankingu 5.11 obie te grupy instytucji
znajduja sie wyzej — przedsiebiorstwa spodziewajg sie znalez¢ tam interesujace informacje
0 znaczeniu strategicznym, ale jeszcze z nich nie korzystaty.

Na potrzeby dalszych rozwazan nalezy podkresli¢, ze przedsiebiorstwa w niewielkim
stopniu oczekuja informacji od nastepujacych instytucji:

+ Komisji Europejskiej,

« ministerstw (ale wg danych zawartych w tabeli 5.3 sg to instytucje posiadajgce wazne

informacje o procesach makrootoczenia),

+ Narodowego Banku Polskiego,

- Polskiego Komitetu Normalizacyjnego,

- Sejmu RP,

« Urzedu Patentowego.
Konfrontujgc powyzsze z danymi zaprezentowanymi w tabeli 5.3 stwierdzi¢ nalezy,
Ze piec z szesciu ww. instytucji znalazto sie takze w grupie Zrodet instytucjonalnych, ktére
nie s wykorzystywane przez badane przedsiebiorstwa, mimo, ze moga posiada¢ wazne dla
nich informacje. Instytucje te (ewentualnie poza ministerstwami) nie powinny wiec stanowic
szczegdlnego przedmiotu zainteresowania w zakresie formutowania rekomendacji w tym
projekcie badawczym.

W koricowej czesci ankiety proszono respondentéw o wymienienie najlepszych zrédet
informacji. Wykres 5.12 zawiera uzyskany w ten sposob ranking odpowiedzi (pyt. Q18).
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Wykres 5.12 Najlepsze zZrddta istotnych informacji, N=1018

0% 100%
Urzedy skarbowe 20,0%
Samorzady gmin 17,9%
Zaktad Ubezpieczen Spotecznych 12,9%
Agencje rozw oju regionalnego 11,1%
Samorzady powiatowe 11,0%
Instytucje finansow e 10,0%
Gtoéwny Urzad Statystyczny 9,7%
I1zby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy 9,6%
Wyw iadow nie gospodarcze 9,2%
Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci (PARP) 9,0%
Urzedy pracy 8,0%
Firmy badaw cze 6,7%
Narodow y Bank Polski 6,6%
Ministerstw a 6,2%
Samorzady wojewodzkie 6,2%
Samorzady gospodarcze 5,9%
Urzedy wojewodzkie administracji rzadowej 3,6%

Inkubatory 3,4%

Instytucje naukow o-edukacyjne ™ 3,2%
Urzad Zaméwien Publicznych [ 2,6%
Urzad Patentowy M 2,3%

Sejm Rzeczypospolitej 1 2,3%

Polski Komitet Normalizacyjny [ 1,8% ustugodawcy, wydawnictwa,
publikacje, urzad celny,
importerzy, dostawcy, stowa-

Komisja Europejska  0,4%

Nie w ien nie mam zdania 8.8% rzyszenia, Narodowy Fundusz
Inne 15,8% :> Zdrowia, Krajowy Rejestr
. o Diuznikéw, internet, firmy
Zadne 15,1% ustugowe, windykacyjne

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Dziesie¢ najlepszych Zrédet informacji strategicznej dla przedsiebiorstw z sektora MSP to:
1. urzedy skarbowe,
2. samorzady gmin,
3. ZU5,
4. agencje rozwoju regionalnego,
5. samorzady powiatowe,
6. instytucje finansowe,
7.GUS,
8. izby handlowe i gospodarcze,
9. wywiadownie gospodarcze,
10. PARP.

Trzy pierwsze miejsca w rankingu zajmujg instytucje zupetnie nie powotane do $wiad-
czenia ustug informacyjnych na rzecz przedsiebiorstw z grupy MSP. Ich statutowe obo-
wigzki skupiaja sie na zupetnie innych priorytetach. Bliskos¢, czestotliwos¢ kontaktow
i swoista dominacja (ZUS, urzedy skarbowe) wydajg sie by¢ czynnikami decydujacymi
88 w ustawieniu powyzszych priorytetéw. Nalezy jednakze stwierdzi¢, ze nie jest to zdecydo-



wanie strategiczne srodowisko informacyjne przedsiebiorstw. Zarowno ZUS, jak tez urzedy
skarbowe sg bardzo waznym Zrodtem informacji, ale raczej tych o charakterze operacyjnym,
a nie strategicznym.

Préba zidentyfikowania rzeczywistego srodowiska instytucjonalnego informadji strategicz-
nej dla badanych przedsiebiorstw wymaga poréwnania trzech istotnych rankingéw. Mia-
nowicie:
- ranking instytucji, ktére przedsiebiorstwa wykorzystaty jako Zrodta informacji (wy-
kres 5.8),
- ranking instytucji, ktére przedsiebiorstwa postrzegaja jako zrédto waznych, ale jesz-
cze nie wykorzystywanych informacji (wykres 5.11),
- ranking instytudji, ktére przedsiebiorstwa postrzegaja jako najwazniejsze i najbardziej
atrakcyjne zrodta informadji (wykres 5.12).

Wszystkie trzy wykresy zostaty sporzadzone na podstawie danych uzyskanych z pytan
zadanych wszystkim respondentom (petna préba) — co tym bardziej uprawnia do
poréwnania uzyskanych wynikéw. Poréwnanie to zostanie dokonane w tabeli 5.4.

Dane zaprezentowane w tabeli 5.4 sktaniaja do nastepujacych stwierdzen:

« Posrod 24 instytudji, o ktére byli pytani respondenci da sie wyrézni¢ dwie wyraZzne
grupy. Kryterium $redniej punktow dzieli ten zbidr na dwie czesci, mianowicie: in-
stytucje, dla ktorych srednia rankingowa wyniosta powyzej 10 pkt. oraz instytucje,
dla ktérych srednia rankingowa wyniosta ponizej 15 pkt. (w przedziale 10-15 pkt. nie
znalazta sie zadna z wymienionych instytugcji, co swiadczy o tym, ze przyjeta granica
wydzielenia grup jest wyrazna i jednoznaczna).

- Pierwsza grupa stanowi rzeczywiste i istotne, instytucjonalne srodowisko in-
formacyjne zbadanych przedsiebiorstw.

- Druga wyodrebniona w powyzszy sposéb grupa instytucji stanowi raczej margines
(tho) informacyjnych relacji badanych przedsiebiorstw.
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Tabela 5.4 Identyfikacja istotnych instytucji otoczenia informacyjnego przedsiebiorstw

Pozycjaw Pozycjaw Pozycjaw Istotnos¢
rankingu: rankingu: rankingu: Srednia zrédta
»Wykorzystane »Potrzebne lecz »Najlepsze z trzech informacji
zrédta informac;ji” niewykorzystane zrodta rankingow (»ranking
(wykres 5.8) zrodta informacji” istotnych wynikowy”)
(wykres 5.11) informac;ji”
(wykres 5.12)
Instytucje finansowe (banki,
towarzystwa 1 5 6 4.00 1.
ubezpieczeniowe, itd.)
Agencje rozwoju
regionalnego 9 1 4 4,67 2
Samorzady gmin 6 7 2 5.00 3
Urzedy skarbowe 2 12 1 5.00 4.
Izby handlowe, organizacje
zrzeszajace firmy 7 2 8 5,67 5.
Gtéwny Urzad Statystyczny 3 10 7 6,67 6
Polska Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczosci (PARP) 8 3 10 7.00 7
Urzedy pracy 4 9 11 8.00 8.
Zaktad Ubezpieczen
Spolocrnyan 5 17 3 8,33 9.
Wywiadownie gospodarcze 11 6 9 8,67 10.
Firmy badawcze 10 4 12 8,67 11.
Samorzady powiatowe 15 8 5 9,33 12.
Samorzady wojewddzkie 17 13 15 15.00 13.
Instytucje naukowo-
oL kacyin 12 14 19 15.00 14.
Narodowy Bank Polski 14 19 13 15,33 15.
Samorzady gospodarcze 19 11 16 15,33 16.
Ministerstwa 13 20 14 15,67 17.
Urzedy wojewddzkie 18 15 17 16,67 18.
Urzad Zamowien
Publiognyeh 16 16 20 17,33 19.
Inkubatory technologiczne,
przedsiebiorczosci, itd. 22 18 18 19,33 20.
Urzad Patentowy 20 22 21 21.00 21.
Polski Komitet
Normalizacyjny 21 23 23 22,33 22.
Sejm Rzeczypospolitej 23 24 22 23.00 23.
Komisja Europejska 24 21 24 23.00 24.

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar.

Istotne i rzeczywiste Srodowisko informacyjne przedsiebiorstw z grupy MSP zidentyfikowane
w tym badaniu, obejmuje nastepujace instytucje (rodzaje instytucji):

1. agencje rozwoju regionalnego,

firmy badawcze,

Gtowny Urzad Statystyczny,

instytucje finansowe (banki, towarzystwa ubezpieczeniowe, itd.),

izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy,

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP),

samorzady gmin,

o N o AW

samorzady powiatowe,

9. urzedy pracy,

10. urzedy skarbowe,

11. wywiadownie gospodarcze,

12. Zaktad Ubezpieczen Spotecznych.



Wedtug kryterium dziatalnosci statutowej instytucje powyzsze mozna podzieli¢ na naste-
pujace kategorie:

1.

Urzedy administracji paristwowej, do ktorych zaliczy¢ nalezy:

+ Gtowny Urzad Statystyczny,

- urzedy skarbowe,

- urzedy pracy,

- Zaktad Ubezpieczen Spotecznych.

Instytucje administracji samorzadowej, reprezentowane przez:

+ samorzady gmin,
- samorzady powiatowe.

Instytucje wspierania przedsiebiorczosci, ktdre reprezentujg tu:

+ agencje rozwoju regionalnego,
- Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP).

Instytucje zrzeszajace przedsiebiorcédw i przedsiebiorstwa, reprezentowane przez:
- izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy.

Instytucje komercyjne zajmujace sie obstuga biznesu, tu reprezentowane przez:

- firmy badawcze,

- instytucje finansowe (banki, towarzystwa ubezpieczeniowe, itd.),

- wywiadownie gospodarcze.

Zidentyfikowane grupy instytucji mozna scharakteryzowac nastepujaco:

« Urzedy administracji panstwowej — nalezy tu wskazac przynajmniej dwie grupy insty-

tugji, ktérych przedstawiciele pojawiaja sie na omawianej liscie. S3 to:
— urzedy nadzorujace rézne sfery prowadzenia dziatalnosci gospodarczej oraz
prowadzace kontrole przestrzegania okreslonych standardéw (tu czesciowo
ZUS i urzedy skarbowe),
— urzedy wykonujace specjalne zadania publiczne — (tu na pewno GUS, urzedy
pracy i ZUS).
W tej grupie instytucji relacje informacyjne sa dos¢ silne, kontakty intensywne
i czeste, ale informacja pozyskiwana z tych instytucji ma czesciej charakter operacyj-
ny niz strategiczny.

- Instytucje samorzadow terytorialnych réznych szczebli (tu: samorzady gmin
i powiatow) — trudno okresli¢ czestotliwos¢ kontaktow, niewatpliwie posiadaja one
cenne informacje strategiczne, takie jak np. strategie rozwoju, plany zagospodaro-
wania przestrzennego dotyczace polityki inwestycyjnej, plany rozwoju infrastruktury.
Samorzady prowadza tez czesto wiasng polityke w zakresie rozwoju przedsiebiorczo-
écina danym terenie.

- Instytucje wspierania przedsiebiorczosci (tu: PARP i ARR-y) — kontakt z takg instytucja
inicjuje najczesciej samo przedsiebiorstwo (czynnik aktywnosci), zas informacje tu
uzyskiwane majg zazwyczaj wymiar strategiczny.

- Instytucje zrzeszajace przedsiebiorcéw i przedsiebiorstwa — izby handlowe, samorza-
dy gospodarcze - instytucje te samodzielnie tworza wiasna polityke informacyjna dla
swoich cztonkdw i, jak wynika z badan jakosciowych, stanowig czesto centra transmi-
tujace wazne dla przedsiebiorcéw informacje nie tylko o charakterze branzowym, ale
takze te istotne dla prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w ogole.

- Instytucje komercyjne zajmujgce sie obstugg biznesu (tu: wywiadownie gospo-
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darcze, firmy badawcze i instytucje finansowe) — kontakty informacyjne inicjuje
przedsiebiorstwo, wystepuje bardzo wazny czynnik: ,kosztu pozyskania informa-
cji’, dwie pierwsze instytucje moga dostarczy¢ szerokiego spektrum informacji
strategicznych, instytucje finansowe zas sg przede wszystkim zrédtem informacji
o whasnych produktach i o Zrédtach finansowania dziatalnosci.

- Instytucje finansowe (takie jak banki czy firmy ubezpieczeniowe, firmy leasingowe) —
sq najbardziej istotnym Zrédtem informadji strategicznej dla przedsiebiorstw z sektora
MSP. To fakt, ktéry bezsprzecznie wynika z przeprowadzonego badania ilosciowego.
Nawigzujac do danych zaprezentowanych w tabeli 5.3 stwierdzi¢ nalezy, ze instytucje
finansowe, takze tam sg ,numerem jeden” na mapie informacyjnej przedsiebiorstw
oraz sg, wedtug respondentéw, dostarczycielami przede wszystkim informacji o sta-
nie proceséw makrootoczenia.

Poréwnanie danych zaprezentowanych w tabeli 5.3 — Mapa informacyjna instytucjonalne-
go $rodowiska informacyjnego badanych przedsiebiorstw, oraz tabeli 54 - Identyfikacja
istotnych instytucji otoczenia informacyjnego przedsiebiorstw, pozwala stwierdzi¢, ze zde-
cydowana wiekszos¢ istotnych informacyjnie instytucji zidentyfikowanych dzieki tabeli 5.4
stanowi takze istotne Zrodfa okreslonych rodzajow informadcji strategicznej (tabela 5.3). Wy-
jatek stanowig tu: ZUS oraz urzedy pracy — ktére w tabeli 5.3. nie sg Zrodtem zadnych z 9 wy-
mienionych rodzajéw informadcji strategicznej. Prowadzi to do konkluzji, Zze w instytucjach
tych przedsiebiorstwa poszukujg innych niz wskazane respondentom, rodzajéw informacji
strategicznej lub tez, ze instytucje te, bedac waznym elementem otoczenia informacyjnego
badanych przedsiebiorstw, nie sg jednoczesnie zrodtami informacji strategiczne).

Kolejna prezentacja wynikéw badania dotyczy odpowiedzi na pytanie: w jakim stopniu
jako$¢ oferowanych przez instytucje informacji odpowiada badanym przedsiebiorstwom
(pyt. Q19). Jakos¢ informacji zostata zdekomponowana i okreslona przy pomocy
najwazniejszych jej wymiarow. Te wymiary jakosci informadiji to:

- kompletnos¢ informacji,

- aktualnos¢ informacdiji,

- wiarygodnos$¢ informadji,

- stopien w jaki informacja odpowiada potrzebom,

- czas potrzebny do przekazania informadji,

+ sposob przekazania informadji,

- zrozumiatos¢ informaciji,

- uzyteczno$¢ informacji.

Prezentacje wynikéw badania ograniczono jedynie do 12 instytucji zidentyfikowanych jako
istotne, instytucjonalne srodowisko informacyjne przedsiebiorstw. Wyniki badania zostaty
zaprezentowane w tabeli 5.5.



Tabela 5.5 Zbiorcze zestawienie wymiaréw jakosci informacji prezentowanej przez
instytucje (skala 1-5)

N . © o 2o 0 K 0
R0 Y HE TP ERE P F
SE |SE |BE |98 S| 8EE|ff |8 %
gs 28 |28 | g&L e85 288/ 38 |28 | £5
5= fE | SE £8| 2sE| ®PNE| 8E | RE | o2
X H o | 882 TN > @
Polska Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczosci (PARP) 37 | 38| 41| 36| 35| 36 | 38 | 37 |373
Samorzady powiatowe 3,6 3,7 4,0 3,6 3,5 3,7 3,8 3,6 | 3,69
Gtowny Urzad Statystyczny 3,9 3,7 4,0 3,6 3,5 3,6 3,9 3,2 | 3,68
Firmy badawcze 3,6 3,7 3,9 3,5 3,5 3,7 3,9 3,6 | 3,68
Agencje rozwoju regionalnego 3,6 3,8 4, 3, 3, 3,5 3, 3, 3,61
Instytucje finansowe (banki,
towarzystwa 3,6 3,8 3,8 3,4 3,4 3,7 3,5 3,6 | 3,60

ubezpieczeniowe, itd.)

Wywiadownie gospodarcze 3,6 3,6 3,5 3,4 3,5 3,8 3,9 3,3 | 3,58

Samorzady gmin 3,5 3,6 3,9 3,5 3,3 3,5 3,8 34 | 3,56
Izby handlowe, organizacje

2rzeszajace firmy 3,5 3,6 3,7 3,4 3,3 3,5 3,8 3,7 | 3,56
Urzedy skarbowe 3,5 3,7 3,9 3,6 3,3 3,4 3,4 35 | 3,54
Urzedy pracy 3,5 3,5 3,8 3,4 3,4 3,5 3,7 3,2 | 3,50
Zaktad Ubezpieczen

Spolacznyah 34 | 35| 37|34 |33 |34 |33 |36 |345
Srednia ocena 3,58 | 3,67 | 3,86 | 3,48 | 3,41 | 3,58 | 3,71 | 3,49 | 3,60

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari.

Komentujgc wyniki badania przedstawione powyzej, nalezy stwierdzic, ze:
- Sredni wskaznik postrzegane] jakosci informacji dla instytucji istotnego otoczenia
informacyjnego przedsiebiorstw, ksztaftujacy sie na poziome 3,60 jest wynikiem
Co najwyzej przecietnym. Potowa z powyzszych instytucji statutowo powota-
na jest do wspierania przedsiebiorstw lub dostarczania im waznej, wartosciowej
informacji. Okazuje sie, ze sposoéb realizacji tych zadan nie do korica wspdtgra
z oczekiwaniami przedsiebiorcow.

Instytucja, ktdéra dostarcza najlepszej jakosciowo informadji jest Polska Agencja Roz-
woju Przedsiebiorczosci. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze wskaznik postrzeganej ja-
kosci informacji jest tu tylko 0 0,13 wyzszy od $redniej w catej grupie.

Najgorzej w rankingu postrzeganej jakosci informacji wypadty urzedy: ZUS, urzedy
skarbowe i urzedy pracy. Podobne oceny pod adresem tych instytucji byty formu-
towane w wypowiedziach uzyskanych od przedsiebiorcéw w badaniu jakoscio-
wym. Kolejny raz nalezy jednak podkredli¢, ze instytucje te, bedac istotnym zrodtem
waznych informacji dla badanych przedsiebiorstw, rzadziej wystepujg w roli zro-
det informacji strategicznej (stosunkowo w najwiekszym stopniu role taka petnig
urzedy pracy). Na niskg ocene jakosci informacji pozyskiwanej z tych Zrédet moze
takze wptywac preferowany sposéb kontaktu (kanaty informacyjne) tych instytugji
7 przedsiebiorstwami, o czym bedzie mowa w nastepnym punkcie raportu.



5.4.3 Podsumowanie

« Sporzadzone powyzej zbiorcze zestawienia umozliwiajg okreslenie, ktore instytucje
otoczenia informacyjnego przedsiebiorstw petnia najistotniejsza role dostarczycieli
informacji waznych oraz tych o znaczeniu strategicznym. Zidentyfikowano 12 takich
instytucji. S to:

- wsrdéd urzeddw administracji panstwowej - urzedy skarbowe, urzedy pracy,
Zaktad Ubezpieczen Spotecznych, Gtéwny Urzad Statystyczny;

—wsréd urzeddw administracji samorzadowej — samorzady gmin i powiatowe;

— wérdd instytucji wspierania przedsiebiorczodci — PARP i agencje rozwoju re-
gionalnego;

— organizacje zrzeszajace przedsiebiorstwa i przedsiebiorcéw;

- wérdd instytucji komercyjnych, zajmujacych sie obstugg biznesu — wywia-
downie gospodarcze, firmy badawcze oraz instytucje finansowe;

- Jakos¢ informacji przekazywana przedsiebiorstwom przez instytucje zidentyfikowa-
nego otoczenia informacyjnego jest raczej co najwyzej przecietna — $redni wskaznik
jakosci tej informacji wynidst 3,6 (na 5 mozliwych pkt.).

5.5 Kanaly komunikowania sie przedsiebiorstw z grupy MSP ze zrédtami
informacji strategicznej

5.5.1 Wprowadzenie

W tej czesci raportu przedstawione zostang wyniki badania ilosciowego w zakresie identy-
fikacji i oceny skutecznosci informacyjnych kanatéw komunikowania sie przedsiebiorstw
z instytucjami otoczenia.

Gwattowny rozwoj technologii teleinformatycznych w ostatnich kilkunastu latach
w istotny sposéb zmienit srodowisko informacyjne przedsiebiorstwa. Prawdopodobnie
w najwiekszym stopniu dotyczy to sposobdw nawigzywania relacji informacyjnych, jakie
moga wykorzystywac przedsiebiorstwa w swoich kontaktach ze Zrodfami informaciji.
Obok bardzo tradycyjnych kanatéw informacyjnych, takich jak kontakt osobisty, prasa
czy informacyjne programy telewizyjne, pojawito sie cate spektrum nowych mozliwosci
jakie otwiera internet. Nawet tradycyjny kontakt telefoniczny, wobec rozwoju telefonii
komdrkowej, nabiera nowego znaczenia (mobilnos¢, mozliwos¢ transmisji danych, etc).

Jakie kanaty informacyjne preferujg badane przedsiebiorstwa? Ktére z tych kanatéw
sq najlepsze w kontaktach z konkretnymi instytucjami? Jaka jest ich skuteczno$c¢?
Zaprezentowane ponizej wyniki badania ilosciowego stanowiag prébe odpowiedzi na
powyzsze pytania.

W ustaleniu listy wykorzystywanych przez przedsiebiorstwa kanatow informacyjnych

bardzo pomocne okazato sie badanie jakosciowe. Pozwolito znacznie ograniczy¢ te

liste wskazujac na kanaty rzeczywiscie wykorzystywane. Np. na liscie tej nie pojawia sie

tradycyjna komunikacja droga korespondencji pocztowej — jest to zupetnie nieuzyteczny
o4 dla przedsiebiorstw kanat informacyjny (cho¢ zapewne komunikacyjny).



Lista kanatow informacyjnych wykorzystywana w pytaniach jest nastepujaca:
- biuletyny, opracowania dotyczace wybranych zagadnien,
- fachowe programy telewizyjne (programy poswiecone jednej konkretnej tematyce),
« gazety codzienne lokalne,
« gazety codzienne ogdlnopolskie,
- internet — strony instytucji publicznych,
- internet — pozostate strony,
- konferencje, kongresy, seminaria,
« kontakt e-mailowy,
- kontakt telefoniczny,
+ ogodlnoinformacyjne programy telewizyjne (np. Wiadomosci, Fakty),
« publikacje fachowe, branzowe (publikacje papierowe i na CD),
- radio ogdlnopolskie,
- radio lokalne,
- szkolenia, warsztaty,
« wizyty osobiste, spotkania.

5.5.2 Prezentacja wynikéw

Pierwsze zadane pytanie (wykres 5.13) miato na celu uzyskanie przegladu istotnosci po-
szczegolnych kanatéw informacyjnych. Na pytanie odpowiadaty tylko te przedsiebiorstwa,
ktore uzyskaty informacje w réznego typu instytucjach. Takich przedsiebiorstw byto 43%
w catej probie badawczej (pyt. Q8).

MSP poszukujgce informacji w zewnetrznych instytucjach najczesciej otrzymaty te informa-
Cje za pomoca poczty elektronicznej (e-mail), osobistych wizyt w instytucjach lub na spot-
kaniach oraz kontaktujac sie z instytucjami telefonicznie. Najrzadziej deklarowane kanaty
pozyskiwania informacji to media masowe — radio i telewizja. Niska pozycja publikacji pra-
sowych nie potwierdza wynikéw z badania jakosciowego, w ktérym wielu respondentow
wskazywato prase jako wazny kanat informacyjny. Nisko natomiast w badaniu jakosciowym
oceniano publikacje fachowe/ branzowe, ktére na wykresie 5.13 plasuja sie na siédmej po-

zydji.

Kontakt e-mailowy byt wskazywany nieznacznie czesciej (o 7 p.p.) niz wizyty i spotkania
osobiste. Te trzy Zzrédfa nalezy wspdlinie traktowac jako najczesciej wykorzystywane.
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Wykres 5.13 Kanaly informacji (dane tqczne dla wszystkich badanych instytucji), n=437
0% 100%
Kontakt e-mailow y 36,0%
Wizyty osobiste, spotkania 28,7%
Kontakt telefoniczny 25,2%
Internet - strony instytucji publicznych 22,9%

Internet - pozostate strony 18,3%

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych

zagadnien 17.4%

Publikacje fachowe, branzowe 11,5%
Konferencje, kongresy, seminaria 7.3%
Szkolenia, w arsztaty 6,4%
Gazety codzienne ogdlnopolskie 3,4%

Gazety codzienne lokalne 3,2%

Fachowe programy telewizyjne (programy poswiecone

0,
jednej konkretnej tematyce) 0.9%

Ogdlnoinformacyjne programy telew izyjne 0,7%
Radio ogdlnopolskie = 0,5%
Radio lokalne = 0,2%

Inne 18,1%
Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Bardziej precyzyjne rozwazania nad tg problematykg umozliwiajg wyniki uzyskane dzieki
analizie wykorzystywania poszczegélnych kanatow informacyjnych dla kazdej instytucji
z listy badawczej. Wykresy dotyczace tej analizy zostaty zaprezentowane w aneksie do tego
raportu za$ zbiorcze wyniki analizy w tabeli 5.6.

Na potrzeby konstrukcji tabeli 5.6, prezentujacej petne wyniki omawianej czesci badania
postuzono sie klasyfikacjg instytucji dokonang przy omawianiu wynikéw tabeli 5.4. Jest to
najprostsza klasyfikacja — kryterium jest tu charakter dziatania danej instytucji. Klasyfikacja ta
dokonana w odniesieniu do petnej listy instytucji wykorzystywanej w badaniu ilosciowym
zostata zaprezentowana ponizej.

Wg kryterium dziatalnosci statutowej (charakteru instytucji) instytucje mozna podzieli¢ na
nastepujace kategorie:
1. urzedy administracji paristwowej, do ktérych zaliczy¢ nalezy:

« Gtowny Urzad Statystyczny,

+ ministerstwa,

- Narodowy Bank Polski,

- Polski Komitet Normalizacyjny,



- Sejm Rzeczypospolitej,
- Urzad Patentowy,
+ Urzad Zamowien Publicznych,
« urzedy pracy,
- urzedy skarbowe,
- urzedy wojewddzkie,
- Zaktad Ubezpieczen Spotecznych.
2. Instytucje administracji samorzadowej, reprezentowane przez:
+ samorzady gmin,
- samorzady powiatowe,
+ samorzady wojewddzkie.
3. Instytucje wspierania przedsiebiorczosci, ktdre reprezentujg tu:
+ agencje rozwoju regionalnego,
- Inkubatory (przedsiebiorczosci, technologiczne, akademickie),
- Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP).
4. Instytucje zrzeszajace przedsiebiorcdw i przedsiebiorstwa, reprezentowane przez:
- izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy,
+ samorzady gospodarcze.
5. Instytucje komercyjne zajmujace sie obstuga biznesu, tu reprezentowane przez:
« instytucje finansowe (banki, towarzystwa ubezpieczeniowe, itd.),
- firmy badawcze,
- wywiadownie gospodarcze.
6. Pozostate:
- instytucje naukowo-edukacyjne (uczelnie panstwowe itp.),
- Komisja Europejska.
W tabeli 5.6 zaprezentowano wyniki dla 19 instytucji. Pozostate wyniki pominieto jako zbyt
mato liczne.



Tabela 5.6 Kolejnos¢ wskazari waznosci poszczegdlnych kanatéw informacyjnych
dla pozyskiwania informacji w poszczegélnych instytucjach

17} @ N L o =@ @ > @ 2 e wm

Urzedy administracji pafnstwowej
Urzedy skarbowe 2 1 X
Zaktad Ubezpieczen

1 1 X
Spotecznych
Urzedy pracy 2 1 3 X X
Sejm Rzeczypospolitej 1 X 2 X
Ministerstwa 1 X 3 2 X
Urzedy wojewddzkie 2 1 X 3 X
Urzad Zaméwien Publicznych 1 3 X X 2
Gtéwny Urzad Statystyczny 1 X 3 X 2

Instytucje administracji samorzadowej
Samorzady wojewddzkie 2 3 X 1 X
Samorzady powiatowe 2 1 X 3 X
Samorzady gmin 2 1 3 X X
Instytucje wspierania przedsiebiorczosci
Polska Agencja Rozwoju 1 5 3 M M
Przedsiebiorczoéci (PARP)
Agencje rozwoju regionalnego 1 2 3 X X
Instytucje zrzeszajace przedsiebiorstwa i przedsigbiorcéw
Samorzady gospodarcze 3 2 1 2 X
Izby har)dlowg, organizacje 3 X 2 1 x
zrzeszajgce firmy
Instytucje komercyjne zajmujace sie obstugg biznesu
Firmy badawcze X 3 2 X 1
Wywiadownie gospodarcze X 2 X 3 1 4
Instytucje finansowe 3 2 1
Pozostate

Instytucje naukowo- ‘ « « 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ ‘ 3
edukacyjne

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Legenda
1,2, 3, - pozycja danego kanatu w rankingu czestosci wykorzystywania dla danej instytucji,
x — kanaty komunikacyjne o najmniejszej liczbie wskazan dla danej instytucji.

Analiza zaprezentowanych danych pozwala wskaza¢ na pewne, istotne prawidtowosci
w odniesieniu do typdw analizowanych instytucji.

Dla urzeddw administracji parstwowej (grupa pierwsza), zdecydowanie najwazniejszymi kanatami,
dzieki ktorym respondenci uzyskiwali dostep do informadji sg internetowe strony tych instytucji.
Kontakt e-mailowy ma w przypadku wielu instytucji w tej grupie marginalne znaczenie. Dane zgro-
madzone w ramach niniejszego projektu badawczego stanowig tylko maty przyczynek do dobrze
rozpoznanej tezy o niezadowalajacym stanie rozwoju e-administradji (e-government) w Polsce.

Duze znaczenie dla urzedéw obstugujgcych przedsiebiorstwa (ZUS, urzedy skarbowe, urze-
dy pracy) maja tradycyjne formy kontaktu:
« wizyty osobiste, spotkania,
- kontakt telefoniczny.
Rowniez w tej grupie, w potowie instytucji kontakt e-mailowy uznany zostat za najmniej
98 wazny. Kontakt taki mozliwy jest jedynie z ZUS-em.



Od samorzadow lokalnych nizszego szczebla (grupa druga) przedsiebiorstwa uzyskuja
informacje gtéwnie poprzez:

+ wizyty osobiste, spotkania,

- kontakt telefoniczny.

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) i agencje rozwoju regionalnego
zaliczane do grupy trzeciej (wspieranie przedsiebiorczosci) — schemat waznosci kanatow
jestidentyczny i obejmuje:

- internetowe strony tych instytucji,

« wizyty osobiste, spotkania,

« kontakt telefoniczny.

W kontaktach informacyjnych samorzadéw gospodarczych (grupa czwarta) z badanymi
przedsiebiorstwami nie wida¢ wyraznego schematu wykorzystania kanatéw informacyj-
nych, cho¢ wazne miejsce zajmuje tu kontakt e-mailowy.

Dla ostatniej grupy — czyli instytucji komercyjnych wida¢ wyrazny schemat — kontakt
e-mailowy i telefoniczny sa tu dominujace.

Gazety codzienne, konferencje i seminaria sg najrzadziej wykorzystywanymi kanatami infor-
macyjnymi w kontaktach z wiekszoscig instytucji. Nalezy podkresli¢, ze podobne prawidto-
wosci mozna znalez¢ takze w wynikach badan jakosciowych.

Oceniane kanaly przekazywania informacji w niewielkim tylko stopniu réznity sie po-
miedzy soba pod wzgledem ich optymalnosci (pyt. Q9, wykresy w aneksie). Jest tak
dlatego, ze kazda z ocen danego kanatu byfa dokonywana w kontekscie danego typu
informacji i danej instytucji. Dlatego w ujeciu zbiorczym, przy tak duzym wewnetrznym
zréznicowaniu badanej grupy instytucji umyka specyfika danej sytuacji informacyjnej
i bezposrednia mozliwos¢ porédwnania réznych kanatéw informowania jest utrudniona.

Warto jednak podkresli¢, ze kanat e-mailowy w wielu wypadkach najlepiej spetnia swoja
funkcje informacyjna. Jego zalety to przede wszystkim szybko$c i praktyczna,darmowosc”.
Tym kanatem mozna badz to zainicjowac kontakt (np. umawiajac pdzniejsze spotkanie, po-
zyskujac kontakt do osoby wiasciwej dla danej sprawy), badz pozyskac wstepne informacje
0 0godlnym charakterze (np. w formie zatgcznikdw — broszur, podrecznikéw itp.).

Na drugim miejscu pod wzgledem optymalnosci wymieniono osobiste spotkania.
Ich rola jest zupetnie inna — majg one zazwyczaj na celu uzyskanie informacji bardziej po-
gtebionych, wszechstronnych, dajg mozliwo$¢ nadania informacji okreslonego kontekstu
(uwzglednienie indywidualnej sytuacji przedsiebiorcy), przedyskutowania problemu i za-
dania pytan rodzacych sie dopiero w trakcie takiej rozmowy. W niektérych sytuacjach taka
spersonalizowana forma kontaktu moze okazac sie niezbedna. Warto rowniez podkreslic,
ze niektore instytucje, znajdujace sie w polu zainteresowania niniejszego badania, w tym
zwlaszcza studidw przypadku, optymalizujg te forme kontaktu, doskonalagc kompetencje
pracownikéw — konsultantéw, inicjujgc osobiste spotkania z przedsiebiorcami.
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Na podstawie pytan o preferowane formy kontaktu (pyt. Q10 i Q11, wykresy w aneksie),
mozna powiedzie¢, ze z punktu widzenia MSP pozadany bytby rozwdj przede wszystkim
dwdch rodzajow kanatéw kontaktu, spetniajgcych rézne, czasem uzupetniajace sie funkcje:

- kontaktu e-mailowego o petnej funkcjonalnosci (to znaczy réwnoprawnego z in-

nymi, mogacego doprowadzi¢ do skutecznego uzyskania informadcji, bez potrzeby
dodatkowych kontaktéw telefonicznych, pocztowych, kontaktéw za pomoca faksu),
dajacego mozliwos¢ zasiegniecia informacji ogélnych lub inicjujgcego kontakt, pozo-
stawiajacego trwaty slad (archiwum poczty),

- kontaktu osobistego — dajacego mozliwos¢ pogtebienia informacji, naswietlenia

problemu z réznych stron, doprecyzowania problemu uwzgledniajgcego branze
i specyfike rynku, rozmowy jezykiem niesformalizowanym, dostosowanym do roz-
mowcy.

Podsumowanie

- Najczesciej wykorzystywanymi kanatami uzyskiwania informacji sa dla responden-

téw kontakt osobisty i telefoniczny. Te kanaty informacyjne dajg przede wszystkim
mozliwos¢ komunikacji dwustronnej, ktéra sprzyja pogtebieniu i doprecyzowaniu
informacji.

- Badane przedsiebiorstwa wysoko oceniajg takze internet - kontakt e-mailowy

i korzystanie ze stron internetowych instytucji to wazne kanaty informacyjne.

- Internet jako kanat informacyjny w odniesieniu do wielu instytucji otoczenia infor-

macyjnego badanych przedsiebiorstw wykorzystywany jest w pierwszej kolejnosci
do eksploracji zasobdw informacyjnych znajdujgcych sie na stronach internetowych
tych instytucji. Kontakt e-mailowy praktycznie nie dotyczy urzeddw administragji
panstwowej, agencji rozwoju regionalnego czy PARP. Pozyskiwanie informacji drogg
e-mailowa mozliwe jest w instytucjach samorzadowych (niektorych terytorialnych
i gospodarczych), instytucjach finansowych oraz wywiadowniach i firmach badawczych.

- Publikacje fachowe, szkolenia, seminaria, konferencje - jako kanaty pozyskiwania

informacji strategicznej nie sg praktycznie wykorzystywane. Przyczyny takiego sta-
nu rzeczy sg zapewne ztozone, ale jako jedng z gtéwnych, wymieni¢ nalezy fakt,
ze stawiaja one wyzsze wymagania potencjalnemu uzytkownikowi (czynnik czasu,
wygoda, wieksza wymagana aktywno$¢ wiasna, wymagania intelektualne, etc.).

« W kontaktach z wieloma urzedami administracji panstwowe]j przedsiebiorstwa

w duzym stopniu wykorzystujg ich strony internetowe. Dbato$¢ o jakos¢ i uzytecz-
nos¢ tych stron powinna by¢ wiec waznym elementem polityki informacyjnej pro-
wadzonej przez te instytucje.

- Kontakt e-mailowy z wieloma urzedami jest bardzo ograniczony - poprawa

tego stanu rzeczy takze powinna byc¢ priorytetem w kontaktach tych instytudji
7 przedsiebiorcami.



5.6 Bariery i trudnosci w pozyskiwaniu informacji

5.6.1 Wprowadzenie

Jak wykazato badanie jakosciowe, proces pozyskiwania waznych informacji jest dla wielu
przedsiebiorstw procesem trudnym, wymagajacym wiele czasu i wysitkow. Szczegdlnie
w instytucjach panstwowych respondenci wskazywali na wiele problemdw, ktére znacznie
utrudniaja omawiany proces i budzg nawet skrajne reakcje emocjonalne.

W tym punkcie raportu zostang przedstawione wyniki badania ilosciowego dotyczace
wiasnie tej problematyki.

W procesie pozyskiwania informacji uczestniczg dwie strony — przedsiebiorstwo, kto-
re prébuje taka informacje pozyskac oraz zrédto informacji — w przypadku tego badania
konkretna instytucja z otoczenia przedsiebiorstwa. Problemy i trudnosci w procesie ko-
munikowania sie moga wiec by¢ generowane po obu stronach kanatu informacyjnego.
W przypadku trudnosci o charakterze wewnetrznym, ktérych przyczyna lezy po stronie
przedsiebiorstwa, zazwyczaj s3 one zwiazane z wiedza, kwalifikacjami i kompetencjami
0sbéb odpowiedzialnych za takie kontakty. Bariery te sg trudno identyfikowalne nawet w ba-
daniu jako$ciowym — respondenci nie potrafig przyznac sie do swoich bfedéw.

Istota niniejszego projektu badawczego jest rozpoznanie potencjatu informacyjnego insty-
tucji (przede wszystkim publicznych) z otoczenia badanych przedsiebiorstw. W pytaniach
ankietowych odnoszacych sie do omawianego problemu skupiono sie wiec na zewnetrz-
nych barierach — czyli tych po stronie instytucji. Bardzo pomocne w skonstruowaniu listy
barier wykorzystanej w pytaniach byto tak jak poprzednio badanie jakosciowe. Lista ta jest
nastepujaca:

« brak lub niekompletnos¢ informadcji,

« ucigzliwe procedury dostepu do informadji,

« trudna wspotpraca interpersonalna z przedstawicielami instytucji,

« nieche¢ do udzielania informacji ze strony instytudji,

- nieefektywne kanaty kontaktu (nieodpowiednia forma przekazania informacji),

- brak centralizacji informacji (trzeba dopytywac w kilku instytucjach, a nie w jednej).

5.6.2 Prezentacja wynikéw badania

Ponad potowa badanych MSP ma trudnosci ze zdobyciem potrzebnych informacji
w zewnetrznych Zrédtach (pyt. Q15a), co pokazuje wykres 5.14. Analiza danych ze wzgledu
na wielkos¢ firmy czy branze dziatania nie wskazuje zadnych istotnych statystycznie réznic
w tych podgrupach. Mniej trudnosci w znalezieniu informacji maja przedsiebiorstwa
o bardziej rozwinietym systemie zarzadzania i sformalizowanej strategii firmy.
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Wykres 5.14 Trudnosci w pozyskiwaniu informacji

W Zazwyczaj bez trudno$ci znajduje potrzebne mi informacje w zewnetrznych instytucjach

1 Miewam trudnos$ci w znalezieniu potrzebnych mi informacji w zewnetrznych instytucjach
Zazwyczaj nie moge uzyskac potrzebnych mi informacji w zewnetrznych instytucjach

= Nie wiem / trudno powiedzie¢

0% 100%
Ogotem, N=1018 10,4%
6,19
sformalizow ana, n=522 %
STRATEGIA FIRMY
niesformalizow ana lub 9,1%
brak, n=496

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

W wywiadach jakosciowych wiekszo$¢ respondentow deklarowata, ze doswiadczata
w przesztosci duzych trudnosci w pozyskiwaniu informacji z instytucji publicznych — do-
tyczyto to przede wszystkim urzedow. Jak pokazuja wyniki badania ilosciowego odsetek
0sob deklarujacych tego rodzaju trudnosci nie jest bardzo duzy. Nieznacznie przekracza
on 50%, jesli uwzglednic¢ rowniez firmy, ktére od czasu do czasu doswiadczajg tego rodzaju
sytuacji. Natomiast 42% badanych przedsiebiorstw znajduje informacje w instytucjach bez
zadnych trudnosci.

Wykres 5.15 Przyczyny trudnosci w pozyskiwaniu informacji

m Gtéwnie wewnatrz mojej firmy
1 Gtéwnie na zewnatrz mojej firmy
0% " Nie wiem / trudno powiedzie¢ 100%

Ogotem, n=528

sformalizow ana, n=522

STRATEGIA FIRMY

niesformalizow ana lub brak,
n=496

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.



Wiekszos¢ firm, ktére maja trudnosci w zdobyciu informacji z zewnetrznych zrodet twierdzi,
Ze trudnosci te leza po stronie tej zewnetrznej instytucji, a nie po stronie firmy (pyt. Q16,
wykres 5.15). Czes¢ respondentéw nie postrzega siebie i swego przedsiebiorstwa jako
Zrédfa kfopotow w pozyskaniu informacji — jest to naturalny mechanizm. Jednak rowniez
w ramach badan jakosciowych ustalono istnienie duzych barier informacyjnych po stronie
instytucji.

Niezaleznie od wielkosci przedsiebiorstwa czy branzy, w ktérej dziata - trudnosci stwarzaja
instytucje zewnetrzne. Firmy o niesformalizowanej strategii sktonne sg do wiekszego kry-

tycyzmu w tej mierze lub tez istotnie nie uporzadkowaty jeszcze sposobu pozyskiwania
informacji z zewnetrznych instytugji.

Wykres 5.16 Rodzaje trudnosci w pozyskiwaniu informacji, n=412

0% 100%

brak lub niekompletno$¢ informacji 43,3%

ucigzliwe procedury dostepu do informacji 23,7%

trudna wspétpraca interpersonalna z

15,39
przedstaw icielami instytuciji %
nieche¢ do udzielania informacji ze strony instytucji 14,6%
brak centralizacji informacji (trzeba dopytywac w kilku 10.6%
,6%

instytucjach, a nie w jednej)

nieefektywne kanaty kontaktu (nieodpowiednia forma 9.2% o
przekazania informacii) kil bre_zk kompetenql (_nsob przek?-
zujgcych informacje, zbyt duzo
informacji, tajemnice branzowe,
informacje niedostosowane do po-
. o, trzeb odbiorcy, brak osoby dobrze
inne 17.6% :> poinformowanej, brak zaintereso-
wania ze strony instytucji

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Ponad 400 respondentom, ktérzy deklarowali trudnosci w pozyskaniu informacji
w instytucjach i wing za te trudnosci obarczali wiasnie te instytucje zadano pytanie
Q17 o powody takiego stanu rzeczy. Wykres 5.16 pokazuje, ze w przewazajacej liczbie
przypadkéw gtéwny problem to po prostu brak lub niekompletnos¢ informacji, ktéra
dysponuje instytucja. W tym przypadku mozna wskaza¢ nastepujagce mozliwosci, ktore
warto bra¢ pod uwage w interpretacji tej najczesciej wymienianej bariery:

- instytucja rzeczywiscie powinna posiadac, ale z réznych powodoéw nie posiada waz-

nych dla przedsiebiorstwa informacji,
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- przedsiebiorstwo ma zawyzone oczekiwania co do mozliwosci uzyskania poszukiwa-
nej informadji,
- przedsiebiorstwo nietrafnie wybrato Zrédto informacji.

W przypadku drugiej w kolejnosci bariery w pozyskiwaniu informacji, mianowicie: zbyt
skomplikowanych procedur — rzeczywiécie wina lezy ewidentnie po stronie instytucji.
Uproszczenie procedur dostepu do waznych dla przedsiebiorstw informacji powinno by¢
jednym z priorytetdw dziatania instytucji publicznych. Wszedzie, gdzie to mozliwe informacja
powinna by¢ fatwo dostepna on-line, bez koniecznosci osobistego kontaktu z urzednikami
i skomplikowanych procedur dostepu. To oszczedza czas i wysitek przedsiebiorcow, ale
przeciez takze pracownikdw urzedodw.

Wykres 5.17 Rodzaje trudnosci w pozyskiwaniu informacji vs wielkos¢ firmy

do 9 pracow nikéw , n=145 1 10-49 pracow nikéw , n=134 W 50-249 pracow nikéw , n=133

0% 100%
. . 43,1%

brak lub niekompletnos¢ ;
. M 47,0%
informacji 50,4%

ucigzliwe procedury dostepu 2%22/;’0/
do informacji ’28,06%
trudna wspoétpraca 15,3%
interpersonalna z 14,2%
przedstawicielami instytucii 24.1%
15,3%

nieche¢ do udzielania 12.7%
informaciji ze strony instytuciji - 4 5?8%
nieefektywne kanaty kontaktu 9,0%
(nieodpow iednia forma -1 1,9%
przekazania informacii) 13,5%
brak centralizacji informaciji 10,4%
(trzeba dopytywac w kilku - 14,9%
instytucjach, a nie w jednej) 12,8%
17,4%

inne 22,4%
17,3%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Analiza trudnosci w zdobywaniu informacji w zewnetrznych instytucjach ze wzgledu na
wielkos¢ firmy (wykres 5.17) pokazuje, ze wraz ze wzrostem wielkosci przedsiebiorstwa
postrzega sie wiecej trudnosci w procesie pozyskiwania informacji. Przede wszystkim
przedsiebiorstwo posiada wieksze potrzeby informacyjne, co wymusza wiekszg ilos¢
kontaktow z instytucjami.



Wykres 5.18 Rodzaje trudnosci w pozyskiwaniu informacji vs strategia firmy

1 sformalizow ana, n=218 niesformalizow ana lub brak, n=194

0% 100%

brak lub niekompletnos¢ 49,1%
informacji 44,0%

30,7%

ucigzliwe procedury dostepu
do informaciji 20,2%

trudna wspotpraca - 17.0%
interpersonalna z .
przedstaw icielami instytucii 18,7%
nieche¢ do udzielania - 13,8%
informaciji ze strony instytucji 15,5%
nieefektywne kanaty kontaktu - 13.3%

(nieodpow iednia forma
przekazania informacii)

brak centralizacji informacji 13.3%
(trzeba dopytywac w kilku -11 9%
il 0

9,3%

instytucjach, a nie w jednej)

17,9%
20,2%

inne

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Firmy dojrzate, o sformalizowanej strategii dziatania, w wiekszym stopniu niz firmy nie po-
siadajgce sformalizowanej strategii zwracajg uwage na brak informacji oraz biurokratycz-
ne procedury w ich uzyskaniu (wykres 5.18). Firmy mniej dojrzate, o stabiej rozwinietym
systemie zarzadzania (brak sformalizowanej strategii firmy) silniej odczuwaja trudnosci we
wspotpracy interpersonalnej z przedstawicielami instytucji oraz nieche¢ do udzielenia in-
formacji. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na raczej niewielkie zréznicowanie wynikow we-
dtug tego kryterium.
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5.6.3

Podsumowanie

- Ponad potowa badanych MSP ma trudnosci ze zdobyciem potrzebnych informacji

w zewnetrznych Zrédtach. Sa to wedtug respondentéw gtéwnie trudnosci lezace po
stronie zewnetrznych instytucji, a nie po stronie samego przedsiebiorstwa.

- Trudnosci te wynikaja najczesciej z niepetnej, niekompletnej informadji lub jej catko-

witego braku. Instytucje nie zawsze sg odpowiedzialne za ten stan rzeczy.

- Zaréwno badanie ilosciowe, jak tez jakosciowe wskazujg na fakt ucigzliwych procedur

dostepu do potrzebnej informacji.

- Najwiecej trudnosci z zewnetrznymi instytucjami maja firmy zatrudniajace od 50

do 249 pracownikéw — co wynika z ich wiekszej aktywnosci w procesie pozyskiwania
waznych informacji.

- Badane przedsiebiorstwa wysoko ocenity swojg skutecznos¢ w uzyskiwaniu potrzeb-

nych informacji, a takze dos¢ wysoko ocenity jej uzytecznos¢ i dostepnosc. Jednak
ponad potowa badanych wskazuje na trudnosci w pozyskiwaniu informacji stwa-
rzane im przez instytucje. Tg pozorng sprzeczno$¢ czesciowo wyjasnia mechanizm
,przerzucania winy”na druga strone - czyli na instytucje.

- Jednym z priorytetéw usprawnienia procesoéw informowania przedsiebiorstw z gru-

py MSP powinno by¢ przede wszystkim upraszczanie skomplikowanych procedur
dostepu do pozadanych przez firmy informacji — wszedzie tam gdzie jest to mozli-
we.



6. STUDIA PRZYPADKOW

6.1 Dobér przypadkéw i cele opisu

Zastosowane w raporcie studia przypadku sg zgodne ze schematem badania jakos-
ciowego, zmierzajagcego do stworzenia jednostkowego opisu zjawiska bardziej ogol-
nego (tam, gdzie wybrane instytucje reprezentujg szerszg kategorie organizacji). Ich
celem nie jest dokonywanie poréwnan ani budowanie wyjasnien — s3 to studia o cha-
rakterze opisowo-ilustracyjnym (diagnostycznym). Podobny walor majg opisane na kon-
cu przykfady dobrych praktyk. Stanowig one opis praktyk, ktére moga by¢ wdrazane
i upowszechniane w innego typu instytucjach.

Wybdr pieciu przypadkdw byt dwuetapowy. Po pierwsze, w ramach wczesniejszych dziatan
zwigzanych z projektem, wytoniono (i uzgodniono z PARP) kategorie instytucji majacych
podlegac opisowi. W ten sposob zdecydowano, ze opisane zostang:

+ agencje rozwoju regionalnego, z racji stosowania dedykowanych kanatow informa-
¢ji do przedsiebiorcéw, znaczacego udziatu funkcji stuzebnych wobec przedsiebior-
cow i wysokiego miejsca w rankingu czestosci wskazan przez przedsiebiorcow;

« publiczne stuzby zatrudnienia, ze wzgledu na stosowanie ogdlnych (w toku bada-
nia zweryfikowano na ogoélne i dedykowane) kanatéw informacji do przedsiebior-
cow, znaczacy udziat funkgcji stuzebnych wobec przedsiebiorcéw i wysokie miejsce
w rankingu czestosci wskazan przez przedsiebiorcow;

- instytucje samorzadu wojewddzkiego (urzedy marszatkowskie), z racji stosowa-
nia ogolnych i dedykowanych kanatéw informacji do przedsiebiorcow, przy niskim
udziale funkgji stuzebnych wobec przedsiebiorcow i dos¢ wysokim miejscu w rankin-
gu czestosci wskazan przez przedsiebiorcow;

- instytucje naukowo-edukacyjne (uczelnie panstwowe itp.), ze wzgledu na stosowa-
nie ogdlnych i dedykowanych kanatéw informacji do przedsiebiorcow (w przypadku
uczelni ekonomicznych - z przewaga dedykowanych), przy niskim udziale funkgji stu-
zebnych wobec przedsiebiorcéw (w przypadku uczelni ekonomicznych — srednim)
i dos¢ wysokim miejscu w rankingu czestosci wskazan przez przedsiebiorcow;

- dodatkowo uwzgledniono instytucje statystyki publicznej, na ktére nie wskazywano
czesto, ale ktore z racji obowigzkdw cigzacych na przedsiebiorcach (REGON itp) sa
instytucjami czestego kontaktu, a zarazem posiadaja cenne z punktu widzenia przed-
siebiorstw zasoby informacyjne.

W drugim etapie wytoniono konkretne jednostki reprezentujgce poszczegdine kategorie

opisywanych instytucji. Zdecydowano, ze:

1. agencje rozwoju regionalnego reprezentowac bedzie Rzeszowska ARR ze wzgledu
na dtugi okres funkcjonowania (od 1993 r), wysoka pozycje w gronie regionalnych
instytucji tego typu, liczne wyrdznienia;

2. stuzby zatrudnienia reprezentowac bedzie Urzad Pracy miasta stotecznego Warsza-
wy ze wzgledu na wielkos¢ aglomeracji i zwigzanego z nig rynku pracy;

3. instytucje samorzadu wojewddzkiego reprezentowac bedzie Mazowiecka Jednostka
Wdrazania Programéw Unijnych (MJWP). Taki wybor wynika z konstatacji, ze wysokie
miejsce instytucji samorzadu terytorialnego w rankingu zwigzane jest z ich rola w dys-
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trybugji $srodkéw unijnych przeznaczonych dla sektora MSP, tzn. roli instytucji zarzadza-
jacych i posredniczacych w realizacji Regionalnych Programéw Operacyjnych. Wybdr
wojewddztwa mazowieckiego fatwo takze uzasadnic¢ wysokoscig budzetu dostepnego
w ramach funduszy strukturalnych (a szczegélnie RPO, w ktérym jest najwiecej dziatan
skierowanych do sektora MSP) oraz liczbg podmiotéw z sektora MSP zarejestrowanych
w woj. mazowieckim. MJWPU stanowi za$ w wojewddztwie mazowieckim funkcjonal-
ny odpowiednik wydziatow Urzeddw Marszatkowskich odpowiedzialnych za wdrazanie
Regionalnych Programéw Operacyjnych oraz instytucji posredniczacych Il stopnia (np.:
zajmujacych sie osiami priorytetowymi RPO, przeznaczonymi dla przedsiebiorcow);

4. uczelnie publiczne reprezentowata Szkota Gtéwna Handlowa. Zdecydowano, ze wy-
bor powinien pasc¢ na uczelnie ekonomiczng, a nie techniczna lub uniwersalng (z racji
na role funkgji stuzebnych i stosowanie takze dedykowanych kanatéw informacji). Naj-
starsza, najbardziej znang, jedna z wiekszych i jednoczesnie osiagajaca wysokie miej-
sce w rankingach jest warszawska Szkota Gtéwna Handlowa. W tym studium przypad-
ku zgromadzone informacje w najmniejszym stopniu przefozyly sie na rekomendacje
dobrych praktyk, dlatego to studium nie zostato opisane w raporcie;

5. instytucje statystyki publicznej reprezentowa¢ bedzie Gdwny Urzad Statystyczny,
poniewaz urzedy wojewddzkie sg z nim zwigzane stosunkiem podlegtosci.

Wszystkie przedstawione studia przypadkéw zrealizowano za pomoca analizy danych za-
stanych (stron internetowych badanych instytucji i innych stron internetowych oraz dru-
kowanych zrédet informadcji na temat instytucji) uzupetnionych nastepnie w toku realizacji
wywiaddw eksperckich prowadzonych w diadach i/lub triadach. Badania eksperckie byty to
nieustrukturyzowane (realizowane bez scenariusza i dostosowane do potrzeb informacyj-
nych) wywiady pogtebione z 2-3 osobami zarzadzajacymi instytucja i/lub zaangazowanymi
w dziatania, bedace przedmiotem studium przypadkow.

6.2 Gléwny Urzad Statystyczny

6.2.1 Wprowadzenie

Gtowny Urzad Statystyczny (GUS) jest instytucja stanowigcg element systemu statystyki
publicznej w Polsce i, jak inne centralne organy administracji panstwowej, podlega Pre-
zesowi Rady Ministrow. Zostat utworzony w 1918 r, a jego siedziba jest Warszawa. GUS
zajmuje sie zbieraniem informadji statystycznych na temat zycia publicznego i pewnych
aspektéw zycia prywatnego (Ustawa o statystyce publicznej z dnia 29 czerwca 1995 r.). Na
czele GUS-u stoi wybierany na 5-letnig kadencje prezes (w randze ministra). Oprécz GUS-
u zbieraniem informagji statystycznych zajmuja sie podlegajace Prezesowi GUS-u urzedy
statystyczne znajdujace sie we wszystkich miastach wojewodzkich.

GUS prowadzi rejestry centralne, z ktérych najwazniejsze z punktu widzenia strategicznych
Zrédetinformacji dla podmiotéw z sektora MSP sg m.in. Krajowy Rejestr Urzedowy Podmio-
téw Gospodarki Narodowej (REGON) oraz Krajowy Rejestr Urzedowy Podziatu Terytorial-
nego Kraju (TERYT). Prezes GUS-u ogtasza komunikaty i informacje dotyczace najwazniej-
szych wskaznikdw charakteryzujacych sytuacje spoteczno-gospodarczg kraju.109



W okresie 21 maja 2002 - 8 czerwca 2002 r. Gtowny Urzad Statystyczny przeprowadzit
réownoczesnie dwa spisy: Narodowy Spis Powszechny Ludnosci i Mieszkan 2002 oraz Po-
wszechny Spis Rolny 2002. GUS nie prowadzi badan opinii publicznej*’.

Wybor GUS-u jako studium przypadku instytucji publicznej stanowigcej wazne Zrédto
informacji dla firm z sektora MSP jest uzasadniony z dwdch powoddw: po pierwsze jest
w posiadaniu wielu danych waznych z punktu widzenia podmiotéw rynkowych, po dru-
gie jest instytucja znang nawet najmniejszym przedsiebiorcom z czestych i rutynowych
kontaktow.

Przedsiebiorcy z sektora MSP najczesciej kontaktuja sie z GUS-em w jednej z nastepujacych
sytuacji:

+ na zadanie GUS-u przygotowuja sprawozdawczos¢, odsytajac stosowne formularze;

- otrzymuja ze statystyki publicznej nr rejestrowy (REGON), bez ktérego nie moga m.in.
zatozy¢ konta, rozliczac sie w ZUS-ie. Istotnym elementem REGON jest kod klasyfika-
cyjnys;

« postuguija sie informacjg statystyczng pochodzacg z urzedéw statystycznych, czer-
piac wiedze zorganizowana w uktadzie branzowym (tematycznym) o swoim sektorze,
jak i terytorialnym, szukajac sobie podobnych kooperantow i konkurentéw. Statysty-
ka publiczna jest czesto jedynym zrodtem tego typu wiedzy. Zamdwienie informadji
wymaga nawigzania kontaktu, a czesto takze konsultacji z urzednikiem (,wymusze-
nie”interakcji podmiot MSP — urzad centralny);

« rozwigzuja konflikty i problemy z réznymi instytucjami publicznymi (najczesciej chodzi
o urzedy skarbowe i rozbiezne interpretacje dotyczace charakteru prowadzonej dziatal-
nosci, w tym obowigzujacej stawki VAT) — informacja ustna pracownika GUS-u);

+ GUS regularnie publikuje kilkanascie kluczowych wskaznikéw, od ktérych zale-
zy kilkaset aktow prawnych. Wedtug pracownikéw GUS-u przedsiebiorcy prosza
o interpretacje réznych dotyczacych ich danych w kontekscie wartosci tych wskaz-
nikow.

6.2.2 Informacje strategiczne znajdujace sie w posiadaniu instytucji

Dane GUS-u o charakterze informacji strategicznych dla firm z sektora MSP to w szczegdl-
nosci dane statystyczne na temat koniunktury w réznych gateziach gospodarki (handel,
ustugi, przetwarstwo przemystowe, budownictwo), a takze o cenach, warunkach Zycia,
srodowisku, energii, infrastrukturze itd. na poziomie miedzynarodowym, ogdlnopolskim,
regionalnym i branzowym. Druga grupe stanowig wskazniki makroekonomiczne (mie-
sieczne, kwartalne, roczne).

°7 Wiecej patrz: Kula Anatol (red) 2008, Statystyka publiczna jedng z podstaw samorzadnosci w paristwie
demokratycznym: konferencja naukowa w Toruniu (16-18.04.2008 r) z okazji 90-lecia istnienia GUS, Warszawa : Zaktad
Wydawnictw Statystycznych.

*8 Z informadji ustnych pracownikéw GUS wynika, ze przedsiebiorcy otrzymuja go ,w drodze wykraczajacych poza
rutyne interpretacji ich zachowanr gospodarczych przez pracownikéw urzedu statystycznego, z ktérymi kontaktuja
sie w tej sprawie (e-mailowo, telefonicznie lub osobiscie)”
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Trzecia grupa to dane z Krajowego Rejestru Urzedowego Podmiotéw Gospodarki Narodo-
wej REGON (w przypadku firm dostepne odpfatnie)®. Jest to do$¢ droga metoda pozyska-
nia danych o potencjalnym partnerze. Prawdopodobnie znacznie wiecej firm w pierwszej
kolejnosci korzysta z baz typu Kompass lub Teleadreson lub baz ofert kooperacyjnych, kté-
rymi dysponuja instytucje otoczenia biznesu. Po dane GUS-u firmy siegajg dopiero w sytu-
adji, kiedy nie moga znalez¢ satysfakcjonujacych je informacji w tanszy sposob.

Dla branz, ktérych biznes jest nastawiony na mikroprzedsiebiorstwa, w tym rowniez na te
noworejestrowane, GUS-u jest bardzo dobrym, a nawet najlepszym zrédtem danych. Cho-
dzi przede wszystkim o ustugi dla tego sektora: obstuga ksiegowa, ubezpieczenia, kredyty.
Z danych GUS powszechnie korzystaja banki, ubezpieczyciele i brokerzy zajmujacy sie roz-
nymi typami dziafalnosci. Dane pochodzace z REGON sa nieocenionym narzedziem poma-
gajacym w przygotowaniu biznesplanu.

Druga obok przedsiebiorcéw MSP grupe uzytkownikéw danych GUS stanowig osoby, ktére
planuja zatozenie wiasnego biznesu. Najczesciej poszukuja: kompleksowego opisu danej
branzy w powiecie, regionie, wojewddztwie oraz danych na temat decyzji alternatywnej
wobec zatozenia biznesu.

Informacja strategiczna bywa czasem rozumiana jako informacja bedaca elementem
lub podstawg prognoz. W tym kontekscie nalezy wspomnie¢, ze GUS nie przygotowuje
prognoz gospodarczych, a wérdd prowadzonych badan tylko dane na temat koniunktury
gospodarczej i koniunktury gospodarstw domowych s3 podawane na dzien biezacy (co
de facto oznacza prognoze). Te jednak sg kluczowe z punktu widzenia oceny sytuacji na
rynku. Dodatkowo opracowuje sie tez prognozy demograficzne z duzym horyzontem cza-
sowym przewidywan (aktualizowane co roku, z najwazniejsza weryfikacjg w postaci spisu
powszechnego). W ten sposdb uzyskuje sie dane na temat struktury spotecznej z rozkta-
dem pfci i wieku dla wojewddztw, powiatdw, a nawet miejscowosci®.

6.2.3 Wykorzystane kanaty przekazywania i udostepniania danych

Wiele oséb korzysta z informacji publikowanych na stronie internetowej GUS i powiela-
nych w mediach masowych. GUS nie bada rozumienia i wykorzystania tych informacji,
bo jak informuja jego pracownicy ,98% czasu, ktéry mamy, poswiecamy na obstuge ludzi i
nie bedziemy go tracic¢ na dodatkowe zajecia™'. W przypadku bezposrednich zapytan zain-
teresowani najczesciej uzywaja internetu (wiekszos¢ pytan dotyczy klasyfikacji PKD). Na-
tomiast jesli zamawiaja informacje, robig to listownie (wymog prawny). Dodatkowo we
wszystkich wojewddzkich urzedach statystycznych zorganizowane sg informatoria po-
dobne do centralnego. Czestotliwos¢ pytan telefonicznych jest zréznicowana (wykres 6.1).

%%, Moéwiac obrazowo - przedsiebiorce z sektora MSP np.: producenta taczek moze interesowac kto jeszcze robi taczki:
po pierwsze dlatego, ze szuka kogo$ kto produkuje potrzebne mu pdtprodukty (kétka i raczki), po drugie szuka
konkurentéw, aby dowiedzie¢ sie, jaki jest rynek (zbyt, obrét itp.)” - z wypowiedzi pracownika GUS.

% GUS konsekwentnie odmawia przygotowywania prognoz gospodarczych, ktére mogtyby by¢ najistotniejsze
z punktu widzenia informacji strategicznych. ,Jak sie robi systematyczne badania dotyczace produkgji 10 tys.
produktéw i towardw, to raczej trudno bawic¢ sie w prognozy” (wypowiedz pracownika GUS). W ten sposob, jesli
przedsiebiorcy probujg przygotowac biznesplan, a wiec opracowac prognoze, czynia to odwracajac dane uzyskane
ze statystyki publicznej.

© Jedyne dane zebrane przez GUS dotyczyty spotecznego odbioru problematyki spisu powszechnego. W ich ramach

110 w2 miesigce zebrano 4 tomy wycinkow prasowych i 140 tys. internetowych (informacje ustne pracownika GUS).



W okresie, kiedy publikowane sg wskazniki, notuje sie okoto 2-3 tys. telefondw dziennie
(bez wyrdznienia, ile dotyczy firm z sektora MSP). Kanaty informacji zalezg takze od rodzaju
produktu.

Wykres 6.1 Ogélna struktura kontaktéw z informatorium GUS i informatoriami woje-
wddzkich urzedéw statystycznych

2,5% 2.5%

15,0%

m Internet

m Telefon

mPoczta tradycyjna
m Wizyty osobiste

80,0%

Zrédfo: szacunki ekspertéw GUS (informacja ustna).

Centralna Biblioteka Statystyczna® istnieje od 1918 roku, gromadzi dzieta naukowe
i popularnonaukowe z zakresu statystyki i demografii, nauk spoteczno-ekonomicznych, fi-
nansow i bankowosci oraz zarzadzania. Szczegdlne znaczenie z punktu widzenia informadji
strategicznych maja wsréd nich aktualne roczniki statystyczne krajowe i miedzynarodowe.
0Od 1998 . prowadzony jest komputerowy katalog Centralnej Biblioteki Statystycznej (OPAC)
w systemie ALEPH. Oprocz katalogu komputerowego prowadzonego w systemie ALEPH,
w 2006 r. udostepniono w internecie: zdygitalizowany katalog alfabetyczny Biblioteki za
lata 1918-1996 oraz Katalog wydawnictw wewnetrznych GUS-u za lata 1950-1988. Niedaw-
no zostafa uruchomiona Biblioteka Cyfrowa umozliwiajaca korzystanie on-line ze zdygjitali-
zowanych publikacji znajdujacych sie w zasobach biblioteki.

Sztandarowe publikacje GUS-u tzn. miesiecznik ,Wiadomosci Statystyczne” oraz ,Dziennik
Urzedowy GUS"sg dostepne w rocznych prenumeratach oddziatu RUCH S.A.

2Odrebnymikanatami dystrybucji informacji sa Centralna Biblioteka Statystyczna, Zakfad Wydawnictw Statystycznych
i strona internetowa GUS. Strone internetowa ze wzgledu na projekt jej przebudowy opisujemy w osobnym
podrozdziale, jako element dobrych praktyk. Opis na podstawie zawartosci strony internetowej Centralnej Biblioteki
Statystycznej im. Stefana Szulca http://statlibr.stat.gov.pl/, data pobrania 15.11.2009 1.



6.2.4 Trendy i prognoza dalszego rozwoju instytucji w kontekscie sektora MSP

Dygitalizacja i internetyzacja biblioteki potaczona z rozbudowa portalu internetowego
Do niedawna strona internetowa GUS pozostawata przyktadem nienajlepszych prak-
tyk w sferze wykorzystywania kanatu przekazywania informacji jakim jest internet. Byfa
mafo czytelna dla odbiorcy, miafa niski poziom ,przyjaznosci” i ,responsywnosci”®. GUS
zdaje sobie sprawe, ze musi stworzy¢ portal statystyczny bardziej przyjazny przedsie-
biorcy. Gtoéwne zaktadki znajdujace sie na stronie takie jak: Tajemnica statystyczna/220
lat statystyki/Publikacje A-Z/Roczniki Statystyczne sa zastepowane zakfadkami od-
powiadajacymi profilowi uzytkownika (np.: Prasa/Biznes/Nauka/Obywatel). Krokiem
w dobrym kierunku jest takze zwiekszanie interaktywnosci przez wprowadzenie i rozwija-
nie zaktadki FAQ (najczesciej zadawanych pytan).

GUS prowadzi prace nad zwiekszeniem dostepnosci informacji = statystycznych
dla uzytkownikéw, m. in.: informatoria statystyczne, w tym réwniez prace nad budowg
hurtowni danych statystycznych, gromadzacej dane wynikowe z badar statystycznych
zintegrowane w aspekcie przedmiotowym i podmiotowym®*. Ideatem, ku ktéremu zmie-
rza GUS jest portal pozwalajacy otrzymac najbardziej adekwatne odpwiedzi na zadawa-
ne, czesto rozbudowane pytania. Osoba zainteresowana uzyska odpowiedni kontakt (za
posrednictwem kamery internetowej lub telefonu), gwarantujacy bezposrednia interakcje
ze zrédfem informacji. Oznacza to m.in. bezptatny dostep do portalu, jego uruchomienie
uaktywnitoby duzy zaséb informacyjny GUS-u, tzn. biblioteke. Projekt ten stanowi rozwi-
niecie uruchomionego obecnie systemu bibliotecznego on-line. Dzieki jego wdrozeniu
w 18 punktach w Polsce mozna siegna¢ po informacje pozostajace w dyspozycji pozosta-
tych punktow informacyjnych GUS. W tej chwili ta drogg dostepne s bibliografia i konkret-
ne tablice, stopniowo dodawane bedg nowe zasoby: wskazniki, informacje, interpretacje,
problemy, rozwigzania, metody postepowania, informacje, w jaki sposéb mozna stworzy¢
zestawienia statystyczne, opisujace sytuacje w danym powiecie, wojewddztwie, w catym
kraju. W ten sposob strona GUS staje sie rodzajem poradnika statystycznego dla przed-
siebiorcy, odpowiadajac na pytanie, co powinno sie wzig¢ pod uwage prébujac zatozyc
dziatalno$¢ gospodarcza, dostepnego on-line z kazdego punktu w kraju. Jak moéwi przed-
stawiciel GUS portal jest odpowiedzig na diagnozowany przez nas problem braku doste-
pu do zrozumiatych dla przecietnego cztowieka i przedsiebiorcy obiektywnych informacji,
umozliwiajacych rzeczywiste dziafanie”

Serwis stanowi wazne zrodto informagji dla 0séb i instytucji zajmujacych sie tworzeniem
dokumentow strategicznych oraz planowaniem, prowadzeniem i oceng projektow stu-
zacych rozwojowi. Obok przedstawicieli duzego biznesu i drobnej przedsiebiorczosci ko-
rzystaja z niego takze przedstawiciele samorzadu lokalnego, pracownicy organizacji po-

% Termindw ,przyjaznosc” i responsywnos¢” uzyto tu w znaczeniu stosowanym w badaniu stron BIP.,Przyjaznos¢”
obejmuje takie kwestie, jak: tatwo$¢ szukania informacji i otwierania sie strony, obecno$¢ powitania, zacheta
do korzystania ze strony, czas potrzebny na dotarcie do konkretnych informacji (obecnos¢ wyszukiwarki).
,Responsywanos¢” dotyczy fatwosci skomunikowania sie z urzedem, obecnosci potrzebnych danych teleadresowych
itp. Zastosowanie do oceny strony GUS narzedzi wykorzystanych przy analizie stron BIP miato jedynie charakter
jakosciowy, stuzyto poréwnaniu ich ze $rednig dotyczaca stron analizowanych przez autoréw analizy ,Dostep do
informacji publicznej w Polsce. Raport z programu Wdrazanie ustawy o dostepie do informacji publicznej — monitoring
i promocja“Transprarency International Polska 2008.

% Raport o stanie realizacji zadan w zakresie rozwoju spofeczenstwa informacyjnego w Polsce http://kbn.icm.edu.

112 pl/cele/raporty/raport]_01.html, data pobrania 20.12.2009 r.




zarzadowych, dziatacze lokalni, a takze obywatele. Po zakorczeniu dziatar zmierzajacych
do modernizacji strony, zgromadzone w nim zasoby zostang przedstawione w sposéb
bardziej przystepny i czytelny. W sferze plandéw pozostaje mozliwos¢ gromadzenia w jed-
nym miejscu zasobow pochodzacych z wielu réznych Zrédet, a wiec uzupetienie danych
administracyjnych o wyniki badan sondazowych.

W chwili obecnej portal stanowi cenne repozytorium danych. Planowane zwiekszenie
otwartosci i mozliwosci interaktywnych ma sprawi¢, ze uzytkownik serwisu bedzie mégt
samodzielnie budowac interesujgce go kwerendy danych w postaci réznego rodzaju ze-
stawien, rankingdw i poréwnan. W przysztosci wazna funkcja serwisu ma tez byc tworzenie
przestrzeni i animowanie dyskusji na temat kondycji, potrzeb i problemow przedsiebior-
cow, korzystajacych z danych udostepnianych przez statystyke publiczna: stuzy¢ temu
moga np.: fora dyskusyjne, sondy, a takze udostepnienie uzytkownikom mozliwosci doda-
wania komentarzy oraz réznego rodzaju danych na publikowane w serwisie mapy. Podsta-
wowym celem serwisu bedzie edukacja informatyczna i statystyczna oraz demokratyzacja
dostepu do danych publicznych — przede wszystkim danych statystycznych, opisujgcych
kondycje poszczegdlnych spotecznosci, branz, sektoréw w Polsce. Serwis prezentowatby
w zrozumiaty dla zwyktego przedsiebiorcy sposéb dane statystyczne opisujace kondycje
okreslonych spofecznosci, regiondw, branz (w formie interaktywnych zestawien, rankin-
gow, wykresdw i map).

6.2.5 Elementy krytyki

GUS jest Zrédtem wielu waznych informacji o charakterze strategicznym. Jednoczesnie
przedsiebiorcom brakuje czesto kompetencji pozwalajgcych na ich wydobycie, zrozumie-
nie i przetworzenie. Polskie mate i $rednie przedsiebiorstwa znajduja sie na bardzo niskim
poziomie kultury ekonomicznej®, a wiec takze niskim poziomie wiedzy o gospodarce
i prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej, tak wiec trudno im przygotowac precyzyjne
prognozy, a nawet zdoby¢ wiasciwe informacje. Przedsiebiorcy nie maja tu dostatecznego
wsparcia i odpowiednich kwalifikacji.

Pracownicy GUS nie monitorujg poziomu zadowolenia ze swoich ustug. Wedtug jedne-
go z naszych rozméwcow przedsiebiorcy kierujacy pytania do GUS nie potrafig ich od-
powiednio sformutowac. Czes¢ urzednikdw GUS toczy nie ogtoszong kampanie na rzecz
alfabetyzacji statystycznej kraju, ktérej elementem jest udzielanie informacji tylko wtedy,
gdy przedsiebiorca wykonat wysitek intelektualny przy sktadaniu zapytania oraz udzielanie
jej w formie zmuszajacej go do kolejnego wysitku przy jej przyjmowaniu, przetwarzaniu

% Za kulture ekonomiczng w socjologii gospodarki uwaza sie zespdt pogladéw i zachowan zwiazanych
z gospodarowaniem wiasnymi  zasobami, nabywany na skutek dotychczasowych doswiadczert (w tym
ekonomicznych), wychowania i edukacji oraz wptywu $rodowiska spotecznego i otoczenia rynkowego. Niska kultura
ekonomiczna spofeczeristwa, to znaczy niski dorobek wytworzony w ogélnym rozwoju historycznym, wyrazajacy sie
niskim poziomem intelektualnym spoteczeristwa i przedsiebiorcow w sferze przekonan, ocen i postaw wzgledem
zjawisk ekonomicznych. Niska kultura ekonomiczna spoteczenistwa wplywa istotnie na otoczenie, w ktérym zachodza
procesy ekonomiczne, na normy zachowania sie ludzi i jako$¢ stosunkéw miedzyludzkich w organizacjach oraz
na warunki rozwijania wiedzy o procesach ekonomicznych.Najczeéciej uwaza sie, ze niska kultura ekonomiczna
spoteczenstwa polskiego przektada sie na niska kulture przedsiebiorcéw z sektora MSP i jest m.in. nastepstwem
braku bezposredniego kontaktu dwdch generacji z gospodarka rynkowa oraz wzglednym zacofaniem gospodarki
na ziemiach polskich w poprzednich stuleciach. Zob. wiecej np. w: Jacek Kochanowicz, Stawomir Mandes, Mirostawa
Marody ,Kultura ekonomiczna Polakéw w zderzeniu z Zachodem” Kultura i Spoteczefistwo, nr 2/2005.
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i obrébce. ,Jesli nie ma pan umiejetnosci poruszania sie w informacji, to nie ma pan szans prze-
2y¢ we wspdtczesnym Swiecie. Tak dziata dobdr naturalny — ruguje z rynku niekompetentnych
przedsiebiorcéw” - to inna wypowiedz uzyskana w Urzedzie. Tego rodzaju opinie swiadcza
o funkcjonowaniu w tej instytucji niewtasciwej filozofii wspdtpracy z interesantami. Pole-
ga ona na niedopasowaniu tresci i kanatéw informacji do oczekiwan odbiorcy. W procesie
skutecznego komunikowania uwzglednienie perspektywy odbiorcy informacji jest bez-
wzglednie konieczne.

6.2.6 Podsumowanie

GUS stanowi potencjalne Zrédto cennych informacji z punktu widzenia budowy
i wdrazania strategii podmiotow MSP. Zwtaszcza mikro- i mali przedsiebiorcy potrzebu-
ja informacji o tym, co sie sktada na opisywane przez statystyke wydarzenia rynkowe,
oczekuja dekompozycji wskaznikéw i precyzyjnej oceny sytuacji w takich kategoriach, jak
np.: produkcja towaru wyjsciowego, technologia, zaktad wytworczy, wielkos¢ produkdji,
cena, dostawa, sprzedaz, import, eksport. Probuja sie zorientowac, jakie miejsce na rynku
zajmuja w swietle danych GUS. Jednak zwykle nie sa w stanie wystucha¢ lub zrozumie¢
informacji kluczowych dla danej sytuacji. Czesto nie potrafig precyzyjnie sformutowac swo-
ich pytan. Stuzy¢ temu bedzie zmiana podejscia GUS do polityki informacyjnej: sposob
organizacji strony www, biblioteki, informatorium. W przysztosci GUS powinien sie bardziej
zaangazowac w dziatania podnoszace poziom wiedzy statystycznej obywateli i przedsie-
biorcéw, znajomosci metod analizy przekazywanych przez statystyke publiczng informa-
dji.

6.2.7 Notka metodologiczna

Wykorzystano nastepujace materiaty i Zrédfa:
- Ustawa z dnia 29 czerwca 1995 r. o statystyce publicznej z pdzniejszymi zmianami,
- strona internetowa Gtéwnego Urzedu Statystycznego http://www.stat.gov.pl,
- strona internetowa Centralnej Biblioteki Statystycznej im. Stefana Szulca
http://statlibr.stat.gov.pl/,
- strona internetowa Zaktadu Wydawnictw Statystycznych
http://www.stat.gov.pl/zws/.

W dniach 2.11-13.11.2009 przeprowadzono nastepujace wywiady eksperckie z:
+ Rzecznikiem Prasowym GUS,
- asystentem zatrudnionym w Wydziale Prasowym GUS,
- 0soba odpowiedzialng za przygotowanie strony internetowej GUS.



6.3 Urzad Pracy m. st. Warszawy

6.3.1 Wprowadzenie

Urzad Pracy zajmuje sie badaniem i analizowaniem rynku pracy, udzielaniem informa-
¢ji osobom bezrobotnym, posrednictwem zawodowym. W Polsce funkcjonuja powia-
towe i wojewddzkie urzedy pracy, przy czym nie s3 one powigzane stosunkami podle-
gtosci i realizujg roztgczne zadania. Podstawe prawng funkcjonowania urzedéw pracy
stanowi przede wszystkim ustawa z dnia 20 kwietnia 2004 r. o promogji zatrudnienia
i instytucjach rynku pracy (Dz.U. z 2004 r. Nr 99, poz. 1001 z pdzn. zm.) oraz inne akty
prawne, w tym rozporzadzenie Ministra Pracy i Polityki Socjalnej z dnia 30 grudnia 1998 r.
w sprawie dostosowania organizacji i obszaru dziatania wojewddzkich i rejonowych urze-
dow pracy do organizacji administracji publicznej (Dz. U. Nr 166, poz. 1247).

Publiczne stuzby zatrudnienia stanowia cata sie¢ zorganizowang w spojny system, obejmu-
jacy ponad 350 urzeddw pracy w catej Polsce, jednak Urzad Pracy m. st. Warszawy mozna
uznac za godny opisu ze wzgledu na wielkos$¢ aglomeracji i zwigzanego z nig rynku pracy.

6.3.2 Informacje strategiczne znajdujace sie w posiadaniu instytucji

Najwazniejsze informacje o charakterze strategicznym mogace interesowac podmioty MSP
znajdujace sie w posiadaniu UP to:

- statystyki i analizy dotyczace sytuacji na rynku pracy (zestawienia miesieczne, kwar-
talne, potroczne, roczne);

- szczegodtowe informacje na temat Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki (dziatania,
szkolenia, publikacje, wnioski, projekty) i nowej ustawy o tagodzeniu skutkdw kryzysu
ekonomicznego dla pracownikéw i przedsiebiorcow;

- publikacje i porady dotyczace zaktadania wiasnej firmy/dziatalnosci gospodarczej;

- informacje o instytucjach zajmujacych sie promocjg przedsiebiorczosci oraz wspie-
rajacych finansowo i merytorycznie przedsiebiorcéw oraz osoby planujace zatozyc
wiasng dziatalnos¢;

- pozyczki i poreczenia kredytowe dla przedsiebiorcow: informacje na temat zasad
przyznawania pozyczek w Mazowieckim Regionalnym Funduszu Pozyczkowym,
informacje o dziatalnosci Mazowieckiego Funduszu Poreczen Kredytowych i korzys-
ciach dla stowarzyszonych przedsiebiorcow.

Realizujac  zadania ustawowe, UP prowadzi monitoring zawoddéw deficytowych
i nadwyzkowych, a co pét roku przygotowuje aktualizacje informacji dotyczacej oséb za-
rejestrowanych: ich kwalifikacji, zawoddw, umiejetnosci, najczesciej poszukiwanych ofert
pracy oraz absolwentow szkét i uczelni wchodzacych w danym okresie na rynek pracy
(w tym: kluczowych zmian w ostatnich latach oraz charakterystyke absolwentow, ktérzy
w najblizszych latach trafig na dany rynek pracy). Dodatkowo Urzad Pracy miasta
st. Warszawy realizujac badania wiasne (peten wykaz zostat zamieszczony w rozdziale po-
Swieconym dobrym praktykom) starat sie dotrze¢ do pracodawcow i ustali¢ ich potrzeby.

Ogélny opis
instytucji

Uzasadnienie
omawianego
przypadku

115



116

Typowe problemy i zapytania, z jakimi pracodawcy z sektora MSP trafiaja do Urzedu dotycza:
- realizacji konkretnych ofert pracy (to okofo 80-90% wszystkich kontaktow
wg szacunkéw pracownikéw Urzedu),
- informacji na temat réznych przepiséw prawnych (okoto 109% zapytan),
- informacji o dostepnosci srodkow z funduszy unijnych (do 5% zapytan),
- zgtoszenia zapotrzebowania na informacje potrzebne z punktu widzenia wejscia
w nowa branze (do 5% zapytan).

W pierwszym przypadku chodzi o kontakty przybierajace forme zapytan, czy w bazie
Urzedu znajdujg sie osoby spetniajace okreslone kryteria dotyczace ich doswiadczenia
i wyksztatcenia (urzad nie rejestruje, jaka czes¢ tych zapytan pochodzi od przedsiebiorcéw
sektora MSP).

W drugim przypadku pracodawcy starajg sie dowiedzie¢ o stan prawny. Najczesciej ich
pytania dotycza Kodeksu pracy i przepiséw ZUS-u, zatrudnienia cudzoziemcéw. W takich
przypadkach UP nie odpowiada, bo w $wietle obowigzujgcego prawa nie jest do tego
uprawniony, przekazuje pytania odpowiednim instytucjom (Ministerstwu Pracy, Urzedowi
ds. Cudzoziemcédw itp.). Z wiasnej inicjatywy Urzad informuje o wchodzacych w zycie usta-
wach antykryzysowych.

W trzecim przypadku Urzad stara sie informowac o dziataniach i srodkach przeznaczonych
dla przedsiebiorcow w ramach funduszy strukturalnych w oparciu o Zrédfo informacji, ja-
kim jest Mazowiecka Jednostka Wdrazania Projektéw Unijnych (ostatnio tzn. od poczatku
kryzysu, pracodawcy czesto starali sie pozyska¢ wiedze o programach, w ramach ktérych
realizowane sg ustugi outplacementu).

W ostatnim przypadku mogga to by¢ pytania o sytuacje rynku pracy i perspektywy roz-
woju danej branzy (inwestora interesuje przede wszystkim to, czy znajdzie pracow-
nikéw spetniajgcych interesujgce go kryteria w okreslonej perspektywie czasowe)).
W tym przypadku Urzad dysponuje badaniami wiasnymi i danymi z GUS-u. Jak wyjasniat
jeden z pracownikéw Urzedu: ,realizujgc standardowe spotkanie z pracodawcg mowimy tak-
Ze o tendencjach, trendach i o tym, co bedzie, co powinno byc, budujemy pewngq konstrukcje, ze
warto z czegos skorzystac, moze nie dzis, ale za pdt roku”

Urzad moze réwniez posredniczy¢ w przekazywaniu informacji przedsiebiorcom sek-
tora MSP pochodzaca z innych Zrédet: wspdtpracuje szeroko z organizacjami po-
zarzadowymi i Akademickimi Biurami Karier (doradcy zawodowi Urzedu pracuja
z pracodawcami, definiujac np.: profil kandydata i biorg udziat w rekrutacji). Urzad Pracy
petni rowniez funkcje przekaznika informacji miedzy rynkiem przedsiebiorstw, a systemem
edukacyjnym. Dlatego czesto kontaktujg sie z nim szkoty i uczelnie, ktére uruchamiajac
nowe kierunki chca sie upewni¢, czy witasciwie profilujg oferte (wg informacji pracownikéw
Urzedu dotyczy to szczegdlnie szkét zawodowych i technicznych oraz — w mniejszym stop-
niu — prywatnych szkét wyzszych).



6.3.3 Wykorzystane kanaty przekazywania danych

Dziat marketingu Urzedu opracowat koncepcje polityki informacyjnej. Polega ona na
koncentracji przekazu informacji na kanatach specjalistycznych dostosowanych do
profilu odbiorcy komunikatu. W wiekszosci komunikaty i informacje przeznaczone sg
dla pracodawcy, dlatego jesli chodzi o podstawowe kanaty informadji to sg to:

- telewizje branzowe: CNBS, TV Biznes, Polsat News;

+ gazety uwazane za blizsze branzy: Dziennik Gazeta Prawna, Rzeczpospolita;

- stacje radiowe o charakterze informacyjnym: PIN, Tok FM;

- imprezy organizowane przez Urzad: Warszawski Festiwal Przedsiebiorczosci
(w 2009 roku) i Wtacz korzysci zatrudniajac osoby niepetnosprawne (w roku 2010);

- strony internetowe: wiasna i Biuletyn Informacji Publicznej oraz, w przypadku infor-
madcji przeznaczonych dla firm duzych i $rednich — strony organizacji pracodawcow:
Polskiej Konfederacji Pracodawcow Prywatnych Lewiatan, Konfederacji Pracodaw-
céw Polskich i Polskiego Stowarzyszenia Zarzadzania Kadrami, a w przypadku infor-
madcji adresowanych do mikroprzedsiebiorstw i matych firm — strony inkubatorow
przedsiebiorczosci.

W swojej polityce informacyjnej Urzad nie dzieli jednak z zatozenia przedsiebiorcow
na kategorie (sytuacja opisana powyzej stanowi raczej wyjatek niz regute). Za sytua-
cje idealng uwaza sie stala obecnos¢ stuzb zatrudnienia na stronach pracodawcéw
i dystrybuowanie informacji w setkach tysiecy kopii.

Podstawowym  kanatem przekazywania przez Urzad informacji strategicznych
(i wszelkich innych) dla firm z sektora MSP jest strona internetowa. Internet jest jednym
z preferowanych kanatow pozyskiwania wiedzy przez matych i srednich przedsiebiorcow,
a strona Urzedu Pracy miasta st. Warszawy jest przejrzysta i przyjazna w obstudze. Dobrze
pomyslane kluczowe zaktadki m.in.: Strona gtéwna — Urzad — Ustugi Urzedu — Oferty pracy
— Pracodawca — Bezrobotny — Do pobrania — Kontakt.

Dziatania podejmowane wspodlnie z organizacjami pracodawcéw stuzg tez temu,
aby przekona¢ pracodawcow do dzielenia sie z Urzedem informacjami nie tylko o bieza-
cych dziafaniach i potrzebach, ale takze planach w perspektywie kilku lat (jakiego typu pra-
cownikéw w tym czasie bedg chcieli zatrudni¢, w ktérg strone zamierzajg rozwija¢ profil
dziatalnosci), ktérg nastepnie Urzad przekazuje placéwkom edukacyjnym. Dlatego Urzad
zbiera informacje pozwalajace przewidywac jakie zawody i wyksztatcenie bedzie potrzebne
za 5 lat. Wsp&tpracujac z wiadzami miasta i organizacjami pracodawcow, Urzgd zyskuje wie-
dze o tym, jakie inwestycje beda podejmowane i jakie w zwigzku z tym bedzie zapotrzebo-
wanie na kluczowe zawody. Urzgd przekazuje dane do biura informacji, gdzie pracodawca
moze otrzymac informacje kiedy na rynku pojawig sie poszukiwani przez niego specjalisci.
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6.3.4 Elementy krytyki

Stuzby zatrudnienia w Polsce wcigz nie sg traktowane przez biznes jako wiarygodny partner.
W powszechnej opinii pracodawcow i przedstawicieli innych instytucji publicznych urzedy
pracy nie majg przygotowania merytorycznego. W Polsce, w ktérej wg danych GUS-u co
czwarty pracownik dojezdza do pracy (tzn. pracuje poza miejscem zamieszkania), stuzby
pracy funkcjonuja w terytorialnej izolacji w granicach jednego powiatu lub wojewddztwa.
Ta izolacja rodzi problem na poziomie agregowania wynikéw i danych, tylko czesciowo
rozwigzywany przez wspodtprace poszczegolnych szczebli organizacji stuzb zatrudnienia
(WUP ustawowo jest zobowigzany do przygotowywania analiz regionalnych; za monito-
ring zawodow deficytowych i nadwyzkowych na poziomie powiatu odpowiada PUP, regio-
nu —WUP a kraju — Ministerstwo Pracy i Polityki Spoteczne)).

Zdaniem pracownikéw Urzedu polscy przedsiebiorcy, zwiaszcza mali i sredni,
nie maja nawyku planowania, rzadko kiedy mysla strategicznie. Wedtug relacji pracownikéw
Urzedu przyznaja to sami przedsiebiorcy, wskazujgc brak kultury i mozliwosci planowania
w obliczu zmieniajacych sie przepisow i fluktuujacej koniunktury. Zdaniem pracownikow
Urzedu (powotujacych sie na dane z przeprowadzonych przez siebie badan) 95% firm dziata
w trybie ad hoc, bez dtugoterminowego planowania. W takiej sytuacji trudno okresli¢, jaka
cze$¢ z nich bedzie korzystac z wiedzy eksperckiej oferowanej przez stuzby zatrudnienia.

6.3.5 Podsumowanie

Gdyby w ocenie Urzedu Pracy m. st. Warszawy odwota¢ sie do kryteridow postawio-
nych w rzadowym raporcie ,Polska 2030" mozna by stwierdzi¢, ze swoim funkcjono-
waniem spetnia postulat ,unowoczesnienia i poszerzenia zakresu oddziatywania sy-
stemu wspierania innowacji polskich przedsiebiorstw”. Pojawiaja sie oczywiscie pew-
ne zastrzezenia. O ile bowiem Urzad ma dwa typy klientéw, tzn. osoby bezrobotne
i pracodawcow, to deklaruje zmiane orientacji zgodnie z hastem: ,bez bezrobotnych urzad
przetrwa, bez pracodawcy nie”. Zmiana podejscia Urzedu wobec pracodawcédw, mierzona
chociazby iloscig bezposrednich wizyt urzednikow u przedsiebiorcéw, ofertg informadiji
o mozliwosciach sfinansowania lub wspétfinansowania dziatalnosci firmy, wynagrodzen
i stazy, a nawet wsparcia ustug outplacementu, moze cieszy¢ z punktu widzenia przedsie-
biorcow sektora MSP. Jednak bezrobotni i pracownicy tez sg klientami Urzedu i nie powin-
no sie ich zaniedbywac.

Z punktu widzenia przedsiebiorcow, administracji nalezatoby zaleci¢ zintensyfikowanie
wspotpracy szczegdlnie na linii Urzad Pracy i Urzad Miasta Warszawy (np.: w kwestii pla-
nowania zagospodarowania przestrzennego, w szczegélnosci za$ wymiany informacji
o lokalach przeznaczonych na potrzeby prowadzenia dziatalnosci gospodarczej oraz moz-
liwosciach budowania nowych obiektow tego typu).



6.3.6 Notka metodologiczna

Wykorzystano nastepujace materiaty i zrodfa:

- Ustawa z dnia 20 kwietnia 2004 r. o promocji zatrudnienia i instytucjach rynku pracy
(Dz.U.z 2004 r.Nr 99, poz. 1001 z pdzn. zm.),

- strona internetowa Urzedu Pracy m. st. Warszawy, http://www.up.warszawa.pl,

« raport Kompleksowa i prognostyczna informacja o warszawskim rynku pracy, zrédto:
http://www.up.warszawa.pl/analiza/raport_kompleksowa.pdf,

- Strategia wzrostu zatrudnienia i rozwoju zasobéw ludzkich w latach 2004-2008
wytyczajaca gtéwne cele i zadania Urzedu Pracy m. st. Warszawy na lata 2004-2008
z uwzglednieniem aktualnej i prognozowanej sytuacji na warszawskim rynku pracy,
Zrédto: http//www.up.warszawa.pl/prawo/strategia.doc.

W dniach 2.11.-13.11.2009 . przeprowadzono wywiad ekspercki z:
« Kierownikiem Dziatu Marketingu w Urzedzie Pracy m. st. Warszawy.

6.4 Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programéw Unijnych

6.4.1 Wprowadzenie

Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programéw Unijnych w Warszawie® powstata
na podstawie Uchwaty Nr 47/07 z dnia 19 marca 2007 r. Sejmiku Wojewddztwa Mazo-
wieckiego i rozpoczefa dziatania z dniem 1 lipca 2007 r. Na mocy przepiséw statutowych
Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programoéw Unijnych przejeta dziatania dotyczace Zin-
tegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego 2004-2006, dotychczas
realizowane przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Mazowieckiego oraz Wojewddzki
Urzad Pracy w Warszawie.

Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programow  Unijnych realizuje zadania wynikajace
z Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewoddztwa Mazowieckiego oraz komponen-
tu regionalnego Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki w latach 2007-2013. Wspomaga sie
w tym pracg oddziatéw terenowych w: Ciechanowie, Ostrofece, Plocku, Radomiu i Siedlcach.

Waznym elementem wptywajgcym na strategie dziatania firm z sektora MSP jest
dostepnosc srodkéw unijnych oraz kierunki i procedury ich dystrybucji. W obecnym okresie
programowania to witasnie Regionalne Programy Operacyjne staty sie najpowszechniejszg
$ciezka dotarcia do dotacji z UE dla mikroprzedsiebiorcow i matego biznesu (jest to Zzrodto
finansowania niedostepne dla duzych przedsiebiorcéw). Poniewaz organizacja dystrybucji
srodkéw z RPO jest silnie zréznicowana w poszczegdlnych wojewddztwach i nie mozna
wskazac¢ jednego modelowego rozwigzania, zdecydowalismy sie omowic instytucje,
ktéra jest zaangazowana w dystrybucje srodkéw z RPO w bardzo aktywnym $rodowisku,
jakim jest rynek mazowiecki. MJWPU stanowi w woj. mazowieckim funkcjonalny

 Opis instytudji za strong internetowa Mazowieckiej Jednostki Wdrazania Programéw Unijnych http://www.mazowia.eu/,
pobrano 15 listopada 2009.

Ogélny opis
instytucji

Uzasadnienie
omawianego
przypadku

119



120

odpowiednik wydziatow urzedoéw marszatkowskich odpowiedzialnych za wdrazanie
Regionalnych Programoéw Operacyjnych oraz instytucji posredniczacych Il stopnia (np.:
zajmujacych sie osiami priorytetowymi RPO przeznaczonymi dla przedsiebiorcow). Wybdr
woj. mazowieckiego fatwo takze uzasadni¢ wysokoscia budzetu dostepnego
w ramach funduszy strukturalnych (a szczegdlnie RPO, w ktérym jest najwiecej dziatar
skierowanych do sektora MSP) oraz liczbg podmiotéw z sektora MSP zarejestrowanych
W Woj. mazowieckim®’,

6.4.2 Informacje strategiczne znajdujace sie w posiadaniu instytucji

Jak wskazalismy, MJWPU zajmuje sie dystrybucja srodkéw unijnych przeznaczonych
dla przedsiebiorcéw i gros informacji znajdujacych sie w jej zasobach dotyczy mozli-
wosci dofinansowania dziafalnosci podmiotéw biznesowych z ww. zrodet. Dlatego tez
w informacyjnych zasobach instytucji dominuja:
- wiadomosci o ogtoszonych i planowanych konkursach (ich terminie, zasadach, kryte-
riach udziatu w konkursach itp.),
- dane dotyczace wielkosci alokowanych kwot w poszczegdlnych okresach na po-
szczegolne dziatania,
- informacje o konkretnych oddziatach i urzednikach $wiadczacych pomoc w przygo-
towaniu dokumentow,
- opis i szczegdtowe informacje dotyczace mozliwosci pozyskiwania wsparcia
w ramach funduszy strukturalnych,
- ogtoszenia i komunikaty o wydarzeniach, szkolenia, wnioskach, dokumentach strate-
gicznych, kryteriach udziatu w tych szkoleniach.

Innym zasobem informadji, jakim moga pochwali¢ sie pracownicy MJWUP, jest wiedza
na temat zrédet prawa (rowniez w kontekscie programéw unijnych) udostepniana poten-
cjalnym beneficjentom. Wedtug wypowiedzi pracownikéw instytucji udostepnianie wspo-
mnianych informacji stuzy jednak gtéwnie stworzeniu dodatkowej zachety sprzyjajacej
nawiazaniu kontaktu z jednostka przez potencjalnych beneficjentéw.

Na wyzszym poziomie ogdlnosci (a wiec blizszym temu, co rozumie sie przez informacje
strategiczna) utrzymana jest kampania medialna skierowana do przedsiebiorcéw, pro-
mujaca korzystanie ze srodkéw unijnych. W tym przypadku czes¢ zadar informacyjnych
pozostawiono ,efektowi domina”. Poniewaz dobrym Zrédtem informacji strategicznej sg
dziatania konkurentéw, wprowadzanie do uméw z beneficjentami zapisu dotyczacego in-

" Dla wiekszej jasnosci nalezy wspomnie¢, ze kazdy RPO jest zorganizowany nieco odmiennie i mozna uporzad-
kowac istniejace systemy wedtug stopnia rozproszenia kompetendcji. Najczesciej kompetencje sg dzielone mie-
dzy dwa albo nawet trzy departamenty Urzedu Marszatkowskiego (zarzadzanie i wdrazanie, czasem osobno
pojawia sie programowanie), a dodatkowo cze$¢ zadar (np. wdrazanie osi priorytetowych przeznaczonych dla
przedsiebiorcéw) bywa wigczana do Instytucji Posredniczacych drugiego stopnia (IP2) (w woj. mazowieckim
MJWPU petni- w systemie role instytucji wdrazajacej/posredniczacej Il stopnia). Przyktadem RPO o zdecentra-
lizowanym systemie zarzadzania moga byc¢ woj. todzkie, Swietokrzyskie i w pewnym sensie wiasnie mazowie-
ckie. Rzadziej pojawiaja sie systemy czesciowo lub w petni scentralizowane (np.: lubelskie, warmirisko-mazurskie).
Mozna wiec powiedzie¢, ze przeglad 16 RPO dostarcza petnej gamy mozliwych modeli, od petnej centraliza-
¢ji (np.: lubuskie — gdzie potaczono departamenty zarzadzania i wdrazania w jedno, cho¢ obecnie nasi roz-
mowcy nie uwazaja tego za fortunne rozwigzanie), przez rozwigzania najczestsze (np.. zachodniopomorskie),
czyli wyodrebnienie oddzielnych komdrek organizacyjnych np.. wydziatu zarzadzania i wydziatu wdrazania,
az po systemy o nieco wiekszej decentralizacji (np.: pomorskie, gdzie funkcjonujg wydziaty: programow regionalnych,
rozwoju regionalnego i przestrzennego, PROW).



formacji i promodji, zmuszajacego beneficjenta do umieszczania informacji, ze projekt jest
realizowany w oparciu o dotacje z UE oraz oznaczerh i barwnych logotypdw itp,, jest ele-
mentem kampanii informacyjnej i zwieksza zainteresowanie srodkami z UE. Jednoczesnie
ilos¢ tych sygnatow sama w sobie jest dla przedsiebiorcy informacjg o zachowaniu rynku
i konkurencji (np.: informacjg o rosnacym zainteresowaniu srodkami unijnymi w okresie
kryzysu) wptywajaca na reorientacje strategii dziatania.

6.4.3 Wykorzystane kanaty przekazywania danych

MJWPU wykorzystuje nastepujace kanaty przekazywania danych:
- strona www

W przypadku wiekszosci badanych instytucji najwazniejszym kanatem przekazywania in-
formacji okazywata sie strona internetowa, a w drugiej kolejnosci kontakt telefoniczny.
Jednak analiza strony internetowej MJWPU skfania do wniosku, ze nie jest to efektywna
i wygodna $ciezka dostepu do informacji.

Strona podmiotowa jest nieprzejrzysta i trudna w obstudze. Zaraz po otwarciu stro-
ny caty obraz przestaniajg okienka (tzw. pop-ups), reklamujgce konferencje i szkolenia,
co utrudnia zorientowanie sie w zawartosci strony. Architektura strony réwniez, juz na
pierwszy rzut oka, pozostawia wiele do zyczenia. Na stronie znajdujg sie az cztery zesta-
wy zaktadek. Jedne prowadza do opisu poszczegdlnych programéw (ZPORR, POKL, RPO
itp.), kolejne do podstron oddziatéw regionalnych MJWPU (Siedlce, Radom itp.), dopiero
w trzecim rzedzie pojawiajg sie informacje o wydarzeniach, komunikatach, naborze, ka-
lendarzu szkolen. Wreszcie w pionie utozone sg zaktadki pomocnicze, ktore obejmu-
ja wiekszos¢ z wymienionych powyzej (ale potraktowanych wybiérczo) oraz wiele in-
nych uporzadkowanych wedtug logiki, ktéra moze byc¢ dyskusyjna. Jest np.: zaktadka
,dla mediéw’, ale nie ,dla przedsiebiorcy/beneficjenta’, jest Newsletter, obok generator
whnioskéw, a dalej linki do spotéw radiowo-telewizyjnych zwigzanych z MJWPU. Wydaje
sie, ze strona Jednostki nie spetnia wielu podstawowych zatozert uzytecznosci strony in-
ternetowej.

- kontakt mailowy i telefoniczny

Kontakt mailowy i telefoniczny z pracownikami MJWPU nie jest tatwy. Numery telefoniczne
zmieniajg sie, a w czasie kiedy zmianie ulegfa struktura adreséw e-mailowych pracowni-
kéw (domene zmieniono na ,eu’) nie zadbano, by wiadomosci wysytane na stary adres
docieraty na nowy. Jednak sytuacja ulegta zdecydowanej poprawie. W tej chwili system
informacyjny dziala tak, ze przedsiebiorcy ktérzy wiedza, jakie dziatanie ich interesuje
(np. 1.5 RPO), mogg dzwoni¢ do konkretnej osoby, zajmujacej sie ta problematyka.
Ci wszakze przedsiebiorcy, ktorzy wiedza tylko tyle, ze ,prowadza dziatalno$¢ gospodarcza
i chcieliby zdoby¢ dofinansowanie z UE” muszg kontaktowac sie z punktem kontaktowym
(informacyjnym).
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- punkt kontaktowy

Punkt kontaktowy we wspotpracy z Dziatem Promocji przygotowuje materiaty informa-
cyjne, zajmuje sie kontaktem z mediami, organizuje dni otwarte. Jest to praktyka cze-
sto stosowana w RPO realizowanych w innych wojewddztwach, przy czym niewiele
punktéw informacyjnych RPO w catym kraju zdecydowato sie skumulowac informacje
o wielu programach i wigczy¢ w centrum obstugi przedsiebiorcy. Dziatanie punktu kon-
taktowego MJWPU nie jest do konca zgodne z wizjg nowoczesnego punktu informacyj-
nego. Mozna otrzymac¢ materiaty, ulotki, jednak w zasadzie punkt stuzy gtéwnie umo-
wieniu na spotkanie z ekspertem z MJWPU (z odpowiednim wyprzedzeniem, najlepiej
po wystaniu formularza kontaktowego). Obok punktu ogdlnego dziafajg takze punkty
uruchomione w podregionach. Zatrudniono tam osoby przeszkolone w zakresie RPO,
poszczegdlnych osi priorytetowych, dziatari, mozliwych projektéw, typow beneficjen-
téw, a takze z zagadnien dotyczacych kwalifikowalnosci wydatkéw. Obowiazuje zasada,
ze beneficjent decyduje o tym, z ktérym punktem chce sie kontaktowac. W razie spraw
bardziej ztozonych organizuje sie spotkania w punkcie ogélnym.

Punkty informacyjne w podregionach maja dwojaka role: informuja i zbieraja informacje
(0 potrzebach beneficjentach oraz o lokalnych mediach i kanatach informacji). Odegraty tez
wazng role w poczatkowym okresie funkcjonowania systemu informacyjnego instytugji®®.

- kampania medialna i reklamy wielkopowierzchniowe

Zdaniem pracownikéw MJWPU s3 gtéwnym kanatem przekazywania informacji poten-
cjalnym beneficjentom (brak szczegétowych danych na temat badan opinii odbiorcow,
natomiast te pozycje dominujg w budzecie). Na uwage zastuguja programy edukacyjne
dotyczace RPO (wszystkie programy mozna zobaczy¢ na stronie internetowej):
- Programy edukacyjne w ramach RPO i Il cykl,Dla rozwoju Mazowsza" (przyktadowe
tytuty odcinkéw np.: Il odcinek Dziatanie 1.5 Rozwdj przedsiebiorczosci itp),
« Programy edukacyjne w ramach PO KL: Przystanek Edukacja — odcinek 1 i odcinek 2.

- konferencje i szkolenia

Jestich duzo i informacje o nich sg na biezagco zamieszczane na stronie internetowej Jed-
nostki. W momencie badania na stronie dostepna byfa informacja o konferencji organi-
zowanej przez MJWPU pt. ,Czlowiek — najlepsza inwestycja’, ktérej tematem byto podsu-
mowanie wdrazania komponentu regionalnego Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki
w latach 2007-2009 w wojewddztwie mazowieckim.

Obok konferencji istotne znaczenie majg specjalistyczne 1 i 2-dniowe szkolenia w miastach
gdzie mieszczg sie jednostki MJWPU. W samym listopadzie przeprowadzono ich 12 w za-
kresie nastepujacych tematéw:

% Jak wspominajg klienci urzedu, w praktyce, w obliczu paralizu informacyjnego w jakim pograzyta sie MJWPU
w poczatkowym okresie swojego funkcjonowania, najlepszym sposobem uzyskania jakiejkolwiek wiedzy np.: o RPO
byfo korzystanie z punktéw w podregionach i postugiwanie sie ich posrednictwem w kontakcie z pracownikami
centrali.



- ,Biznes plan dla projektéw wspdétfinansowanych w ramach Regionalnego Programu
Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007 - 2013’

-, Studium wykonalnosci dla projektow wspodtfinansowanych z Regionalnego Progra-
mu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007 — 2013",

. ,Ocena oddziatywania na srodowisko dla projektéw wspétfinansowanych w ramach
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007 — 2013,

- ,Pomoc publiczna dla projektéw wspoétfinansowanych w ramach Regionalnego Pro-
gramu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007 — 2013,

- ,Zamoéwienia publiczne dla projektéw wspdtfinansowanych w ramach Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007 — 2013,

. ,Zasady ubiegania sie o $rodki finansowe Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki
2007-2013, Priorytet IX - Rozwoj wyksztatcenia i kompetencji w regionach, na realiza-
cje projektéw innowacyjnych”.

6.4.4 Elementy krytyki

Z informacji naszych rozmowcéw w MIWPU wynika, ze przedsiebiorcy najczesciej poszu-
kuja wiedzy o konkursach i alokacji kwot na poszczegdlne z nich. ,Innej wiedzy unikajg”
— jak mowit jeden z urzednikéw. Jedli okazuje sie, ze wymogi konkursu wykluczaja ich typ
biznesu to potrafig dokonywac odpowiednich zmian w KRS i PKD, tak aby przeksztatci¢
profil swojej dziatalnosci. Inaczej méwiac, w reakcji na uzyskane dane, nie tyle tworzg stra-
tegie, ile modelujg swojg oficjalng dziatalnos¢ w taki sposéb, aby wpasowac sie w wymogi
konkretnego konkursu. Elastyczno$¢ i pomystowos¢ nie ma tu zadnych granic. Bywa, ze
przedsiebiorcy MSP nie planuja w autonomiczny sposéb swojej dziatalnosci, lecz dostoso-
wuja sie do zewnetrznie narzucanych regut.

Uwagi krytyczne, ktdre prezentujemy powyzej, majg charakter systemowy. Dotyczg bo-
wiem sytuacji, w ktérej wdrazane przez MJWPU dziatania, spotykaja sie z reakcjg przedsie-
biorcéw inng niz zaplanowana i pozadana. Krytyka nie dotyczy zatem wprost dziatart MSP,
ani MJWPU, tylko, by¢ moze nieuchronnych, luk w tym fragmencie systemu wydatkowa-
nia funduszy unijnych. Trudno odmaoéwic przedsiebiorcom mozliwosci wykorzystania tego
typu luk, o ile podejmowane przez nich dziatania sa zgodne z prawem.

6.4.5 Podsumowanie

Przeprowadzone badanie MJWPU pokazuje, ze standard jej funkcjonowania powoli sie po-
prawia w stosunku do tego, jaki opisano w wielu dokumentach kontrolnych i raportach
z innych badan. Jednostka staje sie coraz lepszym i skuteczniejszym zrodtem informadji
strategicznej dla sektora MSP w takim stopniu, w jakim informacje o $rodkach dostepnych
w ramach RPO i POKL mozna uznac za informacje strategiczne.

Informacje na temat ogfaszanych konkurséw i dostepnosci srodkéw nie sg wystarczajace
z punktu widzenia potrzeb przedsiebiorcow z sektora MSP. System informacyjny nie jest
w petni wydolny (np.: w punktach kontaktowych udziela sie informacji na poziomie idei,
ktére mozna znalez¢ w folderach i broszurach informacyjnych, a przedsiebiorcy spotykaja
sie z niewystarczajgcym wsparciem w szczegdtowych kwestiach).
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6.4.6 Notka metodologiczna

Wykorzystano nastepujgce materiaty i Zzrédfa:
- strona internetowa Mazowieckiej Jednostki Wdrazania Programow Unijnych
http://www.mazowia.eu/,
- strona internetowa Biuletynu Informacji Publicznej Mazowieckiej Jednostki Wdraza-
nia Programéw Unijnych http://bip.mazowia.eu/.

W dniach 2.11.-13.11.2009 . przeprowadzono nastepujace wywiady eksperckie z:
- pracownikiem MJWPU odpowiadajacym za wdrazanie projektow w jednym z dziatan
RPO,
« pracownikiem Zespotu Prasowego MJWPU,
- pracownikiem Wydziatu Promocji RPO.

6.5 Rzeszowska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A. - Rzeszéw

6.5.1 Wprowadzenie

Agencje Rozwoju Regionalnego s3 instytucjami powotanymi w celu wsparcia dziatan
jednostek samorzadu terytorialnego (JST): gmin, powiatéw, wojewddztw. Przewaznie sta-
raja sie wdraza¢, rozwija¢ lub wspiera¢ szeroko rozumiany rozwoj regionalny. Wiekszos¢
agencji powstata w pierwszej potowie lat 90. w formie spétek akcyjnych lub spotek prawa
handlowego z dominujgcym lub znacznym udziatem JST.

W gestii agencji najczesciej lezy:

« wspotpraca z JSTiinnymiinstytucjamiiorganizacjami w zakresie rozwoju regionalne-
go i rozwoju przedsiebiorczosci,

- promowanie wspotpracy regionalnej i ponadregionalnej,

- realizacja projektow dotyczacych rozwoju regionalnego finansowanych ze srodkéw
UE i innych srodkéw publicznych,

- organizowanie seminariéw i konferencji nt. rozwoju regionalnego,

- Swiadczenie ustug doradczych szkoleniowych i informacyjnych na rzecz sektora
MSP,

- udzielanie poreczen kredytéw zacigganych przez podmioty sektora MSP,

- rzadziej doradztwo z zakresu marketingu, zarzadzania, podatkéw, prawa itp. dla pod-
miotéw MSP oraz indywidualnych, pomoc w pozyskiwaniu partneréw handlowych.

Rzeszowska Agencja Rozwoju Regionalnego SA% (RARR SA) powstata 31 maja 1993 r. Ce-
lem RARR SA jest prowadzenie dziatalnosci stuzgcej wszechstronnemu rozwojowi regionu
Podkarpacia poprzez skoncentrowanie i mobilizacje potencjatu srodowisk lokalnych oraz
dziatalnos¢ doradcza i ustugowa w procesach restrukturyzacji, otwierania i wspomagania
przedsiewzie¢ gospodarczych, promocji regionu oraz pozyskiwania zagranicznych $rod-
kow pomocowych.

% Opis instytudji jest kompilacjg informacji pochodzacych ze strony internetowej instytucji. Strona internetowa
Rzeszowskiej Agencji Rozwoju Regionalnego http//wwuw.rarrrzeszow.pl, pobrano 15.11.2009 1.




RARR jest zarejestrowana w Centralnym Rejestrze Konsultantow PHARE/TACIS
w Brukseli, uprawniajagcym do realizacji kontraktow z Funduszy Komisji Europejskiej. Jest
cztonkiem Krajowego Stowarzyszenia Agendji i Fundacji Rozwoju Regionalnego NARDA,
funkcjonuje w Krajowym Systemie Ustug dla matych i srednich przedsiebiorstw, posiada
akredytacje KSU w dziedzinie ustug doradczych, informacyjnych i finansowych, rozszerzong
w roku 2003 o ustugi szkoleniowe. Agencja Rozwoju Regionalnego w wojewddztwie pod-
karpackim uzyskata Certyfikat Systemu Jakosci w zakresie projektowania i realizacji: ustug
doradczych, szkoleniowych, misji gospodarczych, projektowania budowlanego, swiadcze-
nia ustug finansowych i informacyjnych.

Rzeszowska Agencja Rozwoju Regionalnego to jedyna instytucja sposréd tu analizowanych,
w przypadku ktérej udzielanie informacji o charakterze strategicznym przedsiebiorstwom
z sektora MSP jest statutowym elementem dziafalnosci. Podmioty sektora MSP s3 wy-
mieniane wprost w dokumentach programowych Agencji w kontekscie otrzymywa-
nia wsparcia w formie ustug doradczych, szkoleniowych i informacyjnych, otrzymy-
wania dotacji, poreczen kredytow zacigganych w celu tworzenia nowych miejsc pra-
cy i rozwijania dziatalnosci gospodarczej. Dlatego uzasadnienia nie wymaga decyzja
0 opisaniu tego typu instytucji w formie studium przypadku, lecz raczej siegniecie
po przyktad tej konkretnej Agenciji.

RARR jest jedng z najwczedniej w kraju powstatych agencji rozwoju regionalnego
(1993 r). Od 1998 roku funkcjonuje w Krajowym Systemie Ustug dla matych i srednich
przedsiebiorstw. Jako wyrdzniajaca sie na poziomie regionalnym, Agencja jest uwazana
za nieformalnego lidera Podkarpackiej Rady Agencji Rozwoju Regionalnego (PRARR),
zrzeszajacej agencje z catego wojewddztwa. Jak informuje RARR na swojej stronie
internetowej, jako jedyna z krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej zostata nagrodzo-
na przez Komisje Europejskq prestizowq Nagrodq GRAND PRIX — »Partnerzy w dziataniu«
za realizacje Programow PHARE”

6.5.2 Informacje strategiczne i kanaty przekazywania danych

Rzeszowska Agencja Rozwoju Regionalnego SA, ze wzgledu na swoje obowigzki zwia-
zane z prowadzeniem dziafalnosci na rzecz wszechstronnego rozwoju regionu Pod-
karpacia, dysponuje szeregiem informacji i danych przeznaczonych dla firm z sektora
MSP. Sami pracownicy RARR podkreslajg znaczenie kierunkéw informowania matych
i srednich przedsiebiorcow.

« W zwigzku z prowadzonym przez RARR funduszem pozyczkowym, przedsiebiorcy
zabiegaja o informacje na temat sposobow finansowania i mozliwosci uzyskania po-
zyczki dla przedsiebiorcéw, a takze dodatkowych dziatan wspierajacych, takich jak:
poreczenia kredytow, dotacje na otwarcie i rozwdj firmy, pomoc w znalezieniu inwe-
stora albo innowacyjnego pomystu.

« Od poczatku swojej dziatalnosci, a przynajmniej od momentu kiedy w Polsce do-
stepne byly pierwsze $rodki w ramach programu PHARE, Agencja dystrybuowata
szczegotowe informacje na temat poszczegdlnych funduszy unijnych: beneficjen-
téw, zasad korzystania z funduszy, termindw ogfaszania konkurséw itp. Stale pro-

Uzasadnienie
omawianego
przypadku
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wadzona jest wyszukiwarka odpowiednich programoéw unijnych. Obecnie, mimo ze
podstawowym Zrédtem informacji o programach unijnych w wojewddztwie stat sie
urzad marszatkowski, punkt konsultacyjny prowadzony przez Agencje informuje bez-
ptatnie na temat zasad i mozliwosci uzyskania wsparcia finansowego na rozwaj fir-
my z roznych programow unijnych realizowanych w latach 2007-2013 oraz dla oséb
zamierzajacych uruchomic¢ dziatalnos¢ gospodarcza na temat zasad podejmowania
dziatalnosci gospodarczej i mozliwosci otrzymania wsparcia finansowego na ten cel
z programow unijnych.

- Doradztwo ekspertow i szkolenia w zakresie pozyskania dotacji unijnych, opracowa-
nia strategii rozwoju, pozyskiwania i wdrazania innowacyjnych technologii finanso-
wanych z Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka.

- Osobnym Zrédtem informacji jest Centrum Zarzadzania Podkarpackim Parkiem Na-
ukowo-Technologicznym (CZPPNT), ktére koordynuje prace zwigzane z utworzeniem
i rozwojem Podkarpackiego Parku Naukowo-Technologicznego ,Aeropolis”. CZPPNT
stara sie utatwic¢ lokowanie sie na terenie parku takze srednim i matym inwestorom (o
ile sg to podmioty innowacyjne), jednak, jak podkreslajg sami pracownicy, w zasadzie
jest to obszar interesujgcy przede wszystkim duze firmy.

Informacje interesujgce podmioty z sektora MSP s3 przekazywane réznymi kanatami.
Do najwazniejszych nalezy Punkt Konsultacyjny, ktory wykorzystuje kilka pasywnych
i aktywnych drég przekazywania informacji: kontakt drogg elektroniczng, telefon, dyzury
w terenie, seminaria, przyjecia w siedzibie Agencji.

Punkt jest prowadzony od poczatku funkcjonowania Agencji. Poczatkowo byt to Punkt
Konsultacyjno-Doradczy (PKD), w ktérym przygotowywano przedsiebiorcom biznes-
plany (w ramach projektu ,10 godzin dla firm"). Obecnie zostat przeksztatcony w Punkt
Konsultacyjny. Gros 0séb kontaktujacych sie z Punktem to osoby chcace zatozy¢ wias-
ng dziatalnos$¢ gospodarcza oraz przedsiebiorcy i pracownicy z sektora MSP. Przed-
siebiorcy szukaja najczedciej informacji dotyczacych RPO, Funduszu Pozyczkowego,
Funduszu Poreczen i programu dla 0séb rozpoczynajacych dziatalno$¢ gospodarcza.
W trakcie konsultacji sa kierowani do instytucji prowadzacych w danej chwili nabér.

W nowej edycji, czyli od wrze$nia 2008 r, Punkt Konsultacyjny RARR odnotowat nastepujaca
liczbe zrealizowanych konsultacji (tzn. oficjalnie zarejestrowanych przypadkow kontaktu
potencjalnego beneficjenta z Punktem Konsultacyjnym):

- IV kw. 2008: bezposrednich 179; elektronicznych 15; telefonicznych 0,

« I kw. 2009: bezposrednich 137; elektronicznych 5; telefonicznych 4,

« Il kw. 2009: bezposrednich 139; elektronicznych 3; telefonicznych 1,

« Il kw. 2009: bezposrednich 129; elektronicznych 4; telefonicznych 2.

Jak wyjasnia pracownik punktu, w rzeczywistosci odbiera sie nawet kilkadziesiat telefondw
dziennie, nie wykazujac nawet 10 procent z nich, poniewaz tak zostat okreslony wskaznik
(127 kontaktow), ktory nalezy zrealizowac, aby wywigzac sie ze zobowigzan wobec
PARP (finansujacej wybrane aspekty funkcjonowania punktéw). Instytucja nie rejestruje
wszystkich kontaktow. Po przekroczeniu limitu konsultacji na jakie jest zakontraktowana,
126 przestaje zlicza¢ dalsze przypadki kontaktu. Wérdd informacji przekazywanych przez Punkt



najmniejszym przedsiebiorcom dominujg sprawy dotyczace dofinansowania rozwoju
dziatalnosci, tzw. wparcie dla firm, mozliwosci skorzystania z RPO.

Druga grupg odbiorcow sg osoby chcgce uruchomic dziatalnos¢ gospodarcza: zaintereso-
wane aspektami organizacyjno- i formalno-prawnymi.

Punkt Konsultacyjny podejmuje takze aktywne formy kontaktu — dyzury w terenie.
W kazdg pierwszg i trzecig sobote miesigca przedstawiciel Punktu dyzuruje w Rzeszowie,
a w drugq i czwartg — w Strzyzowie. Na dyzury — wg pracownikdw Agencji — przychodzi
zwykle kilka osob.

Podobnie aktywna forma udzielania informadji jest organizowanie szkoleri i seminaridw.
Dodatkowo biura terenowe w Przeworsku i Krosnie organizujg spotkania informacyjne
z firmami, a takze rozsytanie informacji w formie masowego e-mailingu.

W ofercie szkolert komercyjnych RARR znajduje sie wiele skierowanych do firm sektora MSP
np.:

+ Fundusze UE dla przedsiebiorcéw w latach 2007-2013 w ramach Regionalnego Pro-

gramu Operacyjnego,

- Europejski pracownik,

« Jak rozpoczac wiasny biznes?,

« Profesjonalny biznesplan,

« Prawo pracy,

+ Asertywna komunikacja — trening dla menedzerdw,

- Menedzer szkolen,

- Jezyk angielski z elementami jezyka biznesowego,

« Podstawy zarzadzania projektami,

- Zamowienia publiczne.

Fundamentalne znaczenie we wspieraniu i uzupetnianiu dziatania punktéw informa-
cyjnych Agencji ma strona internetowa. Jest ona doskonale i czytelnie zorganizowana,
przejrzyscie utozona i wyrdznia sie wysokim poziomem informatywnosci i responsyw-
nosci. Od gory wyodrebniono zaktadki ogdine, informujace o historii i misji instytudji, jej
schemacie organizacyjnym, przygotowywanych opracowaniach i realizowanych pro-
jektach, ustugach, szkoleniach, az po mniej istotne informacje o uzyskanych nagrodach.
Z lewej strony znajdujg sie zaktadki kierujace do wszystkich Centréw i Biur, znajdujacych sie
w strukturze Agencji oraz wszystkich realizowanych w danej chwili projektow.

Na osobne omowienie zastuguje Centrum Rozwoju Przedsiebiorczosci (CRP), sta-
nowigce rdzert RARR (przynajmniej z punktu widzenia strategicznych zrédet informacji
dla podmiotow z sektora MSP). CRP powstato z przeksztatcenia Biura Analiz Ekonomiczno-
Prawnych, jednostki zajmujacej sie doradztwem dla oséb prowadzacych dziatalno$¢ go-
spodarcza i jednostek samorzadu terytorialnego. Obecnie grupa docelowa dziatalnosci CRP
sg osoby planujace rozpoczecie dziatalnosci gospodarczej, mikroprzedsiebiorcy oraz mate
i srednie przedsiebiorstwa.
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Dziatania informacyjne CRP zaczely sie w roku 2000, w chwili podpisania pierwszej umo-
wy na prowadzenie Punktu Konsultacyjno-Doradczego dla MSP i 0séb planujacych roz-
poczecie dziatalnosci gospodarczej. W latach 2001-2004 — CRP byfo Regionalng Instytucja
Finansujacg dla wojewddztwa podkarpackiego, odpowiedzialng za wdrazanie programéw
PHARE 2000 i PHARE 2000 SSG (Fundusz Dotacji Inwestycyjnych), a w latach 2004-2008
— Instytucja Wdrazajaca Dziatanie 2.5 i Dziatanie 3.4 ZPORR. Od 2008 r. pozostaje Regionalna
Instytucja Finansujaca dla wojewddztwa podkarpackiego, odpowiedzialng za wdrazanie
czterech dziatari w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka.

Centrum Rozwoju Przedsiebiorczosci scisle i reqularnie wspoétpracuje z innymi podobnymi
sobie podmiotami na terenie wojewddztwa, wymieniajac zgromadzone dos$wiadczenia.
Bierze udziat w cyklicznych spotkaniach zinnymi Regionalnymi Instytucjami Finansujacymi.
Niezaleznie od tych spotkan organizowane s3 spotkania oséb prowadzacych Punkty Kon-
sultacyjne, Centra Obstugi Inwestora itp. Inicjatywa Centrum byta réwniez préba reaktywa-
¢ji stowarzyszenia NARDA.

6.5.3 Notka metodologiczna

Wykorzystano nastepujace materiaty i zrodta:
- strona internetowa Rzeszowskiej Agencji Rozwoju Regionalnego
http://www.rarr.rzeszow.pl,
- strona internetowa Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci www.parp.gov.pl.

W dniach 2.11.-13.11.2009 . przeprowadzono nastepujace wywiady eksperckie z:
- dyr. Centrum Rozwoju Przedsiebiorczosci,
- pracownikiem odpowiedzialnym za Punkty Konsultacyjne,
- 0soba odpowiedzialng za kontakty z mediami.

6.6 Przyktady dobrych praktyk w funkcjonowaniu instytucji wspierajacych
przedsiebiorcéw sektora MSP

W tym rozdziale oméwione sg dwie grupy dobrych praktyk podejmowanych przez in-
stytucje omowione w ramach prezentowanych wyzej studiow przypadku. Dobor prak-
tyk miat z koniecznosci charakter arbitralny (to staty element badan jakosciowych o ce-
lach opisowo-ilustracyjnych), jednak opierat sie na kilku zatozeniach. Chodzito wiec o to,
by opisac praktyki:

1. majace kluczowe znaczenie z punktu budowania strategii firm sektora MSP
(zwigzanych z wytwarzaniem i przekazywaniem informacji o charakterze strate-
gicznym w mysl definicji z poprzednich czesci raportu),

2. majacych potencjat upowszechniania sie w cafej grupie instytucji reprezentow-
anych przez wybrang instytucje,

3. majacych potencjat upowszechniania sie w innych grupach instytucji publicznych
(a wiec o charakterze ogdlnym i zwigzanym z nastawieniem wobec podmiotow
sektora MSP i ich potrzeb).



Wprowadzenie doradztwa dla przedsiebiorcow i nowych form wspétpracy z bizne-
sem przez stuzby zatrudnienia na przyktadzie Urzedu Pracy miasta st. Warszawy

Mozna wskaza¢ grupe dobrych praktyk podejmowanych przez Urzad Pracy miasta
st.Warszawy, ktore warto bytoby upowszechniac zaréwno wsrdd innych instytucji tego typu,
jak i innych podmiotéw bedacych w posiadaniu istotnych informacji przydatnych matym
i srednim przedsiebiorcom w tworzeniu strategii. Wsréd najwazniejszych nalezy wymienic
trzy wzajemnie komplementarne kierunki oddziatywan:

1. dostarczanie wiedzy nt rynku pracy,

2. doradztwo dla biznesu,

3. bliska wspoétpraca z pracodawcami.

Ad 1. Dostarczanie wiedzy nt. rynku pracy — bardzo istotne w budowaniu strategii przed-
siebiorstw moga by¢ informacje na temat sytuacji rynku pracy zbierane przez Urzad lub
przeprowadzane na jego zlecenie, dlatego zdecydowano sie opisac je obszerniej.

Raporty z ostatniego roku dostepne na stronach Urzedu:

+ Badanie Opinii Pracodawcéw i Oséb Bezrobotnych o stazach, przygotowaniu zawo-
dowym, pracach interwencyjnych i robotach publicznych,

- Badanie Tresci Modutowych Ogtoszen Rekrutacyjnych Zapotrzebowanie Pracodaw-
cow na Zawody i Kwalifikacje,

+ W 2007 roku na zlecenie Urzedu Pracy m.st. Warszawy zostato przygotowane przez In-
stytut Pracy i Spraw Socjalnych opracowanie naukowo-badawcze warszawskiego rynku
pracy. Przedmiotem ekspertyzy byta analiza popytu i podazy na prace. Badanie przepro-
wadzono wsrodd warszawskich pracodawcdw i 0sob poszukujacych zatrudnienia w War-
szawie. Wyniki ukazaty obszar branz, zawodow, kwalifikacji zawodowych i kompetencji
spofecznych jakie s3 poszukiwane i pozadane na warszawskim rynku pracy;

+ Ranking zawodow deficytowych i nadwyzkowych w miescie stotecznym Warszawa
w | potroczu 2009 roku wraz z tabelami,

+ Ranking zawodéw deficytowych i nadwyzkowych w miescie stotecznym Warszawa
w 2008 roku wraz z tabelami,

« Badanie "Kompleksowa i prognostyczna informacja o warszawskim rynku pracy".

Szczegolnie interesujgcym przyktadem wykorzystania Urzedu Pracy jako zZrédia wie-
dzy strategicznej dla firm jest badanie "Kompleksowa i prognostyczna informacja
o warszawskim rynku pracy". Raport z badania przeprowadzonego przez SMG/KRC (finanso-
wany z EFS) zawiera szczegdtowe omowienie wynikow, w tym najswiezsze dane dotyczace
warszawskiego rynku pracy (badanie zakoriczone w Il 2009). Prezentowane tam informacje
uwzgledniaja juz wptyw globalnego kryzysu na stoteczny rynek pracy i percepcje kryzysu
przez przedsiebiorcéw (duzych, srednich, matych) i oséb poszukujacych pracy. Raport za-
wiera nie tylko dane dotyczace oczekiwar pracodawcow i 0séb szukajgcych zatrudnienia,
ale takze Smiafg prognoze rozwoju tego rynku oraz charakterystyke stojacych przed nim
wyzwan.

Ad 2. Doradztwo dla biznesu — zmiana wizerunku stuzb zatrudnienia jest waznym celem
dziatania Urzedu (a na pewno Dziatu Marketingu) na najblizsze lata. Towarzyszy temu zmia-
na strategii funkcjonowania jednostki. Wprawdzie Urzad obstuguje dwa zasadnicze typy
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klientow: osoby bezrobotne i pracodawcéw, to jednak od pewnego czasu — jak informuje
nas rozmoéwca z Urzedu - obowigzuje tu niepisana zasada gtoszaca, ze: ,bez bezrobotnych
Urzqd przetrwa, bez pracodawcy nie’, sygnalizujgca zwrot w polityce urzedu i strategii budo-
wania wizerunku instytucji przyjaznej pracodawcy.

O przyjaznosci i bliskosci Urzedu w stosunku do pracodawcéw moze $wiadczy¢ zmiana
organizacji pracy urzednikéw w bardziej biznesowej formule konsultanta z firmy dorad-
czej, owocujgca,wyjsciem Urzedu do pracodawcy”i rosnaca liczba bezposrednich wizyt
urzednikéw UP m.st. Warszawy u pracodawcéw. W samym roku 2009 w okresie styczen-
wrzesien byfo ich blisko 800, co oznacza, ze Urzad jest bliski osiggniecia zatozonego planu
ponad stu wizyt miesiecznie (realizowanych przez 3 pracownikow Dziatu Marketingu). Stan-
dardowo tego typu spotkanie wyglada nastepujaco: kontakt inicjujg pracownicy Urzedu
(telefon), starajac sie umowi¢ na spotkanie. Nastepnie, na pierwszym spotkaniu, trwajgcym
okoto 20-30 minut, pracownicy staraja sie przedstawic¢ oferte Urzedu skierowang do przed-
siebiorcéw. Uzupetnieniem tych dziatar sg ciggte szkolenia podnoszace kompetencje pra-
cownikdéw (obecnie wiekszos¢ zatrudnionych w Urzedzie pracownikéw to licencjonowani
rekruterzy i doradcy zawodowi). Ma to tworzy¢ wizerunek pracownikéw Urzedu jako profe-
sjonalistow, oferujacych pracodawcy wyspecjalizowane ustugi dotyczace rynku pracy.

Ad 3. Bliska wspoétpraca z pracodawcami - odbywa sie ona dwutorowo: chodzi
o wspdtprace z samymi pracodawcami oraz organizacjami pracodawcow.

W tym pierwszym przypadku Urzad Pracy m. st. Warszawy czesto organizuje Targi
i Gietdy Pracy. W przypadku gietd s3 to najczesciej dziatania realizowane we wspétpracy
z konkretnym (najczesciej wiekszym) pracodawca i stuza znalezieniu pracownikow
na okreslone stanowiska.

Wspotpraca z organizacjami pracodawcow, takimi jak: Polska Konfederacja Pracodawcéw
Prywatnych Lewiatan, Konfederacja Pracodawcéw Polskich i Polskie Stowarzyszenie Zarza-
dzania Kadrami polega na wspolnej realizacji projektow, takich jak,Kongres HR" oraz obec-
nos¢ na konferencjach i szkoleniach, w ktérych uczestnicza przedstawiciele pracodawcow.
Konferencje i szkolenia tego typu pozwalajag na obustronng komunikacje, wymiane do-
Swiadczen i wzajemnych oczekiwan oraz prezentacje dobrych praktyk. W trzech ,Kongre-
sach HR’, ktére odbyly sie do tej pory, uczestniczyto 900 pracodawcdw. W ramach inicjatyw
skierowanych wytacznie do sektora MSP Urzad wspdétorganizowat serie 10 seminariéw dla
mikroprzedsiebiorcow z udziatem przedstawicieli akademickich inkubatoréw przedsiebior-
czosci. Seminaria dotyczyty mozliwosci sfinansowania lub wspotfinansowania dziatalnosci
firmy ze $rodkéw Funduszu Pracy. W szczegolnosci chodzito o mozliwos¢ refinansowania
kosztow wynagrodzer pracownikdw i stazystow.

Podsumowujac, wyodrebnione przez nas i rekomendowane dobre praktyki polegaja
w tym wypadku na:

- umozliwieniu dostepu przedstawicieli MSP do danych horyzontalnych (najlepiej
poprzez ich czytelne opracowanie i umieszczenie w domenie publicznej), prognoz
formutowanych w dtugiej perspektywie czasowej, co wpisuje sie w samg istote zarza-
dzania strategicznego;



« zmianie systemu informowania przedsiebiorcow, polegajacej na przyjeciu przez pra-
cownikéw Urzedu roli konsultantéw, inicjowaniu kontaktu, prezentowaniu mozliwosci
informacyjnych Urzedu w drodze indywidualnych spotkan w siedzibie pracodawcy;

+ podejmowaniu dziatari informacyjnych wobec i wspdtpracy z organizacjami praco-
dawcow (oraz innego rodzaju partnerstwami, zrzeszeniami np.: o charakterze regio-
nalnym lub tematycznym).

Wprowadzenie spersonalizowanej obstugi klienta w administracji publicznej na
przyktadzie Mazowieckiej Jednostki Wdrazania Programéw Unijnych

Przyktadem dobrej praktyki w przekazywaniu informacji o znaczeniu strategicznym przed-
siebiorcom z sektora MSP moga by¢ dni otwarte organizowane przez MJWPU oraz organi-
zacja pracy urzednikdéw w bardziej biznesowej formule konsultanta z firmy doradcze).

Praca jednego z naszych rozmoéwcow w MJWPU, odpowiedzialnego za wdrazanie pro-
jektow w ramach jednego z dziatat RPO polega na tym, ze opiekuje sie grupg 20-30
przedsiebiorcéw, z ktérymi blisko wspodtpracuje na wszystkich waznych etapach procesy,
np. pozyskiwania funduszy unijnych: informuje, jakie dokumenty trzeba ztozy¢, pomaga
w ich przygotowaniu, dzwoni, przypominajac o uptywajacych terminach, proponuje ztoze-
nie wniosku o refundowanie, podsuwa dostepne mozliwoscidziatania (np.: pobranie zaliczki,
gdy istnieje taka mozliwos¢). Informacje dostosowuje sie do konkretnego beneficjenta.
Formuta obstugi rowniez nawigzuje do standardéw komercyjnych: obowigzuje przychylne
nastawienie wobec przedsiebiorcy, unikanie dystansu, usmiech, prosty jezyk dostosowany
do rozmowcy, gotowosc¢ do wspdtpracy z beneficjentem na wszystkich etapach. Urzednicy
zachecajg przedsiebiorcow do przesyfania do konsultacji wszystkich przygotowywanych
dokumentow jeszcze w wersji elektronicznej i starajg sie sprawdzi¢, czy sg one poprawnie
sporzadzone i czy dajg szanse na pozytywne rozpatrzenie wniosku.

Z przedstawionym sposobem konsultacji zgodna jest praktyka organizowania tzw. Dni Ot-
wartych, w czasie ktorych urzednicy staraja sie ludzkim i blizszym jezykiem przekazac te
strategiczne informacje” Maja one posta¢ imprez masowych o swobodnej formule. Pracow-
nicy MJWPU sg zdania, ze Dnia Otwarte nie tylko oszczedzajg ich czas (dajac okazje do ku-
mulacji zapytan od interesantéw i czynigc proces informowania bardziej efektywnym), ale
tez sprzyjajg wprowadzeniu luzniejszej atmosfery (,ludzie zadajg inne pytania, takie ktérych
w oficjalnej urzedowej sytuacji by nie zadali”). Na spotkania przychodzg niemal wytacznie
mali przedsiebiorcy i osoby, ktére dopiero maja zatozy¢ firmy.

O tym, ze MJWPU traktuje Dni Otwarte jako wazne wydarzenie promocyjne moze swiad-
czy¢ takze to, ze jest to przedmiot sondy internetowej umieszczonej na stronie Jednostki
(w sondzie postawiono pytanie: Czy brafe$/bratas juz udziat w Dniu Otwartym MJWPU.
Wedtug podanych statystyk 365 osob odpowiedziato Tak, 1175 Nie, a 465 zamierza
w najblizszym terminie).

Reasumujac, istota scharakteryzowanej powyzej dobrej praktyki w udzielaniu informacji
strategicznych przez MJWPU jest zatem:
« rozpoznanie potrzeb MSP w zakresie efektywnych sposoboéw informowania

131



132

i stworzenie modelu wspdtpracy pracownikow MJWPU opartego na formule dorad-
cy-konsultanta,

- $wiadczenie ustug informacyjnych potaczonych z doradztwem,
- koncentracja informadji przy jednoczesnej decentralizacji i usieciowieniu systemu jej

wymiany (konsultant spetnia role kanatu réznego rodzaju informacji znajdujacych sie
w réznych zrodtach),

- obstuga typu ,krok po kroku’, z wiodaca rolg konsultanta jako osoby zarzadzajacej

procesem, kontrolujacej jego harmonogram, najwazniejsze etapy,

- podporzadkowanie logiki komunikacji i dostosowanie jej stylu do beneficjenta

i jego optyki.



7. NAJWAZNIEJSZE WNIOSKI -
Z BADANIA | REKOMENDACJE

Projekt badawczy ,Strategiczne Zrédta informacji w dziatalnosci przedsiebiorstw” miat cha-
rakter kilkuetapowy. W pierwszym kroku, w ramach raportu metodologicznego, dokonano
konceptualizacji problematyki badawczej, zdefiniowano podstawowe pojecia, doprecyzo-
wano przedmiot badania i sformutowano zalecenia dotyczace ilosciowej czesci badania.

W drugim kroku przeprowadzono serie indywidualnych wywiadéw pogtebionych
z przedstawicielami kadry zarzadzajacej polskich MSP. W trakcie wywiaddw szczegdtowo
omaowiono zakres i sposdb wykorzystywania instytucji publicznych w roli zrédet informadiji
strategicznych oraz obecnie wykorzystywane i optymalne kanaty informowania. Wywiady
jakosciowe pozwolity rzuci¢ swiatto na szerszy kontekst sposobu korzystania z informacji
strategicznych przez MSP oraz na zebranie przyktadéw obecnie funkcjonujgcych praktyk
w tym zakresie.

Badanie telefoniczne na duzej probie przedsiebiorstw, podjete w trzecim etapie realizacji
projektu, pozwolito na kwantyfikacje wnioskéw i doprowadzito do przedstawienia badane-
go zagadnienia w skali catego sektora MSP.

W ostatnim kroku zrealizowano szereg studiow przypadku oraz wyodrebniono kilka do-
brych praktyk w zakresie sposobu dostarczania informacji o strategicznym znaczeniu przez
instytucje publiczne.

71 Najwazniejsze wnioski

1. Podmioty, z ktérymi przedsiebiorstwa najczesciej sie¢ komunikuja (podmioty
administracji publicznej, otoczenia spoteczno-biznesowego) w celu pozyskania
informacji. Preferencje przedsiebiorcow z sektora MSP w zakresie wyboru zré-
detl informacji i ranking ich istotnosci w budowaniu i wdrazaniu strategii oraz
prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej

W badaniu — miast postugiwac sie terminem ,informadji strategicznej’, ktéry mogtby byc
niezrozumialy dla czesci respondentow — pytano o rézne typy informadji strategicznej,
dotyczace réznych obszaréw dziatalnosci firmy. Byly to: informacje o dziataniach kon-
kurentéw, o obecnych klientach, o nowych klientach, o zmianach na rynku dostawcéw
i podwykonawcow firmy, o nowych produktach, technologiach, o nowych sposobach fi-
nansowania, o zmianach w prawie, o otoczeniu miedzynarodowym firmy oraz informacje
na temat sytuacji gospodarcze).

Przede wszystkim warto zauwazy¢, ze zarzadzanie strategiczne, a w konsekwencji sposéb
wykorzystywania zrodet informacji strategicznych, nie jest zjawiskiem powszechnym w ska-
li polskiego sektora MSP.



Jak pokazuja wyniki badania, okoto 17% badanych przedsiebiorstw w ostatnich 12 mie-
sigcach nie poszukiwato i nie korzystato z zadnego typu informacji strategicznej, mimo ze
w tym kontekscie pytano o tak istotne obszary, jak wymienione powyzej.

W zaleznosci od typu informacji strategicznej, ponad potowa (od 51% do nawet 86%) MSP
prowadzi biezaca dziatalnos¢ bez przynajmniej prob pozyskiwania informacji na temat ma-
kro- i mikrootoczenia przedsiebiorstwa.

W dodatku, jesli MSP potrzebuja informacji waznych z punktu widzenia zarzadzania stra-
tegicznego, to w wiekszosci przypadkow (w zaleznosci od typu informacji: od 51 do 83%)
realizuja te potrzebe z pominieciem zewnetrznych instytucji, w tym instytucji publicznych.
Te wstepne wnioski wyznaczaja ogélne ramy interpretacji wynikow badania. Styl zarzadza-
nia strategicznego, wspomaganego pozyskiwaniem informacji niezbednych do podejmo-
wania decyzji, jest wsrdd polskich matych i $rednich przedsiebiorstw zjawiskiem rzadkim.

W celu wyodrebnienia instytucji stanowigcych istotne i rzeczywiste srodowisko informa-
cyjne przedsiebiorstw z grupy MSP, zidentyfikowano w badaniach jakosciowych wstepng
liste takich instytucji, a nastepnie zweryfikowano w pomiarze ilosciowym na stosunkowo
duzej probie polskich MSP. Ranking” najwazniejszych instytucji pod wzgledem poziomu
istotnosci w budowaniu i wdrazaniu strategii oraz prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej
przedstawia sie nastepujaco (w kolejnosci miejsca w rankingu):

1. instytucje finansowe (banki, towarzystwa ubezpieczeniowe, itd.),
agencje rozwoju regionalnego,
samorzady gmin,
urzedy skarbowe,
izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy,
Gtowny Urzad Statystyczny,
Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP),
urzedy pracy,
Zaktad Ubezpieczen Spotecznych,
wywiadownie gospodarcze,
firmy badawcze,

o = 0 0N o N

No— O

samorzady powiatowe.

Wedtug kryterium dziatalnosci statutowej instytucje powyzsze mozna podzieli¢ na naste-
pujace kategorie:
1. Urzedy administracji panstwowej, do ktérych zaliczy¢ nalezy:
- Gtéwny Urzad Statystyczny,
- urzedy pracy,
- urzedy skarbowe,
. Zakiad Ubezpieczen Spotecznych.
2. Instytucje administracji samorzadowej, reprezentowane przez:
- samorzady gmin,
- samorzady powiatowe.

70 Ranking powstat w oparciu o sumaryczne wyniki odpowiedzi na pytanie o wykorzystywane Zrédfa informadji, Zrodta infor-
134  madji postrzegane jako wazne, choc jeszcze nie wykorzystywane oraz najwazniejsze (najbardziej atrakcyjne) zrédfa informacji.



3. Instytucje wspierania przedsiebiorczosci, ktére reprezentuja tu:
+ agencje rozwoju regionalnego,
- Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP).
4. Instytucje zrzeszajgce przedsiebiorcow i przedsiebiorstwa, reprezentowane przez:
- izby handlowe, organizacje zrzeszajgce firmy.
5. Instytucje komercyjne zajmujace sie obstuga biznesu, tu reprezentowane przez:
- firmy badawcze,
- instytucje finansowe (banki, towarzystwa ubezpieczeniowe, itd.),
-+ wywiadownie gospodarcze.

2. Adresaci informacji strategicznych w przedsiebiorstwach

Finalnymi adresatami informacji strategicznej s stanowiska lub komorki organizacyjne po-
dejmujgce decyzje na temat strategii firmy, czyli wiasciciele (w firmach jedno- lub kilkuoso-
bowych) lub zarzad firmy.

W firmach mikro nie istnieje specjalizacja organizacyjna w zakresie pozyskiwania informadji
strategicznych. W firmach o bardziej rozbudowanej strukturze mozna zidentyfikowac taka
specjalizacje. W gromadzeniu informacji strategicznej uczestnicza pracownicy nastepuja-
cych jednostek organizacyjnych:

« dziatu handlowego lub sprzedazowego (informacje dotyczgce klientdw, konkurendji,
trendéw rynkowych),

- dziatu ksiegowego lub finansowego (informacje dotyczgce rozliczen, kurséw walut,
zmian w prawie w zakresie rozliczer, nowych zrédet finansowania),

- dziatow operacyjnych, np. technicznych (informacje o dostawcach i podwykonawcach,
informacje dotyczace lokalnych regulacji zwigzanych z prowadzeniem dziatalnosci gospo-
darczej, np. plandw zagospodarowania, informacje na temat przepisdw prawnych reguluja-
cych niektére aspekty prowadzonej dziatalnosci, takie jak przestrzeganie norm, licencje),

« dziatu kadr (informacje o pracownikach, szkoleniach, zmianach w prawie pracy oraz
wynikajacych z niego zobowigzan).

W badaniu ustalono, ze sytuacja, w ktérej informacja strategiczna jest pozyskiwana
w sposoéb nie dorazny, ale systematyczny (co mogtoby skutkowac specjalizacjg poszuki-
wania i przetwarzania informacji strategicznej w przedsiebiorstwie) ma miejsce w zdecy-
dowanej mniejszosci przypadkow (okoto 11% MSP). Tylko w 9% przypadkdw w firmie jest
wyodrebnione stanowisko lub dziat odpowiedzialny za strategie firmy.

3. Cele, do jakich wykorzystywane sa informacje strategiczne
w sektorze MSP

Przedsiebiorstwa MSP najczesciej poszukujg i wykorzystuja nastepujace cztery typy infor-
macji strategicznej:

1. informacje o nowych produktach i technologiach,

2. informacje o sytuacji gospodarczej,

3. informacje o nowych klientach,

4. informacje o zmianach w prawie.
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Strategiczny wymiar informacji o nowych produktach i technologiach w odniesieniu do
przedsiebiorstw z grupy MSP to przede wszystkim:
+ mozliwosci (szanse) innowadji,
+ zagrozenia ze strony konkurentow,
- zagrozenie ze strony potencjalnego redefiniowania popytu w sektorze (nowe
produkty, nizsze koszty wytwarzania, nowa jakos¢, etc.).

W obszarze informagji nt. sytuacji gospodarczej nalezy wymienic:
+ koniunkture gospodarcza,
+ nastroje konsumentdw oraz potencjat ich sity nabywcze),
- dynamike popytu w sektorze,
- inwestycje ze srodkéw publicznych,
- polityke gospodarcza kraju (w tym pieniezng i fiskalna),
- polityke rzadu wobec podmiotéw z grupy MSP,
- stan urzedéw i administracji publicznej obstugujacych podmioty gospodar-
czeiinne.

Trzeci rodzaj informacji strategicznej dotyczy nowych klientéw. Zgodnie z wynikami bada-
nia jakosciowego, obszar ten zawiera:

- badanie wiarygodnosci biznesowej nowego partnera,

+ poszukiwanie nowych mozliwosci zbytu,

- poszukiwanie nowych kanatéw dystrybucji,

+ poszukiwanie nowych partneréw biznesowych, i inne.

Zgodnie z ustaleniami badania jakosciowego mozna stwierdzi¢, ze dla przedsiebiorcow in-
formacje o zmianach w prawie maja czesto charakter operacyjny. Ich wymiar strategiczny
wynika za$ z nastepujacych przestanek:
- niedostosowanie przedsiebiorstwa do nowych wymogdéw prawnych moze
zagrozi¢ dalszej jego egzystendji,
- pozyskanie informacji o kierunkach zmian prawa i wystarczajaco szybka reak-
Cja na te przyszte zmiany moga by¢ zrédtem przewagi konkurencyjnej,
- kierunki zmian w prawie to jeden z najwazniejszych elementéw pola szans
i zagrozen, jakie identyfikuje sie w otoczeniu przedsiebiorstwa.

Mozna jeszcze w tym miejscu zauwazy¢, ze informacje strategiczne poszukiwane przez
MSP w sposdb aktywny w wiekszym stopniu koncentruja sie na otoczeniu konkurencyjnym
(mikro-), a nie na makrootoczeniu przedsiebiorstw.

4, Podmioty (administracji publicznej, otoczenia spoteczno-biznesowego)
posiadajace informacje istotng z punktu widzenia przedsiebiorstwa oraz
te o znaczeniu strategicznym

W badaniu jakosciowym, w oparciu o deklaracje respondentéw, zdefiniowano nastepujaca
liste instytucji petnigcych lub mogacych pemic¢ wobec MSP role strategicznych zrédet infor-
136 macji (w porzadku alfabetycznym):



- agencje rozwoju regionalnego,

- firmy badawcze,

- Gtéwny Urzad Statystyczny,

- inkubatory (przedsiebiorczosci, technologiczne, akademickie),
- instytucje finansowe (banki, towarzystwa ubezpieczeniowe, itp.),
« instytucje naukowo-edukacyjne (uczelnie panstwowe itp.),
- izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy,

- Komisja Europejska,

+ ministerstwa,

- Narodowy Bank Polski,

- Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP),

- Polski Komitet Normalizacyjny,

+ samorzady gmin,

- samorzady gospodarcze,

- samorzady powiatowe,

- samorzady wojewddzkie (Urzad Marszatkowski),

- Sejm Rzeczypospolitej Polskiej,

- Urzad Patentowy,

+ Urzad Zamdéwien Publicznych,

- urzedy pracy,

- urzedy skarbowe,

- urzedy wojewddzkie,

- wywiadownie gospodarcze,

- Zaktad Ubezpieczen Spotecznych.

Niemal wszystkie te instytucje s w posiadaniu zaréwno istotnych, jak i strategicznych in-
formacji. Wyjatkiem jest Zaktad Ubezpieczer Spotecznych, dla zasobdw informacji posiada-
nych przez te instytucje trudno jest wskazac zastosowanie w obszarze formutowania czy
realizacji strategii firmy.

W przypadku czesci z tych instytucji ich zasoby informacyjne sa trafnie rozpoznawane
przez przedsiebiorcéw. W licznych jednak przypadkach mozna powiedzie¢, ze insty-
tucje dysponuja wiekszymi zasobami waznej dla przedsiebiorcéw informacji, niz
to jest w praktyce wykorzystywane. Mapa informacyjna instytucji, ktorg przedstawiono
w raporcie z badania ilosciowego pokazuje, ze do takich instytucji nalezg (w kolejnosci al-
fabetycznej):

- inkubatory (przedsiebiorczosci, technologiczne, naukowe),

+ Komisja Europejska,

- Narodowy Bank Polski,

- Polski Komitet Normalizacyjny,

- samorzady gospodarcze,

« Urzad Patentowy,

+ Urzad Zamowien Publicznych

- urzedy pracy,

- urzedy wojewddzkie administracji rzadowe;j.
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5. Skuteczne kanaty komunikacji, ktorymi przekazywane sa informacje
istotne z punktu widzenia przedsiebiorstwa oraz te o znaczeniu
strategicznym dla firmy

Wobec znacznego zréznicowania zakresu istotnych informacji dla przedsiebiorstwa przeka-
zywanych przez instytucje z jego otoczenia, trudno jest o jednoznaczne konkluzje zwigzane
z optymalnymi kanatami kontaktu. Mozna jednak stwierdzi¢, ze obecnie najczesciej wyko-
rzystywane kanaty kontaktu lub pozyskiwania informacji to: analiza zasobdw stron interne-
towych instytucji, kanat telefoniczny i osobiste spotkania.

Niedostatecznie jest natomiast wykorzystywany kanat e-mailowy, z wielu powodoéw pre-
ferowany przez przedsiebiorcéw. W licznych wypadkach najlepiej spetnia on swoja funkcje
informacyjna. Jego zalety to przede wszystkim szybkos¢, praktyczna darmowos¢ oraz fa-
twosc¢ archiwizadji historii korespondencji. Tym kanatem mozna badz to zainicjowac kontakt
(np. umawiajac pozniejsze spotkanie, pozyskujac kontakt do osoby wiasciwej dla danej
sprawy), pozyska¢ wstepne informacje o ogélnym charakterze (np. w formie zatgcznikow
— broszur, podrecznikow itp.).

Na drugim miejscu pod wzgledem skutecznosci wymieniono osobiste spotkania. Ich
funkcja jest zupetnie inna — maja one zazwyczaj na celu uzyskanie informacji bardziej po-
gtebionych, wszechstronnych, daja mozliwo$¢ nadania informacji okreslonego kontekstu
(uwzglednienie indywidualnej sytuacji przedsiebiorcy), przedyskutowania problemu i za-
dania pytan rodzacych sie dopiero w trakcie takiej rozmowy. W niektodrych sytuacjach taka
spersonalizowana forma kontaktu moze okaza¢ sie niezbedna. Warto rowniez podkresli¢,
ze niektére instytucje, znajdujace sie w polu zainteresowania niniejszego badania,
w tym zwiaszcza studidw przypadku, optymalizujg te forme kontaktu, doskonalgc kompe-
tencje pracownikdw-konsultantéw, inicjujgc osobiste spotkania z przedsiebiorcami.

6. Bariery komunikacyjne

W badaniu jakosciowym, opierajac sie na wypowiedziach przedsiebiorcow, stwierdzono
obecnos¢ nastepujacych barier komunikacyjnych w kontaktach z instytucjami zewnetrzny-
mi, w tym zwtaszcza publicznymi:

+ komunikat sformutowany w sposéb trudny do zrozumienia,

+ nieodpowiednia forma przekazania informacji — niepetnoprawnos¢ kanatu
e-mailowego, nieskutecznos¢ dziatan takich, jak masowa produkcja ulotek,
broszur, publikacji,

- rozproszenie waznych dla przedsiebiorcow informacji w réznych Zrédfach,

+ nieczytelno$¢ stron internetowych instytucji, przygotowywanych czasem
bez zachowania elementarnych zasad ich uzytecznosdi,

+ powolnos¢ dziatania,

- utrudnione dotarcie do kompetentnej osoby,

- nieodpowiednia postawa pracownikéw instytucji — nadmierny formalizm,
mate zaangazowanie, niewfasciwy styl komunikacji.



W oparciu o wyniki badania ilosciowego, liste te mozna uzupetnic o nastepujace elementy:
- ucigzliwe procedury dostepu do informadji,
- zbytnia 0gdInos¢, a przez to ograniczona uzytecznosc informadcji — to czesto
formutowane zastrzezenie. Przedsiebiorcy oczekujg informacji uwzglednia-
jacej specyfike branzy, na ktorej dziataja.

W rezultacie w od 20 do 40% przypadkdw przedsiebiorcy kontaktujacy sie z zewnetrznymi
instytucjami w poszukiwaniu niezbednych informacji deklarujg, ze nie udato sie ich uzy-
skac.

Wszystkie scharakteryzowane powyzej elementy sktadaja sie na to, ze informacje przekazy-
wane przez instytucje zewnetrzne wobec przedsiebiorstwa oceniane s jako umiarkowanie
uzyteczne.

7. Stan wiedzy przedsiebiorcéw na temat zrédet informacji biznesowej
Dobre praktyki w komunikacji instytucji publicznych oraz podmiotéw
otoczenia biznesowego i spotecznego z MSP

Jak juz wspomniano, przedsiebiorcy sektora MSP przewaznie poprawnie rozpoznajg zakres
informacji dostepnych w okreslonych instytucjach. Mozna jednak wskazac szereg instytudji,
ktére sg w posiadaniu wiekszego zakresu informacji, niz wykorzystywany przez MSP. Lista
tych instytucji zostata juz wyzej wymieniona.

W ramach studiéw przypadkdéw wskazano na nastepujace dobre praktyki w komunikacji
instytucji publicznych oraz podmiotéw otoczenia biznesowego i spotecznego z MSP:

- umozliwienie dostepu przedstawicieli MSP do danych horyzontalnych
(poprzez ich czytelne opracowanie i umieszczenie w domenie publiczne)),
prognoz formutowanych w dtugiej perspektywie czasowej, co wpisuje sie
w samgq istote zarzadzania strategicznego,

- podejmowanie dziatari informacyjnych wobec organizacji pracodawcow
i wspotpracy z nimi (oraz innego rodzaju partnerstwami, zrzeszeniami np.:
o charakterze regionalnym lub tematycznym),

- rozpoznanie potrzeb MSP w zakresie efektywnych sposobéw informowania
i stworzenie modelu wspodtpracy pracownikéw instytucji opartego na for-
mule doradcy-konsultanta,

- $wiadczenie ustug informacyjnych potaczonych z doradztwem,

- koncentracja informadji przy jednoczesnej decentralizacji i usieciowieniu sys-
temu jej wymiany (konsultant spetnia role kanatu réznego rodzaju informacji
znajdujacych sie w réznych zrédtach),

- obstuga typu ,krok po kroku’ z wiodaca rolg konsultanta jako osoby
zarzadzajacej procesem, kontrolujgcej jego harmonogram, najwazniejsze
etapy,

- podporzadkowanie logiki komunikacji i dostosowanie jej stylu do
przedsiebiorcy i jego optyki.
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7.2 Podsumowanie najwazniejszych wnioskéw

W badaniu ustalono, ze stopien, w jakim przedsiebiorstwa MSP postuguijg sie zarzagdzaniem
strategicznym jest ograniczony. Dominujacym modelem jest zarzadzanie operacyjne, na-
stawione na biezace problemy, a nie na horyzont dtugookresowych, konkretnych celéw
dziatalnosci firmy.

Znajduje to odzwierciedlenie w stopniu, w jakim MSP korzystajag z informacji strate-
gicznych znajdujacych sie w posiadaniu instytucji publicznych. Praktyka korzystania
7 tego rodzaju informagji nie jest powszechna.

Czesto zdarza sie takze, ze nawet jedli dana informacja jest poszukiwana, to ta potrzeba
informacyjna jest realizowana poza kontekstem instytucji publicznych. Wida¢ takze, ze MSP
na ogét przecietnie oceniajg uzytecznos¢ informacji otrzymanych z instytucji publicznych.

Moze to mie¢ zwigzek ze zidentyfikowanymi w badaniu barierami komunikacyjnymi, np.
z brakiem optymalizacji kanatéw przekazywania informacji, rozproszeniem waznych infor-
macji, nieczytelnoscig stron internetowych, niesatysfakcjonujgcym tempem informowania,
ucigzliwymi procedurami dostepu do informacji.

Zidentyfikowane w badaniu dobre praktyki pokazuja jednak, ze w niektérych obszarach
i w przypadku niektérych instytucji korzystnie zmieniajg sie narzedzia i filozofia informowa-
nia oraz, szerzej, wspodtpracy z przedsiebiorcami.

Ponizej zamieszczono rekomendacje w zakresie organizacji sposobu informowania przed-
siebiorcow sektora MSP przez instytucje administracji publicznej i otoczenia spoteczno-bi-
Znesowego.

7.3 Rekomendacje

W ramach projektu badawczego przyjeto praktyczne zatozenie, Zze jest mozZliwe
i sensowne, by poddac systematycznej analizie catoksztatt zagadnienia roli instytucji pub-
licznych i otoczenia spoteczno-biznesowego w funkgji strategicznych zrédet informacji dla
MSP. W rezultacie badania wszechstronnie opisano to zagadnienie: zdefiniowano instytu-
cjonalne otoczenie informacyjne MSP, zrekonstruowano ,mape informacyjna’, dotyczaca
zakresu danych posiadanych przez poszczegolne instytucje, oméwiono wykorzystywane
i preferowane kanaty komunikacji, zwrécono uwage na podstawowe bariery komunikacyj-
ne. Dzieki pozyskanym informacjom sformutowano rekomendacje.

Szeroko zdefiniowany zakres badania, mnogos¢ instytucji objetych zainteresowaniem, sze-
roki wachlarz typdw informacji strategicznej i kanatéw informacyjnych, ktére byty przed-
miotem analiz, wreszcie — ogromne wewnetrzne zroznicowanie badanej grupy (MSP) — to
czynniki, ktére sprawiaja, ze formutowane ponizej rekomendacje maja charakter ogdlny,
systemowy. Mozliwe, Zze kazda z instytucji objetych uwaga generuje wiasne, specyficzne
140 dysfunkcje w procesie przekazywania waznych dla MSP informacji. Mozna takze zaktadac,



7e poszczegdlne typy informacji strategicznej wymagaja wiasnych, zoptymalizowanych ka-

natéw informacji.

Opierajac sie na zidentyfikowanych w badaniu, jednoznacznych problemach w tym,

w jaki sposéb zewnetrzne instytucje spetniajg swojg role jako zrédta informacji strategicz-

nych dla MSP mozna powiedzie¢, ze:

1.

Z punktuwidzenia MSP pozadany bytby rozwéjiwzmacnianie przede wszystkim
2 rodzajoéw kanatéw kontaktu, spetniajacych rézne, czasem uzupetniajace sie
funkcje:

Kontaktu e-mailowego o petnej funkcjonalnosci (to znaczy réwnoprawnego zin-
nymi, mogacego doprowadzi¢ do skutecznego uzyskania informacji, bez potrzeby
dodatkowych kontaktow telefonicznych, pocztowych, kontaktéw za pomoca fak-
su), dajacego mozliwosc zasiegniecia informacji ogélnych lubinicjujagcego kontakt,
pozostawiajgcego trwaty slad (archiwum poczty). Stopniowy postep wdrazaniaidei
e-administracji oraz niezbedne regulacje prawne z pewnoscig przyniosg na tym
polu pozadane zmiany.

Jako kanatinformacyjny umozliwiajacy przekazywanie informacji w krétkim czasie,
a ponadto dostosowany do specyfiki pracy przedsiebiorcow, poczta elektroniczna
mogtaby stawac sie stopniowo dominujgcym kanateminformowania.Wten sposéb
mozna optymalizowac proces informowania o makrootoczeniu przedsiebiorstw
(m.in. informacje na temat zmian w prawie, o sytuacji gospodarczej, o nowych
zrédtach finansowania).

Kontaktu osobistego - przyktad niektérych instytucji, objetych studiami
przypadku, pokazuje, ze stopniowo i w wybranych sytuacjach, rola urzednika
kontaktujacego sie z przedsiebiorcami ewoluuje w strone doradcy-konsultanta.
Taka formuta wspdtpracy wychodzi naprzeciw wielu  zidentyfikowanym
w badaniu problemom. Stanowi remedium na problem rozproszenia istotnych
dla przedsiebiorstwa informacji w réznych zrodtach. Usuwa elementarne bariery
komunikacyjne (konsultant jestzobowigzany przyjac jezykioptyke przedsiebiorcy).
Stwarza okazje do tego, by w poszukiwaniu waznych dla siebie informadji
przedsiebiorca mogt byc ,prowadzony za reke” Przede wszystkim jest wyrazem
stopniowej zmiany filozofii relacji pomiedzy przedsiebiorcg a urzednikiem. Zte
praktyki i bariery informacyjne, ktére zidentyfikowano w badaniu sg efektem
dziatania w mysl zasady: jesli zapytanie nie zostato sformutowane w sposéb
rygorystycznie poprawny, to jest to wytaczng wing przedsiebiorcy i nie nalezy
na takie zapytanie odpowiada¢. Organizacja komunikacji pomiedzy urzedem
a przedsiebiorca w formule konsultanckiej jest krokiem w dobrym kierunku,
by tego rodzaju postawy zmieni¢. Istotg procesu nalezy uczyni¢ ,skuteczne
poinformowanie’, a nie ,przekazanie informacji”

Temu stopniowemu procesowi sprzyja¢ moze wprowadzenie elementéw logiki
biznesowej do pracy administracji publicznej. Po pierwsze czes¢ funkgji infor-
macyjnych mozna outsourceowac do instytucji dziatajacych zgodnie z regutami
rynkowymi; instytucje te mogtyby realizowac funkcje informacyjne w ramach
kontraktacji takich ustug. Po drugie — niezbedny bytby element konkurencyjnosci,
rywalizacji réznych instytucji o pozyskanie i utrzymanie takich kontraktéw. Po trze-
cie — w pracy urzednikdw-konsultantow mogtyby pojawic¢ sie elementy premii
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lub prowizji zwigzanych z osigganiem okreslonych standardéw obstugi klienta.
Musiatoby to réwniez oznacza¢ umiejetne monitorowanie jakosci pracy konsul-
tantéw, zgodnie z okreslonymi wskaznikami.

Ponadto warto, by strony internetowe instytucji publicznych, stanowiace Zrédto
waznych dla przedsiebiorcéw danych, byty zawsze opracowywane zgodnie
z zatozeniami uzytecznosci. Warto, by istniat mechanizm skutecznego zasiegania
opinii uzytkownikéw o danym serwisie i uwzgledniania tych opinii we wdrazaniu
niezbednych zmian.

W kontekscie barier informacyjnych przedsiebiorcy podnosili niekiedy problem
nieodpowiedniego tempa przekazywania informacji. Ustawa o dostepie do in-
formacji publicznej’’ daje podmiotom zobowigzanym do jej udostepnienia czas
do 14 dni. Mozna przypuszcza¢, ze w niektérych przypadkach jest to termin zbyt
dtugi z punktu widzenia strategicznych celéw, do ktérych dana informacja moze
stuzy¢. Wydaje sie, ze whasciwym rozwigzaniem bytaby tu maksymalna automa-
tyzacja procesu udzielania informacji, dygitalizacja lub opracowanie w postaci
aktualizowanych baz danych zasobdéw strategicznych informacji, posiadanych
przez instytucje.

Dyagitalizacja i umieszczanie na stronach internetowych usystematyzowanych
(np. w formie zestawien, baz danych), waznych dla przedsiebiorcow danych
i dokumentéw, jest bardzo wazna. Mozna w tym miejscu powtdrzy¢ postulaty
wprost formutowane przez uczestnikéw wywiaddw pogtebionych: oczekiwali oni
np. petnego upublicznienia w internecie m.in. planéw zagospodarowania prze-
strzennego.

Pewnym problemem, ktéry ujawnit sie zwtaszcza podczas jakosciowej czedcibadan,
byfa kwestia rozproszenia zrédet waznych informacji w réznych instytucjach. Goto-
wym pomystem, sformutowanym przez jednego z respondentéw, bytoby stworze-
nie kanatu informacji integrujgcego te rozproszone informacje. Taki kanat
maogtbymiecpostacportaluinternetowego,byémozeocechachspotecznosciowych
(np.www.myprzedsiebiorcy.pl), w ktérym obecne bytyby niezbedne trescizwigzane

z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej, poczawszy od jednolitych teksow ak-
téw prawnych (bywa, ze przedsiebiorcy deklaruja trudnosci w ich zdobyciu), przez
zagadnienia z obszaru B+R, wszechstronne informacje dotyczace stanu narodowej
gospodarki, po informacje o nowych zrédtach finansowania dziatalnosci. Elemen-
ty spotecznosciowe (personalizacja profili, fora, szczegdtowe grupy dyskusyjne)
mogtyby zapewni¢ sprawny, niemoderowany, niezalezny od zewnetrznych in-
stytucji obieg informacji pomiedzy przedsiebiorcami. Portal mogtby petnic¢ takze
role ,informacji o informacjach” i by¢ baza danych, swoistym niezbednikiem
uzytecznych linkéw, odsytajacych do innych Zrédet wiedzy. Mogtby takze zawierac
e-biblioteke przydatnych przedsiebiorcy publikacji lub linkdow do publikacji (dla
przyktadu, aby dzi$ wszechstronnie zorientowac sie np. w kondycji wojewddztwa
lubuskiego jako potencjalnego miejsca realizacji inwestydji, przedsiebiorca powi-
nien co najmniej dotrze¢ do publikacji zamieszczanych na stronach Ministerstwa
Rozwoju Regionalnego, Instytutu Badan nad Gospodarka Rynkowa, Urzedu Mar-
szatkowskiego Wojewoddztwa Lubuskiego, stronach podmiotowych specjalnych

7t Ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001 r. o dostepie do informadji publicznej (Dz.U. 2001 nr 112 poz. 1198)



stref ekonomicznych funkcjonujacych na terenie wojewddztwa, by¢ moze takze
do publikacji funkcjonujacych w obiegu naukowym).

Umieszczenie istotnych dla przedsiebiorcéw tresci lub opracowanie bazy linkdw
do tego rodzaju informacji bytoby rozwigzaniem, dzieki ktéremu informacja
docierataby w mozliwie krotkim czasie do odbiorcy faktycznie zainteresowanego
danymi tre$ciami (zwtaszcza dotyczacymi makrootoczenia przedsiebiorstw). Tego
rodzaju serwis mogtby korzystac z innych rozwigzan, z ktérymi mozna spotkac sie
w przypadku wielu serwiséw informacyjnych. Na przyktad system prenumeraty
tzw. newslettera mégtby umozliwia¢ otrzymywanie informacji o pojawieniu sie
istotnych tresci w interesujgcych przedsiebiorce, wczedniej zdefiniowanych przez
niego obszarach.

5. Wydaje sie, ze z punktu widzenia wyrazanej przez przedsiebiorcow potrzeby
usystematyzowania i integracji zrédet informacji warto wykorzysta¢ moment
rejestracji dziatalnoscigospodarczej. Jeden z uczestnikow wywiadow jakosciowych
postulowal, by przedsiebiorca mogt wéwczas otrzymywac w GUS, opracowany
w okreslonejformie (np. broszury, biuletynu, ptyty CD), pakiet danych o waznych dla
przedsiebiorcy zrédtach informacji (dane teleadresowe najwazniejszych instytucji
otoczenia przedsiebiorstwa, organizacji $wiadczacych pomoc dla przedsiebiorcy,
lista informacji znajdujacych sie w okreslonych instytucjach, itp.).

6. Zaréwno w wywiadach jakosciowych, jak i ilociowych przedsiebiorcy silnie
artykutowali potrzebe otrzymywania informacji kontekstowej. Twierdzili, ze infor-
macje, ktére zwykle majg nature ogoélng, pozbawiong najbardziej interesujacych
i uzytecznych elementéw branzowej czy rynkowej specyfiki. W swietle tych pos-
tulatow sensowna moze by¢ propozycja, by promowac oraz na okreslonych zasa-
dach wspomagac organizacyjnie i informacyjnie instytucje samorzadu gos-
podarczego. S3 to jednostki, ktére z natury gromadzg, analizuja, a czesto rowniez
udostepniajg informacje o strategicznym charakterze, cho¢by dotyczace struktury
rynku, charakterystyki funkcjonujgcych na nim podmiotéw, trenddw rynkowych,
szans i zagrozen zwigzanych z planowanymi zmianami w prawie. Wydaje sie, ze
w roli instytucji ,kontekstualizujagcych” ogélne informacje nikt — a w kazdym razie
zadna z instytucji — nie moze tego rodzaju podmiotow zastapic.

Mozna jeszcze sformutowac kilka wnioskéw metodologicznych, zwigzanych z prowadze-

niem tego rodzaju badan w przysziosci:
Wewnetrzne zréznicowanie firm sektora MSP jest bardzo duze. Na tle pozosta-
tych wyrdzniaja sie przede wszystkim mikroprzedsiebiorstwa. Styl zarzadzania,
okreslania celéw, podejmowania decyzji, struktura organizacyjna, a takze sposéb
wykorzystywania informacji z otoczenia moga by¢ — i czesto sa — zupetnie inne
niz w pozostatych przedsiebiorstwach. W przypadku mikroprzedsiebiorstw trud-
no niejednokrotnie odrézni¢ cele dziatalnosci gospodarczej od osobistych celdw
i dgzen wiasciciela firmy. Konsekwencja tego stanu rzeczy dla badan jest taka, ze,
by¢ moze, w badaniach sektora MSP, zwtaszcza w aspekcie stylu zarzadzania fir-
ma, nalezy na specjalnych warunkach wyodrebniaé przedsiebiorstwa mikro,
poswiecajac im dedykowany modut badawczy, stosujac dedykowane narzedzia
badawcze lub tez projektujac oddzielne badanie dla tej grupy przedsiebiorcow.
W konsekwencji, takze w strukturze i doborze préby nalezy postugiwac sie bardziej 143
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szczeg6towymi klasami zatrudnienia. Obecnie czestg praktyka jest, ze préba
przedsiebiorstw w badaniach ilosciowych jest konstruowana z uwzglednieniem
3 przedziatéw wielkosci zatrudnienia (0-9, 10-49 i 50-249). Odpowiada to przy-
jetej przez GUS praktyce zbierania i udostepniania informacji o firmach. Nalezy
dazy¢ co najmniej do tego, by w obrebie klasy 0-9 pracownikdw mdc wyrdznic
przedsiebiorstwa zatrudniajace 0, 0d 1 do 4 iod 5 do 9 pracownikéw oraz by moc
uwzgledniac te klasy wielkosci firmy w analizie.

Stopien i sposoby wykorzystywania informacji w firmach zwigzane sa w znacznej
mierze ze stopniem, w jakim w zarzadzaniu organizacjag mozna mowic o perspek-
tywie strategicznej. Wydaje sie, ze dla niniejszego badania dobrym uzupetnie-
niem bytoby badanie sposobu zarzadzania firmami sektora MSP. By¢ moze,
w swietle wynikéw takiego pomiaru, projekt kolejnego badania poswieconego
zagadnieniu strategicznych zrédet informacji mogtby by¢ wzbogacony, rozszerzo-
ny lub inaczej zorientowany.
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8.1

8.1.1

Narzedzia badawcze

Scenariusz badania jakosciowego

LACZNY CZAS: 60'

1.WSTEP [31

Prezentacja osoby przeprowadzajgcej wywiad, agencji badawczej, informacja na
temat nagrywania. Zapewnienie o anonimowosci wywiadu, proba o gtosne mé-
wienie, przypomnienie, ze nie ma dobrych ani ztych odpowiedzi.

Chce zwrbci¢ Pana/i uwage, ze bedziemy rozmawiac o informacjach strategicz-
nych, czyli takich, dzieki ktorym firma osigga przewage konkurencyjng /Mode-
rator: w razie pytan lub watpliwosci respondenta moderator udzieli dalszych
wyjasnien w postaci przyktadow: zwiekszenie sprzedazy, wzrost rentownosci,
tworzenie reputacji, posiadanie informacji jedynie przez Pana/i firme lub przez
niewiele firm/.

2. ZRODEA INFORMACJI STRATEGICZNYCH [20']

Co w dziatalnosci Pana/i firmy mozna nazwac informacja strategiczng? Jakie sg
to informacje? Prosze podac przyktady. /Moderator: pytanie dotyczy wszystkich
informadji strategicznych, nalezy je traktowac jako rozgrzewke, przygotowanie
respondenta do tematu rozmowy/.

A z jakich Zrodet informacji strategicznych korzysta Pana/i firma (nie chodzi o ka-
naty komunikacji)? Jakich jeszcze?

Co jest powodem wykorzystywania takich, a nie innych zrodet informadji strate-
gicznej? Dlaczego korzysta sie z takich, a nie innych Zrédet informadcji strategicz-
nej?

Ktore z nich sa w najwiekszym stopniu wykorzystywane przy budowaniu i wdra-
Zaniu strategii firmy? Z czego to wynika?

Jakie podmioty administracji publicznej posiadaja informacje strategiczne dla
Pana/i firmy? Dlaczego?

Z ktérymi z wymienionych podmiotéw komunikuje sie Pana/i firma najczesciej
w celu pozyskania informacji? Dlaczego? A z ktérym najrzadziej? Dlaczego?

/Moderator: dla kazdego respondenta przygotuj koperte z wycietymi kartkami z réznymi zrédta-
mi informacji oraz kilkoma pustymi kartkami. Wyjmij i rozrzuc je na stole/.

Mam dla Pana/i krotkie zadanie. Tu sa te rézne Zrédta informacji. Prosze podzieli¢
je na 4 grupy — bardzo istotne w dziatalnosci Pana/i firmy, mniej istotne oraz nie
istotne i takie, ktére w ogdle nie sg wykorzystywane w budowaniu i wdrazaniu
strategii w przedsiebiorstwie.



Pracownicy,

Wiasciciele firmy, udziatowcy firmy,

Konkurendi,

Klienci,

Dostawcy,

Instytucje finansowe (banki, towarzystwa ubezpieczeniowe, itd,
Ministerstwa,

Urzedy skarbowe,

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP),
Agencje Rozwoju Regionalnego,

Samorzady gospodarcze,

Inkubatory technologiczne,

Narodowy Bank Polski,

Urzad Zaméwien Publicznych,

Urzedy Marszatkowskie,

Zaktad Ubezpieczen Spotecznych,

Urzedy pracy,

Wiadze samorzadowe,

Gftowny Urzad Statystyczny,

Instytucje naukowo-edukacyjne (Uczelnie panstwowe itp.),
Firmy badan rynkowych,

Wywiadownie gospodarcze,

Firmy doradcze,

Izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy,

O O 0O OO0 OO0 OO0 oo oo o o o o o o o o o o o

Organizacje spoteczne dziatajace na rzecz spotecznosci lokalnych oraz
reprezentujgce spoteczenstwo.

/Moderator: zaznacz na kartkach doktadnie odpowiedzi respondenta:
bardzo istotne zaznacz jako Bl

mniej istotne — M,

nie istotne — NI,

nie wykorzystywane — NW/.

Czy sq jeszcze jakies zrodta istotne dla Pana/i firmy, ktdre nie zostaty tu uwzgled-
nione? Jakie to zrodta? /Moderator: zapisz je na pustych kartkach i popros respon-
denta o ocene/.

Z czego wynika taki podziat Zzrédet informacji? Dlaczego niektére z nich okreslit/a
Pan/i jako istotne, a inne jako nieistotne?

Jakie informacje trudno jest wydoby¢ ze zrodet informacji? Dlaczego tych?

Co nalezatoby zrobi¢, by informacje strategiczne byty bardziej dostepne? tatwiej-
sze w uzyskaniu?
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3. KORZYSTANIE Z INFORMACJI STRATEGICZNYCH POCHODZACYCH Z PODMIOTOW
ADMINISTRACJI PUBLICZNEJ[207]

Porozmawiajmy teraz na temat informacji strategicznych pochodzacych od
podmiotéw administracji publicznej i innych instytucji i organizacji, takich jak in-
stytucje finansowe, naukowo-edukacyjne, organizacje. Nie chodzi o informacje
wewnetrzne czy pozyskiwane od klientow, dostawcow, czy konkurencji. /Mo-
derator: rozmowa powinna dotyczy¢: Instytucji finansowych (banki, towarzystwa
ubezpieczeniowe, itd.), Ministerstw, Urzeddw Skarbowych, Polskiej Agencji Rozwoju
Przedsiebiorczosci (PARP), Agencji Rozwoju Regionalnego, Samorzqddw gospodar-
czych, Inkubatordéw technologicznych, Narodowego Banku Polski, Urzedu Zamdwieri
Publicznych, Urzedéw Marszatkowskich, Zaktadu Ubezpieczeri Spotecznych, Urzeddw
Pracy, Wtadz samorzqdowych, Gtdwnego Urzedu Statystycznego, Instytucji nauko-
wo-edukacyjnych czy Organizacji spofecznych dziatajgcych na rzecz spotecznosci
lokalnych oraz reprezentujqcych spoteczeristwo. NIE ROZMAWIAMY o firmach badari
rynku, wywiadowniach gospodarczych, firmach doradczych, mediach/.

W jaki sposéb wykorzystywane sa w firmie informacje pozyskane od kazde-
go ztych podmiotéw? W jakich obszarach dziatalnosci firmy? Dlaczego akurat
w tych obszarach? /Moderator: zadaj pytanie dotyczqce kazdego z wymienionych
przez respondenta podmiotow/.

Jak Pan/i ocenia przydatnos$c¢ informacji otrzymywanych z od tych podmiotow?
Dlaczego tak?

Jakie efekty przyniosty informacje strategiczne pozyskane od omawianych pod-
miotow? Jakie jeszcze?

Jakie dziaty/osoby w firmie korzystaja z informadji strategicznych pochodzacych
od tych podmiotow? Czym sie zajmujg te dziaty/ osoby w firmie? Co nalezy do
ich gtéwnych obowigzkéw?

Z jakich informacji strategicznych pochodzacych od tych podmiotéw korzysta
kazdy z dziatéw/ kazda z osob?

W jakim celu kazdy z tych dziatéw/kazda z 0séb korzysta z informacji strategicz-
nych?

Ktore z tych oséb korzystaja z informacji strategicznych w budowaniu strategii
firmy? Z czego to wynika?

Jakich informacji strategicznych Panu/i brakuje? Dlaczego tych?

Ktore z tych informadji strategicznych powinny posiada¢ omawiane podmioty?
Prosze podac przyktady jakie podmioty powinny dysponowac jakimi informacja-
mi?

Jakie informacje strategiczne najtrudniej jest zdoby¢ od omawianych podmio-
téw? Jak Pan/i mysli — dlaczego tak trudno je zdobyc¢? Jak mozna bytoby wg
Pana/i poprawic przeptyw tych informacji?



4. KANALY INFORMACII [207]

Informacje strategiczne moga by¢ przekazywane przez rézne kanaty informacji.
Takimi kanatami moga byc¢ np. telewizja, prasa, Internet.

W jaki sposéb pozyskuje Pan/i informacje od omawianych podmiotow? Jakimi
kanatami do Pana/i docieraja te informacje?

Jakich informacji strategicznych poszukuje Pan/i samodzielnie? Jakimi kanatami?
Prosze ocenic¢ przydatnos¢ kazdego kanatu z ktérego pozyskuje Pan/i informacje
strategiczne. Dlaczego okreélit/a je Pan/i jako przydatne? Dlaczego inne okreslit/a
Pan/i jako nieprzydatne?

Jak czesto korzysta Pan/i z kazdego z wymienionych kanatow w celu pozyskania
informacji strategicznych?

Ktory z tych kanatéw uwaza Pan/-i za najlepszy? Dlaczego? Dla jakich informacji
strategicznych jest to najlepszy kanat? Dlaczego?

A najstabszy? Dlaczego? Dla jakich informacji strategicznych jest to najstabszy ka-
nat? Dlaczego?

Jak wg Pana/i omawiane podmioty powinny przekazywac informacje strategicz-
ne? Jakimi kanatami? Dlaczego akurat tymi? Ktére z kanatéw sg najbardziej sku-
teczne wg Pana/i?

Czy miat Pan/i jakie$ problemy z uzyskaniem informacji od omawianych pod-
miotéw? Jakie to byly problemy? Od jakiego podmiotu pochodzity informacje?
Z czego one wynikaty? /brak takiej informacji vs trudnosci w ich zdobyciu/.

Co nalezatoby zrobic¢ by usprawni¢ przeptyw informacji? Co jeszcze?

5. PODZIEKOWANIE, ZAKONCZENIE [27]



8.1.2 Kwestionariusz badania iloSciowego

Screener

P1. Dzien dobry, nazywam sie [...] i dzwonie do Paristwa z instytutu ARC Ry-
nek i Opinia. Prowadzimy obecnie badanie na zlecenie Polskiej Agencji
Rozwoju Przedsiebiorczosci dotyczace strategicznych zrédet informacji
w dziatalnosci przedsiebiorstw. Projekt jest realizowany w ramach Euro-
pejskiego Funduszu Spotecznego i jest finansowany przez Unie Europej-
ska. Chciatbym/abym rozmawia¢ z osobg, ktéra decyduje samodzielnie
lub wspétdecyduje o strategii rozwoju firmy. Czy moge rozmawiac z taka
osoba? Zaznaczam, ze nasza rozmowa w najmniejszym stopniu nie bedzie
dotyczyc strategii Pana/i firmy, a jedynie zrédel, z ktérych firma pozyskuje
wazne dla siebie informacji.

P2. Ptec
Ankieter: Zaznacz
1. Mezczyzna
2. Kobieta

P3. Na poczatku zadam Panu/i kilka pytan dotyczacych Pana/i i samej firmy.
lle 0séb zatrudnia firma w tej chwili? [kwoty]

Ankieter: Zaznacz odpowiedni przedziat

0-9 pracownikéw

10-49 pracownikow

50-249 pracownikéw

powyzej 250 pracownikdw -> zakoncz

uihk W -

odmowa -> zakoricz

P4. Prosze powiedzie¢, jakie zajmuje Pan/i stanowisko?
Ankieter: Zapisz

1. Wihasciciel firmy
Kierownik wysokiego szczebla
Kierownik sredniego szczebla (tylko w firmach powyzej 50 za-
trudnionych pracownikéw)

4. Inne -> Ankieter: Popros innq osobe - wiasciciela firmy lub przed-
stawiciela kadry zarzqdzajqcej wyzszego lub Sredniego szczebla.

P5. W jakim stopniu decyduje Pan/i o strategii rozwoju firmy, w ktérej Pan/i
pracuje?
1. Samodzielnie decyduje o strategii firmy
2. Wspdtdecyduje o strategii firmy
3.Inne -> Ankieter: Popros innq osobe, ktéra decyduje o strategii rozwoju firmy.
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P6. Jaka jest gtéwna branza dziatalnosci firmy? [kwoty]
1. przemyst
2. budownictwo
3. handel
4. transport
5. ustugi
6.inne, jakie?

P7. W jakim wojewédztwie miesci sie gtéwna siedziba Pana/i firmy? [kwoty]
dolnoslaskie
kujawsko-pomorskie
lubelskie

lubuskie

todzkie

matopolskie
mazowieckie
opolskie

podlaskie
podkarpackie
pomorskie

slaskie
Swietokrzyskie

= S =R I S el R

No— O

w

14.  warminsko-mazurskie
15.  wielkopolskie
16. zachodniopomorskie

P8. Jaki jest zasieg dziatalnosci Pana/i firmy?
1. Lokalny
2. Wojewddzki, regionalny
3. Ogolnopolski
4. Miedzynarodowy -> Ankieter: zadaj pytanie P9.

P9. Czy Pana/i firma eksportuje produkty/ustugi za granice?
1. Tak
2. Nie
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Zrédta informacji strategicznych

Q1. Czy w ciagu ostatnich 12 miesiecy Pana/i firma poszukiwata lub korzystata
z nastepujacych informacji?

Ankieter: odczytaj kafeterie. Zaznacz tak / nie dla kazdej pozydji.

CATI: rotacja kafeterii.

© 8
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-5 FR

X [=] .
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a) o dziataniach konkurentéw (ceny, obstugiwani klienci, nowe produkty, itd.)

b) o obecnych klientach (potrzeby, kondycja finansowa)

c) o nowych klientach (potrzeby, kondycja finansowa, liczba)

d) o zmianach na rynku dostawcéw i podwykonawcéw firmy

e) o nowych produktach, technologiach

f) o nowych sposobach finansowania

g) 0 zmianach w prawie

h) o otoczeniu miedzynarodowym firmy

i) na temat sytuacji gospodarczej.
Moich nastepnych kilka pytan bedzie dotyczylo tego, skad tego rodzaju informacje
docieraty do Pana/i firmy lub w jaki sposéb i gdzie szukali Paiistwo takich informacji.
Bedziemy rozmawiali na temat informacji [wstaw wylosowang odpowiedz nr 1 z pyt.
Q1] i [wstaw wylosowang odpowiedz nr 2 z pyt. Q1], ktérych w ciaggu ostatnich

12 miesiecy Pan/i poszukiwal/a,

CATI: w przypadku, gdy respondent wskaze wiecej niz 2 obszary w pytaniu Q1, pytania od Qla
do Q11 bedq dotyczyty kazdego z losowo wybranych 2 obszardw.

Qla. Ktorych z tych informacji poszukujg Panstwo samodzielnie, w sposéb
aktywny, a ktore docierajg do Panstwa w sposob bierny, bedac efektem
dziatan informacyjnych prowadzonych przez rézne instytucje?

1. Informacja jest poszukiwana w sposéb aktywny
Informacja dociera w sposéb bierny
Trudno powiedzie¢ = Ankieter: nie odczytuj

Q2. Czy informacji [wstaw odpowiedz z Q1] poszukiwat/a Pan/i w jakichkol-
wiek zewnetrznych instytucjach?

1. Tak

2. Nie = zadaj pytanie w odniesieniu do wszystkich [wylosowanych] obszaréw wy-
mienionych przez respondenta w Q1. W przypadku, gdy w pytaniu Q2 za kazdym
razem padnie odpowiedz ,nie” = idz do Q11



Q4.

Czy te informacje [wstaw odpowiedz z Q1] udato sie Panu/i znalez¢ w ja-
kiejkolwiek zewnetrznej instytucji?

Tak

Nie = zadaj pytanie w odniesieniu do wszystkich [wylosowanych] obszaréw wymie-
nionych przez respondenta w Q1. W przypadku, gdy w pytaniu Q4 za kazdym razem
padnie odpowied? ,nie"WidZ do Ql1a

CATI: jesliw Q4 odpowiedz ,tak” dla jakiegokolwiek z [wylosowanych] obszaréw z Q1.

Q5.

W jakich instytucjach udato sie Panu/i znalez¢ wazne informacje [wstaw
odpowiedz z pyt. Q1]? Chodzi o wszelkie instytucje dziatajace w otoczeniu
Pana/i firmy.

Ankieter: nie odczytuj, zaznacz wszystkie wymienione Zrédta informacdji.

oo 2 0 0Ny N

Agencje Rozwoju Regionalnego

Firmy badawcze

Gtowny Urzad Statystyczny

Inkubatory (przedsiebiorczosci, technologiczne, akademickie)
Instytucje finansowe (banki, towarzystwa ubezpieczeniowe, itd.)
Instytucje naukowo-edukacyjne (Uczelnie panstwowe itp.)
Izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy

Komisja Europejska

Ministerstwa

Narodowy Bank Polski

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP)

Polski Komitet Normalizacyjny

Samorzady gmin

Samorzady gospodarcze

Samorzady powiatowe

Samorzady wojewddzkie — Urzedy Marszatkowskie

Sejm Rzeczypospolitej

Urzad Patentowy

Urzad Zaméwien Publicznych

Urzedy pracy

Urzedy skarbowe

Urzedy wojewddzkie

Wywiadownie gospodarcze

Zaktad Ubezpieczen Spotecznych

Inne, jakie
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Pytanie zadawane w odniesieniu do kazdej instytucji i kazdej z [wylosowanych] decyzji strate-

gicznych.
Q6.

Jak ocenia Pan/i uzytecznos¢ otrzymanych informacji [wstaw odpowiedz
z pyt. Q1] z [wstaw odpowiedz z Q5]? Prosze postuzyc sie skalg od 1 do 5,
gdzie 1 oznacza ,byly bardzo mato uzyteczne’, 5 ,byly bardzo uzyteczne’,
a2, 3i4tooceny posrednie.

Pytanie zadawane, jesli w Q5 odpowiedZ 1 lub 2.

Q7. Dlaczego uwaza Pan/i, ze te informacje byty mato uzyteczne?
Ankieter: nie odczytuj. Dopasuj odpowiedZ respondenta do istniejqcych kategorii. Mozliwych
wiele odpowiedzi.

1. Niekompletne

2. Nieaktualne (zawierajg przestarzate dane, informacje)

3. Mato wiarygodne

4. Zbyt ogdlne, mato konkretne

5. Spdznione (otrzymane zbyt pézno)

6. Przekazane w nieefektywny sposéb (niewtasciwym kanatem)

7. Niezrozumiate

8. Inny powdd, jaki?

Q8.

W jaki sposéb,lub w jakiej formie otrzymat/a Pan/i informacje [wstaw od-
powiedz z pyt. Q1] z [wstaw odpowiedz z Q5]?

Ankieter: nie odczytuj. MoZliwych wiele odpowiedzi.

N o AW

Ogolnoinformacyjne programy telewizyjne (np. Wiadomosci, Fakty)
Fachowe programy telewizyjne (programy poswiecone jednej konkretnej tema-
tyce)

Radio ogolnopolskie

Radio lokalne

Gazety codzienne ogdlnopolskie

Gazety codzienne lokalne

Publikacje fachowe, branzowe (publikacje papierowe i na CD, skierowane do
specjalistow z jednej branzy)

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych zagadnier\

Internet — strony instytucji publicznych

Internet — pozostate strony

. Wizyty osobiste, spotkania

Konferencje, kongresy, seminaria
Szkolenia, warsztaty

Kontakt telefoniczny

Kontakt e-mailowy

Inne, jakie?



Qo.

Czy Pana/i zdaniem byt to optymalny sposéb przekazania informacji
[wstaw odpowiedz z pyt. Q1], ktérych Pan/i szukat/a czy tez nie?

Ankieter: odczytaj skale.

vk W =

Zdecydowanie nie

Raczej nie

Raczej tak

Zdecydowanie tak

Nie wiem, trudno powiedziec¢ /Ankieter: nie odczytuj/

Jesliw Q9 odpowiedZ 1 lub 2

Q1o.

Pana/i zdaniem, jaki sposob przekazania tych informacji bytby zatem op-
tymalny?

Ankieter: nie odczytuj, moZliwych wiele odpowiedzi.

N oo AW

8.

0.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

Ogdlnoinformacyjne programy telewizyjne (np. Wiadomosci, Fakty)

Fachowe programy telewizyjne (programy poswiecone jednej konkretnej tema-
tyce)

Radio ogolnopolskie

Radio lokalne

Gazety codzienne ogdInopolskie

Gazety codzienne lokalne

Publikacje fachowe, branzowe (publikacje papierowe i na CD, skierowane do
specjalistow z jednej branzy)

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych zagadnien

Internet — strony instytucji publicznych

Internet — pozostate strony

Wizyty osobiste, spotkania

Konferencje, kongresy, seminaria

Szkolenia, warsztaty

Kontakt telefoniczny

Kontakt e-mailowy

Inne, jakie?

Pytanie w odniesieniu do kazdego z kanatéw wskazanych w Q10.

Q11.

Dlaczego uwaza Pan/i, ze [wstaw odpowiedz z Q10] to bytby optymalny
sposdb przekazywania informacji?

Ankieter: nie odczytuj, moZliwych wiele odpowiedzi.

S i e

Najszybszy
Dwustronny, dajacy mozliwo$¢ dialogu, dopytania itp.
Dajacy mozliwos¢ uzyskania pogtebionych informadji
Bezptatny

Najbardziej wiarygodny

Inne jakie?
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Pytanie zadawane, jesli w Q4 odpowiedz ,nie” dla kazdego Zrédta informacji. Pytanie zadawane

zbiorczo, w odniesieniu do wszystkich tego typu przypadkdw.

Q11a.

Jak Pan/i sadzi, dlaczego nie udato sie Pafistwu uzyskac poszukiwanych

przez siebie informacji zzewnetrznych instytucji?

Ankieter: nie odczytuj, moZliwych wiele odpowiedzi.

uoh W =

Q12.

Instytucje nie miaty tych informacji

Istniaty trudnosci w dostepie do informacji po stronie instytucji
Cena uzyskania informacji byta zbyt wysoka

Czas oczekiwania na informacje byt zbyt dtugi

Inne, jakie?

Czy kiedykolwiek, w przypadku réznych rodzajéw informacji, o ktorych
byta wczesniej mowa, wykorzystywat/a Pan/i nastepujace zrédta informa-
qji?

CATI: na liscie sq prezentowane Zrédta informacji nie wymienione w Q5.

Ankieter: odczytaj

= 0 00 N O Uk W=

w N = O

. Inne /jakie?

Agencje Rozwoju Regionalnego

Firmy badawcze

Gtowny Urzad Statystyczny

Inkubatory (przedsiebiorczosci, technologiczne, akademickie)
Instytucje finansowe (banki, towarzystwa ubezpieczeniowe, itd.)
Instytucje naukowo-edukacyjne (Uczelnie panstwowe itp.)

Izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy

Komisja Europejska

Ministerstwa

. Narodowy Bank Polski

. Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP)
. Polski Komitet Normalizacyjny

. Samorzady gmin

. Samorzady gospodarcze

. Samorzady powiatowe,

. Samorzady wojewddzkie — Urzedy Marszatkowskie
. Sejm Rzeczypospolitej

. Urzad Patentowy

. Urzad Zamowien Publicznych

. Urzedy pracy

. Urzedy skarbowe

. Urzedy wojewddzkie

. Wywiadownie gospodarcze

. Zaktad Ubezpieczen Spotecznych




Q14. A czy Pana/i zdaniem nastepujace instytucje moga by¢ dla Pana/i waznymi
zrédtami potrzebnych firmie informacji?

CATI: na liscie sq prezentowane Zrédta informacji nie wymienione w Q12.

Ankieter: odczytaj liste

Skala:
1. Tak
2. Nie
3. Nie wiem, trudno powiedzie¢

1. Agencje Rozwoju Regionalnego

2. Firmy badawcze

3. Gfowny Urzad Statystyczny

4. Inkubatory (przedsiebiorczosci, technologiczne, akademickie)
5. Instytucje finansowe (banki, towarzystwa ubezpieczeniowe, itd.)
6. Instytucje naukowo-edukacyjne (Uczelnie paristwowe itp.)

7. lzby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy

8. Komisja Europejska

9. Ministerstwa

10. Narodowy Bank Polski

11. Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP)

. Polski Komitet Normalizacyjny

. Samorzady gmin

. Samorzady gospodarcze

15. Samorzady powiatowe,

16. Samorzady wojewddzkie— Urzedy Marszatkowskie
17. Sejm Rzeczypospolitej

18. Urzad Patentowy

A ow N

19. Urzad Zamdéwien Publicznych

20. Urzedy pracy

21. Urzedy Skarbowe

22. Urzedy wojewoddzkie

23. Wywiadownie gospodarcze

24. Zakiad Ubezpieczen Spotecznych
25. Inne, jakie?

Q15. Z ktérym z nastepujacych zdan zgodzit/aby sie Pan/i w najwigkszym stop-
niu?

1. Systematyczne pozyskiwanie / aktualizowanie waznych informacji z réznego
typu instytugji to staty element dziatalnosci naszej firmy

2. Pozyskujemy strategiczne informacje w miare potrzeby, nie czynimy tego syste-
matycznie

3. Nie wiem, trudno powiedziec¢ /Ankieter: nie odczytuj/
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Q15a.

| drugi zestaw zdan, réwniez z prosba o wyboér tego, z ktérym w najwiek-
szym stopniu sie Pan/i zgadza:

Zazwyczaj bez trudnosci znajduje potrzebne mi informacje w zewnetrznych
instytucjach

Miewam trudnosci w znalezieniu potrzebnych mi informacji w zewnetrznych
instytucjach

Zazwyczaj nie moge uzyskac potrzebnych miinformacji w zewnetrznych insty-
tucjach

Nie wiem, trudno powiedziec¢ /Ankieter: nie odczytuj/

Jesliw Q15a odpowied? 5 lub 6.

Q16

Czy przyczyny tych trudnosci lezg Pana/i zdaniem gtéwnie wewnatrz Pana/i
firmy (np. maja zwigzek z umiejetnoscig pozyskiwania takich informacji)
czy na zewnatrz - w instytucjach dysponujacych interesujaca Pana/ig wie-
dzg?

Gtéwnie wewnatrz mojej firmy
Gtownie na zewnatrz mojej firmy
Nie wiem, trudno powiedzie¢> Ankieter: nie odczytuj

Jesliw Q16 odpowiedz 2

Q17.

Jakiego rodzaju sa to trudnosci po stronie instytucji dysponujacych inte-
resujaca Pana/iag wiedzg?

Ankieter: nie odczytuj, moZliwych wiele odpowiedzi

S T e

Q18.

brak lub niekompletnos¢ informacji

nieche¢ do udzielania informacji ze strony instytucji

ucigzliwe procedury dostepu do informacji

trudna wspotpraca interpersonalna z przedstawicielami instytucji

nieefektywne kanaty kontaktu (nieodpowiednia forma przekazania informacji)
brak centralizacji informadiji (trzeba dopytywac w kilku instytucjach, a nie w jed-
nej)

inne, jakie?

Jakich 5 instytucji uznat/aby Pan/i za najlepsze zrédta istotnych informacji
z punktu widzenia Pana/i przedsiebiorstwa?

Ankieter: nie odczytuj kafeterii.

o kW

Agencje rozwoju regionalnego,

Firmy badawcze

Gtowny Urzad Statystyczny,

Inkubatory (przedsiebiorczosci, technologiczne, akademickie)
Instytucje finansowe (banki, towarzystwa ubezpieczeniowe, itd.)
Instytucje naukowo-edukacyjne (Uczelnie panstwowe itp.)



Izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy
Komisja Europejska

Ministerstwa

Narodowy Bank Polski

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP)
Polski Komitet Normalizacyjny

Samorzady gmin

Samorzady gospodarcze

Samorzady powiatowe

Samorzady wojewddzkie — Urzedy Marszatkowskie
Sejm Rzeczypospolite]

Urzad Patentowy

Urzad Zamdéwien Publicznych

Urzedy pracy

Urzedy skarbowe

Urzedy wojewddzkie administracji rzadowej
Wywiadownie gospodarcze

Zaktad Ubezpieczen Spotecznych

Inne, jakie?
Zadne-> Ankieter: nie odczytuj

CATI: pytanie Q19 zadaj w odniesieniu do 3 instytucji wylosowanych sposréd odpowiedzi z
pytan Q51 Q12.

Q19.

W trakcie naszej rozmowy wspominat/a Pan/i o kilku instytucjach, od kt6-
rych pozyskiwali Panstwo istotne dla siebie informacje. Poprosze o ktéra
ocene niektorych z tych instytucji. Prosze postugiwac sie skala od 1 do 5,
gdzie 1 oznacza,ocena zdecydowanie negatywna’, 5 —,,ocena zdecydo-
wanie pozytywna’, a 2, 3 i 4 to oceny posrednie. Porozmawiajmy najpierw
o [wstaw nazwe 1 instytucjil. Jak ocenia Pan/i informacje przekazywane
przez te instytucje pod wzgledem:

CATI: rotacja wymiaréw ocen

N oA W =

kompletnosci

aktualnosci

wiarygodnosci

stopnia, w jakim odpowiadaty na Paristwa potrzeby
Czasu potrzebnego na ich przekazanie

sposobu ich przekazania — na ile jest on optymalny
zrozumiatosci

CATI: powtdrz dla instytucji 2 i 3.
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Metryczka

Na koniec poprosze jeszcze o kilka dodatkowych informacji na temat Pana/i przed-
siebiorstwa.

M1.

M2.

M3.

M4,

“ikh W =

Hown =

Czy Pana/i zdaniem Pana/i przedsiebiorstwo ma wyraznie okreslong stra-
tegie dziatania, rozumiang jako zestaw konkretnych celéw oraz sposobéw
ich osiagniecia w okreslonym horyzoncie czasowym?

Ankieter: odczytaj kafeterie

Tak —istnieje jako jeden dokument

Tak — jest zbiorem wielu dokumentéw, materiatéw, analiz
Tak — istnieje w formie ustnej

Nie, nie istnieje

Nie wiem / trudno powiedzie¢—> Ankieter: nie odczytuj

W Panal/i ocenie, jakie miejsce zajmuje Pana/i przedsiebiorstwo na rynku,
na ktérym dziata?

Lider
Jedna z czotowych firm
Inna pozycja

Czy w Panal/i przedsiebiorstwie istnieje osobna komaérka (stanowisko lub
dzial) odpowiedzialny wyltacznie za strategie rozwoju firmy?

Tak
Nie
Trudno powiedzie¢

Od jak dawna dziata Pana/i firma?

Krocej niz 5 lat
6-10 lat

11-20 lat
Wiecej niz 20 lat

To juz ostatnie pytanie naszej ankiety. Dziekuje za poswiecony czas.



8.2 Analizy z badania ilosciowego

Wykres 8.1 Poszukiwanie lub korzystanie z informacji dotyczqcych nowych produktdw,
technologii vs wielkos¢ firmy

M Tak - firma korzystata Tak - firma poszukiwata Nie

0% 100%

do 9 pracownikéw, n=347 _ 17,3% 49,9%

10-49 iko
n=336

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.2 Poszukiwanie lub korzystanie z informacji dotyczqcych sytuacji
gospodarczej vs wielkos¢ firmy

M Tak - firma korzystata Tak - firma poszukiwata Nie

0% 100%

do 9 pracownikéw, n=347 _ 23,3% 51,9%
10-49 pracownikéw, o 9
rocouni. NS 2.7 B0
n=336

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.



Wykres 8.6 Poszukiwanie lub korzystanie z informacji dotyczqcych zmian na rynku do-
stawcow i podwykonawcow firmy vs wielkos¢ firmy

W Tak - firma korzystata Tak - firma poszukiwata Nie
0% 100%
do 9 pracownikow, n=347 |[NNEEISIIIN 15.6% 579%
50-249 pracownikéw, _ 17.3% M1%
n=336

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.7 Poszukiwanie lub korzystanie z informacji dotyczqcych dziatania konkuren-
tow vs wielkos¢ firmy

W Tak - firma korzystata Tak - firma poszukiwata Nie
0% 100%
do 9 pracownikéw, n=347 _ 20,5% 56,5%
10-49 zr:;g;vnikéw, _ 242% 43,3%
50-249 pracownikow, _ 23.5% 34.8%
n=336

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.8 Poszukiwanie lub korzystanie z informacji dotyczqcych nowych sposobéw
finansowania vs wielkos¢ firmy

W Tak - firma korzystata Tak - firma poszukiwata Nie
0% 100%
do 9 pracownikéw, n=347 - 18,7% 692%

10-49 pracownikow, S o
P e S n “.7%
n=336

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.



Wykres 8.9 Poszukiwanie lub korzystanie z informacji dotyczqcych otoczenia miedzy-
narodowego firmy vs wielkos¢ firmy

W Tak - firma korzystata Tak - firma poszukiwata Nie
0% 100%
do 9 pracownikéw, n=347 ‘,6% 86,2%
10-49 ;r)]r:\;g;vnikéw, - 9.6% 79.1%
50-249 IE::‘;\;;oevvnikéw, - 13.7% 69,9%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.10 Sposéb pozyskania informacji o dziataniach konkurentéw

mInformacja poszukiwana jest w spos6b aktywny
Informacja dociera w sposéb bierny
Trudno powiedzie¢

WIELKOSC
FIRMY 0% 100%

do 9 pracownikéw, n=70 [IINEE 34,3% 1,4%
10-49 pracownikow, n=55 |G 255%  55%
50-249 pracowrikéw, n=75 [N A7 200%  5,3%
77777777777777 wshgi,n=c S
przemyst, n=25 | OA—— 32,0%

handel, n=72 [N 26,4% 6,9%
budownictwo, n=25 _ 40,0% 8.0%

oranza | o, n=z2 S S6A% AR

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.



Wykres 8.11 Sposéb pozyskania informacji o nowych produktach, technologiach

M Informacja poszukiwana jest w sposéb aktywny
I Informacja dociera w spos6b biemy
1 Trudno powiedzie¢

WIELKOSC
FIRMY

do 9 pracownikéw, n=80

10-49 pracownikow,
n=70

50-249 pracownikow,
n=83

ustugi, n=96

handel, n=57

budownictwo, n=33

przemyst, n=33

BRANZA inne, n=14

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.



Wykres 8.12 Spos6b pozyskania informacji o nowych klientach

mInformacja poszukiwana jest w sposoéb aktywny
Informacja dociera w sposéb bierny
Trudno powiedzie¢

WIELKOSC 0% 100%

0 9 pracownikon, n=7s | TS S 24.0% 27
R T o0 3%
n=70
O e e 219% 1.6%
n=64
pudownictwo, =22 |0 v . 1%
preemyst, =17 |2 115%
usiug, n=s S  233% 12%
nancel n-co. | RO 21.7% 1 7.2%

sanzA | ime, o1 SIS s67%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.13 Sposob pozyskania informacji o nowych sposobach finansowania

minformacja poszukiwana jest w sposéb aktywny
Informacja dociera w sposéb bierny
Trudno powiedzie¢

WIELKOSC
FIRMY 0% 100%

do 9 pracownikow, n=43 ST 39,5% 23%
10-49 pracownikow, n=60 [N 31,7% 6,7%
50-249 pracownikow, n=65 [N e2e 215%  1.5%
- wsiug,n=co. | 275% A
przemyst, n=24 _ 25,0% 8,3%
handel, n=44 G 31,8% 2,3%
budownictwo, n=22 NG 45,5%

] ine,n=o |G 1% 22%
BRANZA

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.



Wykres 8.14 Sposéb pozyskania informacji o zmianach na rynku dostawcéw i podwy-
konawcéw firmy
W Informacja poszukiwana jest w sposoéb aktywny

Informacja dociera w spos6b bierny
Trudno powiedzie¢

WIELKOSC
FIRMY 0% 100%

10-49 pracownikow,
n=51

n=57

przemyst, n=23

ustugi, n=47 31,9% 2,1%
budownictwo, n=26 38,5% 3,8%
Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
Wykres 8.15 Sposéb pozyskania informacji o zmianach w prawie
W Informacja poszukiwana jest w sposéb aktywny
Informacja dociera w sposéb bierny
Trudno powiedzie¢
WSS o% 100%
do 9 pracownikow, =6+ | NSSTRANN san e

10-49 pracownikéw, =101 7S 28,7% 4,0%
50-249 pracownikow, n=111 [NGE 772 26,1% 72%
o usig,n=122 S 295% 3%
handel, =69 |SOSZ 36,2% 2,9%
przemyst, n=32 [SAZY 34,4% 6,3%
budownictwo, n=35 [T 31.4% 11,4%

BRANZA inne, n=18 | 122:2% 156%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.



Wykres 8.16 Spos6b pozyskania informacji o otoczeniu miedzynarodowym firmy

M Informacja poszukiwana jestw sposéb aktywny
" Informacja dociera w spos6b bierny
[ Trudno powiedzie¢

WIELKOSC
FIRMY 0% 100%

do 9 pracownikéw, n=17
10-49 pracownikow, n=23
50-249 pracownikéw, n=24
"""""" T T
ustugi, n=15

handel, n=20

budownictwo, n=6

BRANZA inne, n=8

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.17 Sposob pozyskania informacji na temat sytuacji gospodarczej

M Informacja poszukiwana jest w sposéb aktywny
" Informacja dociera w spos6b bierny
" Trudno powiedzie¢

WIELKOSC
FIRMY 0% 100%

do 9 pracownikéw, n=73

10-49 pracownikéw,
n=81

50-249 pracownikow,
n=75

ustugi, n=78

przemyst, n=35

budownictwo, n=31

handel, n=63

BRANZA | inne, n=22

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.



170

Wykres 8.18 Instytucje, w ktorych znaleziono informacje o dziataniach konkurentéw,

n=62 (wskazania powyzej 5%)

Wywiadownie
gospodarcze

Firmybadawcze

Samorzady gmin

Instytucje finansowe

17,7%

12,9%

8,1%

6,5%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.19 Instytucje, w ktérych znaleziono informacje o obecnych klientach, n=78

(wskazania powyzej 5%)

Wywiadownie
gospodarcze

Instytucje finansowe

Samorzady gmin

Urzedy wojewddzkie

20,5%

12,8%

12,8%

5,1%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.20 Instytucje, w ktorych znaleziono informacje o nowych klientach, n=54

(wskazania powyzej 5%)

Wywiadownie gospodarcze
Instytucje finansowe
Samorzady gmin
Izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy
Ministerstwa
Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci

Samorzady powiatowe

22,2%
16,7%
7.4%
5,6%
5,6%
5,6%
5,6%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.



Wykres 8.21 Instytucje, w ktorych znaleziono informacje o zmianach na rynku dostaw-
cow i podwykonawcdéw firmy, n=50 (wskazania powyzej 5%)

Izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy

Agencje rozwoju regionalnego

Samorzady powiatowe

20,0%

6,7%

6,7%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.22 Instytucje, w ktérych znaleziono informacje o nowych produktach, techno-

logiach, n=99 (wskazania powyzej 5%)

Instytucje naukowo-edukacyjne
Izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy
Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczos$ci
Firmybadawcze

Instytucje finansowe

Samorzady gmin

Samorzady gospodarcze

16.2%
13,1%
9,1%
6,1%
6,1%
6,1%

6,1%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.23 Instytucje, w ktorych znaleziono informacje o nowych sposobach finanso-

wania, n=103 (wskazania powyzej 5%)

Instytucje finansowe

Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci
Samorzady wojewddzkie (Urzad Marszatkowski)
Agencje rozwoju regionalnego
Urzedy pracy

Ministerstwa

Urzedy wojewddzkie

Narodowy Bank Polski

21,4%
18,4%
11,7%
10,7%
9,7%
8,7%
8,7%

5,8%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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Wykres 8.24 Instytucje, w ktorych znaleziono informacje o zmianach w prawie, n=134

(wskazania powyzej 5%)

Ministerstwa

Urzedy skarbowe

Sejm Rzeczypospolitej

Izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy
Zaktad Ubezpieczen Spotecznych

Urzedy wojewddzkie

26,1%

21,6%

9,0%

8.2%

8,2%

6,0%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.25 Instytucje, w ktorych znaleziono informacje na temat sytuacji gospodar-

czej, n=56 (wskazania powyzej 5%)

Gtowny Urzad Statystyczny

Instytucje finansowe

Ministerstwa

Urzedy skarbowe

Urzedy wojewddzkie

Izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy
Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci

Samorzady gmin

Samorzady powiatowe

Agencje rozwoju regionalnego

Firmybadawcze

17,9%

16,1%

16,1%

8,9%

8,9%

71%

71%

71%

71%

5,4%

5,4%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.



Wykres 8.26 Instytucje, w ktérych znaleziono informacje o nowych sposobach finanso-

wania, n=103 (wskazania powyzej 5%)

Instytucje finansowe

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci
Samorzady wojewddzkie (Urzad Marszatkowski)
Agencje rozwoju regionalnego
Urzedy pracy
Ministerstwa

Urzedy wojewddzkie

Narodowy Bank Polski

21,4%
18,4%
11,7%
10,7%
9,7%
8,7%
8,7%

5,8%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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Wykres 8.27 Zrédta potrzebnych, lecz dotychczas niewykorzystywanych informagji vs
wielkos¢ firmy

do 9 pracownikow, n=347 1 10-49 pracownikow, n=335 m 50-249 pracownikow, n=336

-40% 60%
A j j ional 43’%”30/
gencje rozwoju regionalnego b 53.5%
o o 40,9%
Izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy - |l 1 0o,
9%
. . Lo s 38,0%
Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorezosci - 2l 51,40,
A%
37.1%
Fi 39/0%
T e . e 55.7%
35,3%
j 45,9%
e e i

30,2%

i i 34,39
Wysisdounie gospodarczs | i 17 1

29,99 6.9%
5%
. 29 3{93

0%
Samorzady powiatowe $250,
29,0% 3779

7.7
bl

28,6%

5 32,59
Gtéwny Urzad Statystyczny A:37' 5%

Samorzady gmin

H

Urzedy pracy

28,2%
7 59
Samorzady gospodarcze 37,5% 45.2%

27,5%

0
e S oW sl i 3%

25,3%
amorzady wojewddzkie (Urzad Marszatkowski) 39,8% 41.4%
4%
23,7%

. g . 239
Insttuce naukowo-edukacine. 2t 2o v,
23,5%
s o
Uraedy wolewodkie 2 1
22,5%
PR . 0,
Ureag Zamovien Publicanych 28 e 573,
Zaktad Ubezpieczen Spotecznych 2l 90027 49
P P 4 34,9%
nkubatory (przedsigbiorczosci, technologiczne, 12907§%
akademickie) S 29,7%

19,7%
i 22.9%
Narsony Bark oo .
18,6%
ini 26,2
Mt s 37 4%
18,3%
Komisja Europejska e 233%
1z,

77
177
Lz pateniony [ T
15,3%
. ! T i Y
Polski Komitet Normalizacyjny _5005’4’3%

13,5%

Seim Recypospolte] IO 7Y
2

oo

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.



Wykres 8.28 Najlepsze zZrodta istotnych informacji vs wielkos¢ firmy

do 9 pracownikéw, n=347 1 10-49 pracownikéw, n=335  m 50-249 pracownikéw, n=336
0%

el ¥
26,5%

Samorzady gmin 17,3%
ady g 20,5%

o 9,8%
Instytucje finansowe 12,2%
17,3%

8,9%
Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci m 16.7%
7%
X ) 12,7%
Zaktad Ubezpieczen Spotecznych _5 g/,e%
8%
. 11,0%
Samorzady powiatowe m%
14,9%
. . 89%
Wywiadownie gospodarcze -2,?:"/090/
,9%

9,5%
1

Gtoéwny Urzad Statystyczny -2.%':{?3%
Izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy 11,0%
Samorzady wojewddzkie ﬂ 13.7%
Ministerstwa ‘84%11’9%
Agencje rozwoju regionalnego ‘),q 6",4%
Urzedy wojewodzkie administraciji rzagowej ‘60%
Urzedy pracy ‘66?9%

Samorzady gospodarcze - ;;3;/“
7%

Urzad Zaméwien Publicznych 3,0%
Firmy badawcze 3,6%

Instytucje naukowo-edukacyjne -3,3%
. 6,6

Narodowy Bank Polski 57%

,9
Nie wiem/ nie mam zdania - 6,0%

22,0%
Zadne r 13,1%
6,5%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.



Wykres 8.29 Najlepsze zZrédta istotnych informacji vs branza dziatalnosci firmy - 1/2

przemyst, n=133 1 budownictwo, n=131 ® handel, n=301 ™ ustugi, n=374

0%
21,1%
22,1%
Urzedy skarbowe 20,6%
23,8%
31,6%
12,0%
21,4%
Samorzady gmin 16,6%
22,5%
13,9%
15,0%
15,3%
Instytucje finansowe 13,0%
11,8%
12,7%
18,8%
Polska Agencja Rozwoju 9 01/2'2%
Przedsiebiorczosci p 172%
11,4%
15,8%
Zaktad Ubezpieczen o 25?/'0%
6%
Spotecznych 15,5%
22,8%
9,0%
16,0%
Samorzady powiatowe 11,3%
13,4%
11,4%
18,8%
Wywiadownie 8'4%14 39
gospodarcze 10.7% :
6,3%
12,0%
Glowny Urzad 6*1"1"0 -
,3%
Statystyczny 15,0%
13,9%
9,8%
Izby handlowe, 8,4%
organizacje zrzeszajgce 13,6%
firmy 11,0%
13,9%
6,0%
12,2%
Samorzady wojewddzkie 6,0%
10,4%
11,4%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

inne, n=79

100%



Wykres 8.30 Najlepsze Zrédta istotnych informacji vs branza dziatalnosci firmy - 2/2

przemyst, n=133 & budownictwo, n=131 m handel, n=301

0%

6,9%
Ministerstwa . 5.0%
11,8%
i i 9,9%
Agencje rozwoju -9,6%:
regionalnego 11,0%
0
Urzedy wojewddzkie o 7?,}9%
administracji rzadowej 75%
rz rac )
€dy pracy 91%%
2,5%
0
S d d ‘5 5
amorz: ospodarcze ,
qdy gosp 8,0?’/0
7
Urzad Zamowien r
2,39
Publicznych 3,7@%

. 7,6%
Firmy badawcze 5,6%
3,2%

Instytucje naukowo- 70(/5,9%
edukacyjne 0%

3,1%
Narodowy Bank Polski h 7,6%

Sejm Rzeczypospolitej | 1,7%

- ) ) 6.1%
Nie wiem/ nie mam zdania 7,6%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

M ustugi, n=374

inne, n=79

100%
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Wykres 8.31 Najlepsze zZrédta istotnych informacji vs strategia firmy

sformalizowana, n=522

0%

Urzedy skarbowe

Samorzady gmin

Zaktad Ubezpieczen Spotecznych
Instytucje finansowe

Samorzady powiatowe

Izby handlowe, organizacje zrzeszajace firmy
Samorzady wojewddzkie

Gtowny Urzad Statystyczny

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci
Wywiadownie gospodarcze

Agencje rozwoju regionalnego

Ministerstwa

Urzedy pracy

Samorzady gospodarcze

Urzedy wojewddzkie administracji rzaowej
Narodowy Bank Polski

Firmy badawcze

Inkubatory (przedsigbiorczosci, technologiczne,
akademickie)

Instytucje naukowo-edukacyjne
Urzad Zamoéwien Publicznych
Nie wiem/ nie mam zdania
Inne

Zadne

niesformalizowana lub brak, n=496
100%

26,4%
19,2%

21,1%
15,9%

16,7%
13,9%

16,1%
9,9%

14,9%
9,7%

13,2%
9,7%

12,3%
5,2%

12,1%
11,9%

11,3%
12,1%

11,3%
13.1%

9,6%
10,9%

9,6%
7,9%

9,0%
6,7%

8,1%
6,1%

8,1%
4,2%

5,8%
5,0%

5,0%
4,8%

4,0%
2,2%

4,0%
3,0%

3,8%
3,0%

5,4%
8,3%

22,2%
15,3%

7.7%
15,9%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.



Wykres 8.32 Kanaty informacji - Firmy badawcze, n=25

0%

Kontakt e-mailowy

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych
zagadnien

Kontakt telefoniczny
Internet - pozostate strony

Konferencje, kongresy, seminaria

Publikacje fachowe, branzowe (publikacje
papierowe i na CD)

Internet - strony instytucji publicznych
Wizyty osobiste, spotkania
Szkolenia, warsztaty

Inne

100%

44,0%

36,0%

28,0

%

20,0%

16,0%
12,0%
4,0%
4,0%
4,0%

12,0%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.33 Kanaty informacji - Gtéwny Urzqd Statystyczny, n=23

0%

Internet - strony instytucji publicznych

Internet - pozostate strony
Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych
zagadnien
Gazety codzienne ogélnopolskie
Publikacje fachowe, branzowe (publikacje
papierowe i na CD)
Wizyty osobiste, spotkania

Ogolnoinformacyjne programy telewizyjne
Radio ogdlnopolskie
Konferencje, kongresy, seminaria
Kontakt telefoniczny
Kontakt e-mailowy

Inne

1

100%

39,1%
30,4%
3,0%

8,7%

8,7%

8,7%

4,3%
4,3%
4,3%
4,3%
4,3%

8,7%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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Wykres 8.34 Kanaty informacji - Instytucje finansowe, n=59

0%

Kontakt e-mailowy
Kontakt telefoniczny

Wizyty osobiste, spotkania

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych
zagadnien

Internet - strony instytucji publicznych

Publikacje fachowe, branzowe (publikacje
papierowe i na CD)

Internet - pozostate strony
Konferencje, kongresy, seminaria

Inne

100%

47,5%

271%

23,7%

8,5%

23,7%

Zrédfo: opracowanie witasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.35 Kanaty informacji - Agencja Rozwoju Regionalnego, n=26

0%

Internet - strony instytucji publicznych
Wizyty osobiste, spotkania

Kontakt telefoniczny

Publikacje fachowe, branzowe (publikacje
papierowe i na CD)
Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych
zagadnien

Szkolenia, warsztaty

100%

53,8%

Zrédfo: opracowanie witasne na podstawie wynikéw badania.



Wykres 8.36 Kanaty informacji - Instytucje naukowo-edukacyjne, n=24

0%
Publikacje fachowe, branzowe (publikacje
) ) 16,7%
papierowe i na CD)

Kontakt e-mailowy ~ 16,7%

Internet - pozostate strony 12,5%

Konferencje, kongresy, seminaria 12,5%

Internet - strony instytucji publicznych 8,3%

Gazety codzienne lokalne 4,2%

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych 4.2
v

zagadnien

Wizyty osobiste, spotkania | 4.2%
Kontakt telefoniczny ~ 4.2%
Inne  16,7%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

100%

Wykres 8.37 Kanaty informacji - Izby handlowe, organizacje zrzeszajqce firmy, n=38

0%

Kontakt e-mailowy

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych
zagadnien

Internet - strony instytucji publicznych
Kontakt telefoniczny

Internet - pozostate strony

Publikacje fachowe, branzowe (publikacje
papierowe i na CD)

Szkolenia, warsztaty
Konferencje, kongresy, seminaria
Wizyty osobiste, spotkania

Inne

36,8%
23,7%
211%
21,1%
18,4%
13,2%
13,2%
10,5%
7,9%

5,3%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

100%
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Wykres 8.38 Kanaty informacji - Ministerstwa, n=56
0% 100%

Internet - strony instytucji publicznych 46,4%

Internet - pozostate strony = 17,9%

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych

- 14,3%
zagadnien

Kontakt telefoniczny 12,5%

Kontakt e-mailowy 8,9%
Gazety codzienne ogdlnopolskie 71%
Publikacje fachowe, branzowe (publikacje
) ) 71%
papierowe i na CD)
Konferencje, kongresy, seminaria 71%

Szkolenia, warsztaty 5,4%
Gazety codzienne lokalne 3,6%

Inne  16,1%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.39 Kanaly informacji — Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP),
n=40

0% 100%
Internet - strony instytucji publicznych 27,5%
Wizyty osobiste, spotkania 22,5%
Kontakt telefoniczny 22,5%
Internet - pozostate strony 15,0%
Konferencje, kongresy, seminaria 12,5%
Kontakt e-mailowy 12,5%

Szkolenia, wars ztaty 10,0%

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych

] 5,0%
zagadnien

Gazety codzienne ogolnopolskie = 2,5%

Publikacje fachowe, branzowe (publikacje

0,
papierowe i na CD) 25%

Inne ~ 2,5%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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Wykres 8.40 Kanaty informacji - Samorzqdy gmin, n=34
0%
Kontakt telefoniczny 35,3%

Wizyty osobiste, spotkania 32,4%

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych 206%
zagadnien :

Internet - strony instytucji publicznych  14,7%
Kontakt e-mailowy 14,7%
Internet - pozostate strony 8,8%
Konferencje, kongresy, seminaria 5,9%
Gazety codzienne lokalne 2,9%
Szkolenia, warsztaty = 2,9%

Inne 8,8%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.41 Kanaty informacji - Samorzqdy gospodarcze, n=14

0%
Szkolenia, warsztaty 28,6%
Kontakt telefoniczny 28,6%
Kontakt e-mailowy 28,6%

Wizyty osobiste, spotkania 21,4%

Publikacje fachowe, branzowe (publikacje

0,
papierowe i na CD) L850

Internet - pozostate strony 14,3%
Konferencje, kongresy, seminaria  14,3%

Internet - strony instytucji publicznych 71%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

100%

100%
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Wykres 8.42 Kanaty informacji - Samorzqdy powiatowe, n=18
0% 100%

Kontakt telefoniczny 50,0%
Wizyty osobiste, spotkania 44,4%
Kontakt e-mailowy 27,8%
Internet - strony instytucji publicznych 22,2%
Internet - pozostate strony ~ 16,7%

Gazety codzienne lokalne 5,6%

Publikacje fachowe, branzowe (publikacje
papierowe i na CD)
Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych 5,6%
zagadnien

5,6%

Konferencje, kongresy, seminaria 5,6%

Inne 5,6%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.43 Kanaly informacji - Samorzqdy wojewddzkie (Urzqd Marszatkowski),

n=23
0% 100%

Kontakt e-mailowy 30,4%

Internet - strony instytucji publicznych 21,7%

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych
L 13,0%
zagadnien

Wizyty osobiste, spotkania 13,0%

Kontakt telefoniczny 13,0%

Publikacje fachowe, branzowe (publikacje

0y
papierowe i na CD) 8.7%
Internet - pozostate strony 8,7%
Szkolenia, warsztaty 8,7%

Konferencje, kongresy, seminaria 4,3%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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Wykres 8.44 Kanaty informacji - Sejm Rzeczypospolitej, n=14
0% 100%

Internet - strony instytucji publicznych 57,1%

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych

L 14,3%
zagadnien
Fachowe programy telewizyjne (programy 71%
poswiecone jednej konkretnej tematyce) '
Gazety codzienne ogoélnopolskie 71%
Gazety codzienne lokalne 71%
Publikacje fachowe, branzowe (publikacje 71%
papierowe i na CD) ’
Kontakt e-mailowy 71%
Inne 14,3%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.45 Kanaty informacji - Urzqd Zaméwien Publicznych, n=12

0% 100%
Internet - strony instytucji publicznych 33,3%
Internet - pozostate strony 33,3%
Publikacje fachowe, branzowe (publikacje 25.0%

papierowe i na CD)

Kontakt telefoniczny = 16,7%

Kontakt e-mailowy = 16,7%

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych

o 8,3%
zagadnien

Inne 8,3%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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Wykres 8.46 Kanaty informacji - Urzedy pracy, n=23
0%
Wizyty osobiste, spotkania 34,8%
Internet - strony instytucji publicznych 21,7%
Kontakt telefoniczny = 21,7%
Kontakt e-mailowy 8,7%
Gazety codzienne ogdlnopolskie 4,.3%

Gazety codzienne lokalne = 4,3%

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych

L 4,3%
zagadnien

Internet - pozostate strony | 4.3%

Inne 13,0%

Zrédfo: opracowanie witasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.47 Kanaty informacji - Urzedy Skarbowe, n=44

0%
Kontakt telefoniczny 40,9%

Wizyty osobiste, spotkania 22,7%

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych 91%
zagadnien '
Internet - strony instytucji publicznych 9,1%
Internet - pozostate strony 6,8%

Publikacje fachowe, branzowe (publikacje

. ) 4,5%
papierowe i na CD)

Konferencje, kongresy, seminaria 4,5%
Kontakt e-mailowy 4.5%
Szkolenia, warsztaty =~ 2,3%

Inne 22,7%

Zrédfo: opracowanie witasne na podstawie wynikéw badania.

100%

100%



Wykres 8.48 Kanaty informacji - Urzedy Wojewddzkie, n=26

0%

Kontakt telefoniczny
Internet - strony instytucji publicznych

Internet - pozostate strony

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych
zagadnien

Wizyty osobiste, spotkania
Kontakt e-mailowy

Szkolenia, warsztaty

Publikacje fachowe, branzowe (publikacje
papierowe i na CD)

Konferencje, kongresy, seminaria

Inne

38,5%
23,1%
15,4%
11,5%
11,5%
11,5%
7.7%
3.8%
3,8%

15,4%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.49 Kanaty informacji - Wywiadownie gospodarcze, n=41

0%

Kontakt e-mailowy

Kontakt telefoniczny

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych
zagadnien

Internet - pozostate strony

Publikacje fachowe, branzowe (publikacje
papierowe i na CD)

Internet - strony instytucji publicznych

Inne

24,4%

17,1%

17,1%

4,9%

4,9%

17.1%

68,3%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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Wykres 8.50 Kanaty informacji - Zaktad Ubezpieczer Spotecznych, n=19

0% 100%
leytyosob.lste, 31.6%
spotkania
Kontakt telefoniczny 31,6%

Kontakt e-mailowy 15,8%

Internet - pozostate

10,5%
strony

Inne 5,3%

Zrédfo: opracowanie witasne na podstawie wynikéw badania.
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Wykres 8.51 Rodzaje trudnosci w pozyskiwaniu informacji vs branza dziatalnosci firmy

przemyst, n=54 M budownictwo, n=59 M handel, n=105 M ustugi, n=153

0%
46,3%
. i 50,8%
brak Iuloi:flg:(;r:glietnosc 44.2%
g 51,0%

31,7%

18,6%

28,8%
26,0%
29,4%

uciazliwe procedury
dostepu do informacji

17,1%

22,2%

trudna wspotpraca 28,8%

interpersonalna z

. ; 14,4%
przedstawicielami

. - 124%
instytucji 24.4%
18,5%
niecheé do udzielania 13,6%
informacji ze strony 13,5%
instytucji 14,4%
14,6%
13,0%
nieefektywne kanaty 10.2%
kontaktu (meodpow@dma 12,5%
forma przekazania
informacji) 1%
! 9.8%
brak centralizacji 13,0%
informacji (trzeba 11,9%
dopytywac w kilku 11,5%
instytucjach, a nie w 13,7%
jednej) 12,2%
16,7%
13,6%
inne 22,1%
17,6%
26,8%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

100%
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Tabela 8.1 Nieuzyteczne informacje w podziale na poszczegdlne instytucje

Powody

Niekompletne

Nieaktualne (zawierajg

przestarzate dane,

informacje)

Mato wiarygodne

Przekazane w nieefektywny

sposob (niewtasciwym

kanatem)

Niezrozumiate

Spodznione (otrzymane zbyt
pdzno)

Inny powdd (niskie

nie potrafig informowac)

Ogétem

Ministerstwa

16

Urzedy pracy

11

Wywiadownie gospodarcze

10

Urzedy skarbowe

Samorzady gmin

ENESININI

o= |~ |+ |4+ | Zbyt ogdlne, mato konkretng

N[o|w|o|e

olo|o|=|n

al=lololn

of=|o|o|~

alo|=lo|-

N v v [+ |w | kompetencje pracownikéw,

Instytucje finansowe
(towarzystwa ubezpieczeniowe,
banki, itp.)

N

o

o

N

o

N

Izby handlowe, organizacje
zrzeszajgce firmy

N

o

Urzad Patentowy

Gtéwny Urzad Statystyczny

Samorzady powiatowe

Narodowy Bank Polski

al=lolof o

Polska Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczo$ci (PARP)

o [olonv(n

N [o|olo|=

o |o|olo|=

o [Nv]|olo|e

o |o|lo|=|e| o

o |olo|lole| o

- |olw|=|o| o

[N OS] ENI NI N N

Instytucje naukowo-edukacyjne
(Uczelnie panstwowe itp.)

o

o

o

o

o

o

IN)

Zaktad Ubezpieczen
Spotecznych

o

=]

Urzad Zaméwien Publicznych

Komisja Europejska

Samorzady gospodarcze

Sejm Rzeczypospolitej

Firmy badawcze

—|o|olo|o| o

JEN [ JN N Y BN

Inkubatory (przedsiebiorczosci,
technologiczne, akademickie)

o |o|o|=|e|=

Urzedy wojewodzkie

Agencje rozwoju regionalnego

—lo| o |o|o|o|o|o

Samorzady wojewddzkie (Urzad
Marszatkowski)

o o=

o oo o |o|=|e|o|=

Ogdtem

22

©o| o |olo| o |o|o|o|=|o

»| o |o|o

o o |olo| o |o|o|o|e|o| o

» o |olo| o |o|o|o|e|o| o

w| o |olo| o |o|o|o|e|o| o

N

95

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar.




Wykres 8.52 Ocena sposobu przekazania informacdji (Srednia ocen, z analiz wytqczono
odpowiedz ,nie wiem/ trudno powiedziec”)

1,0

Kontakt e-mailowy, n=227

Wizyty osobiste, spotkania, n=151

Publikacje fachowe, branzowe (publikacje
papierowe i na CD), n=68

Szkolenia, warsztaty, n=33

Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych

zagadnien, n=103

Konferencje, kongresy, seminaria, n=44

Internet - strony instytucji publicznych, n=155

Kontakt telefoniczny, n=176

Gazety codzienne ogolnopolskie, n=20

Internet - pozostate strony, n=121

Gazety codzienne lokalne, n=16

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Wykres 8.53 Optymalny sposob przekazania informacji

2,0

3,34
3,30
3,28
3,27
3,24
3,23
3,22
3,18
3,15

3,14

2,63

0%

Kontakt e-mailowy
Wizyty osobiste, spotkania

Internet - strony instytucji publicznych
Biuletyny, opracowania dotyczace wybranych
zagadnien

Konferencje, kongresy, seminaria
Publikacje fachowe, branzowe (publikacje
papierowe i na CD)

Szkolenia, warsztaty

Internet - pozostate strony
Kontakt telefoniczny

Fachowe programy telewizyjne
Radio lokalne

Radio ogdInopolskie

Gazety codzienne ogolnopolskie
Gazety codzienne lokalne

Inne

24,0%
20,2%
17.3%
14,4%
12,5%
12,5%
12,5%
6,7%
4,8%
2,9%
1.9%
1,.0%
1,0%
1,0%

33,7%

3,0

—

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

4,0 50

100%

rézne formy, raporty,
prezentacje, ksigzki
telefoniczne,
Panorama Firm
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Wykres 8.54 Optymalny sposéb przekazania informacji - powody

0%

Najszybszy

Dajacy mozliwos$¢ uzyskania pogtebionych
informacji

Dwustronny, dajacy mozliwo$¢ dialogu,
dopytania itp.

Najbardziej wiarygodny

Bezptatny

Inne

46,2%

37,5%

28,8%

221%

100%

6,7%

24,0% |:>

aktualny, pozostawia $lad kontaktu,
mozna archiwizowac, zapisac¢ w pliku,
dotarcie do szerokiej grupy odbiorcow,
pozwala przekazywac réznorodne
informacje

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.




Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci
ul. Pariska 81/83, 00-834 Warszawa

tel. +48 22 432 80 80, faks: + 48 22 432 86 20
biuro@parp.gov.pl

www.parp.gov.pl

Punkt informacyjny PARP
tel. + 48 22 432 89 91-93
0801332202
0801406416
info@parp.gov.pl




