Przysztosd zarzadzania
sprzedaza

praca magisterska z poczatku wieku

Wielu specjalistéw i marketerdéw zadaje sobie pytanie — dokad
zmierza rozwlj marketingu sprzedazy? Jakie beda jego trendy i
kierunki u progu XXI wieku? W jaki sposéb intensywny rozwdj
techniki, szczegélnie w wymiarze pozyskiwania i analizy
informacji wptywa¢ bedzie na nasze codzienne zycie. Fachowcy
sg zgodni co do jednego — najblizsze lata na pewno nie beda
sprzyja¢ anonimowo$ci klientall]. Wszystko co zmierza w
kierunku polepszania 1 wiekszej efektywnosci instrumentow
marketingowych (przede wszystkim Ssrodkéw finansowych na ten
cel) — zwigzane bedzie z wiarygodng informacjg.

Zrédtem informacji o kliencie i jego potrzebach stanie sie
gtownie proces zakupu. Wiekszos$¢ krajéw rozwinietych notuje
przesyt klasycznie pojmowanych badan marketingowych. Klienci
bronig sie przez zalewem ankiet, formularzy do wypetnienia czy
natarczywo$cig ankieterdow. Pozyskiwanie informacji wigzac sie
bedzie z inng metodologig badan — uczestnictwa w tzw.
,o0twartych targach” (przeznaczonych wytgcznie dla
indywidualnych klientéw), pozyskiwania informacji zwigzanej
bezposrednio w ramach procesu zakupu (np. dzieki coraz
wiekszej wadze ,plastykowego pienigdza”), a przede wszystkim —
z racjonalnego dialogu z klientem. W mysl nowych rozwigzan,
klient to nie przystowiowa ,naiwna ges, ktéra za wszelka cene
trzeba oskubac¢”. Klient staje sie ,ztotodajna kurg” , ktora
bedzie przynosi¢ zyski nie tyle przez jednorazowy zakup, ile
przywigzanie i lojalno$¢ w stosunku do marki produktul2].

Powyzsze zatozenia zwigzane s3 z nowymi trendami w prowadzeniu
dziatan promocyjnych. W praktyce coraz czesciej realizowane sg
rozwigzania nie tyle ,promowania” ile ,komunikowania sie z
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klientem”. Komunikacja opiera sie na wymianie informacji, a
nie na jednostronnych dziataniach promocyjnych czy — jak to
bywa w Polsce — wrecz propagandowych. Stad poszukiwania
zwigzane z wyborem takich metod komunikacji z klientem, ktére
zapewnig obu stronom wymiane informacji. Oznacza to konkretne
rozwigzania: tworzenie baz danych, ptaszczyzny wymiany
informacji firma - Kklient (telemarketing, indywidualna
korespondencja, prasa) czy cata sfera dodatkowych ustug.
Dialog z pojedynczym klientem wykorzysta szereg nowoczesnych
metod indywidualnej komunikacji: kontakty telefoniczne, kluby
klientéw, karty rabatowe, karty ptatnicze, czasopisma, kasety
Video, CD.-romy, on-line, wszelkiego rodzaju formy
poradnictwa, sie¢ internet. Tego typu oferta przestaje by¢
dostepna wytacznie nielicznym — staje sie standardem. Firma
przestaje ,informowac¢” klienta o nowych produktach i jego
zasadniczych cechach oraz korzysciach[3].

Nowe metody komunikacji z rynkiem to rewolucja. Zatozenie
wydaje sie proste — to daleko posunieta digitalizacja.
Klasyczne pojmowanie reklamy, a przede wszystkim jej narzedzi
— ulega nie tyle ograniczeniu — ile powaznym modyfikacjom.
Swiat reklamy stoi bowiem obecnie przed zasadniczym problemem:
z jednej strony rosnie liczba nadawcow, z drugiej — maleje
odbiorcéw. Naturalnie — nie oznacza to zmniejszenia np.
skutecznos$ci emisji telewizyjnych spotéw reklamowych. Beda one
jedynie ukierunkowane o wiele doktadniej na konkretng grupe
celowg. Stanie sie tak dzieki wyspecjalizowaniu nadawcow w
Swiecie medidw[4]. Przysztos$¢ nalezy do stacji ukierunkowanych
na konkretne grupy odbiorcéw, podobnie jak w przypadku prasy.
Mimo rosngcej fascynacji internetem, nie nalezy zapominaé, ze
nie zastgpli od np. telewizji. Nadal przecietny Product Manager
odpowiedzialny za marke, obroty i promocje, mimo dysponowania
najrézniejszymi metodami wptywania na rynek — odczuwa brak
jednego — czasu. Telewizja pozostaje nadal najszybszym 1
najwazniejszym Srodkiem komunikowania sie z masowym odbiorca.
Z jednym tylko ,ale”. Jest to Srodek jednokierunkowy. Dzi$
firma nie ma mozliwo$ci natychmiastowego zmierzenia efektu



swoich dziat*an reklamowych, nie wspominajac juz o nawigzaniu
dialogu. Klient, zainteresowany kilkunastosekundowym spotem —
nie ma wtasciwie zadnych mozliwosSci podjecia natychmiastowej
reakcji. Moze poza typowym ,teleshoppingiem”, cho¢ w tym
przypadku telefon stuzy najczesciej do pozyskania zaméwienia,
a nie rozmowy na temat potrzeb. Tu wtasnie pojawia sie luka,
ktéra doskonale wypetnia internet.

Juz dzis komputer staje sie tak powszechny jak telewizor czy
video. Internet sprawia, ze staje sie on narzedziem wymiany
informacji, aktywnego dialogu réznych 1ludzi i grup
spotecznych. Biorgc pod uwage réwniez mozliwosSci
selekcjonowania danych — stwarza to niemalze idealne narzedzie
informacyjne. Wydaje sie zabawne, ale to co ogranicza dzis
rozwéj internetu — to wtasnie sam komputer. Coraz blizej nam
do ekranu wieszanego na $cianie, spetniajgcego funkcje
videotelefonu, komputera, telewizora, magnetowidu i cyfrowego
systemu muzycznego. Nie wspominajgc nawet o rozbudowie
systeméw przenosnych, czyli laptopdw w potgczeniu z systemem
Xgcznosci cyfrowej[5].

Globalna sie¢ komputerowa, zapewnia to, czego nie maja
klasyczne formy reklamy — mozliwos$¢ podjecia dialogu. Dzieki
rozbudowanym programom, klienci bedg mieli mozliwos$¢ nie tylko
poznania produktu, firmy czy prowadzenia dyskusji na jego
temat — stang sie wrecz kreatorami jego rozwojul6]. Wszak juz
dzis bywalcy sieci majg wrecz nieograniczone mozliwos$ci zakupu
np. komputera wXasnych marzen, oznaczajac mysza interesujgce
ich elementy wyposazenia. By¢ moze jutro mozna bedzie ztozy¢
zamOwienie na garnitur przy pomocy myszy, wypeiniajgc pola
dotyczgce materiatu, rozmiaru czy kroju. Komputer pokaze
tréjwymiarowy obraz garnituru, a po przestaniu zdjecia
sylwetki zostanie ona don dopasowana. Kto$ zapyta ,a co z
materiatem i jego fakturg ?”. Nic prostszego — firma kurierska
dostarczy prébki w przeciggu 24 godzin. OczywisScie — mozna
popetni¢ pomytke w wymiarach, badz finalny produkt nie spetni
oczekiwan — zaden problem - producent dokona niezbednych



poprawek jak najszybciej. Niektdrzy postawig teraz pytanie -
,po co tyle ceregieli o jedno zaméwienie?”. Odpowiedz jest
jedna — przeciez nie bedzie to jedyne zamdwienie tego dnia —
podobne spt*yng z Australii, Grecji, Chin czy USA. Jezeli
dokonano takiego zamdwienia po raz pierwszy — firma przesle
gratulacje dobrego wyboru i podziekowanie za ztozone
zamowienie. Postara sie nawigzac¢ dialog , pytajac o wrazenia
zwigzane z uzytkowaniem garnituru, zalecajac najlepsze sposoby
prania, czy zapraszajac do wirtualnego konkursu na ,marynarke
roku” wykorzystujgc prosty program graficzny. Wprawdzie
zamawiajgcy to jeden z tysiecy czy nawet setek tysiecy
klientow — nie dane mu bedzie tego odczué¢, dzieki daleko
posunietej personalizacji. Naturalnie, adres internetowy
producenta bedzie znany z klasycznej kampanii reklamowej badZz
katalogu. OczywiScie, powyzsze to jedna z niezliczonych
mozliwosci jakie daje Internet. Trudno dzi$ bowiem okreslic
jakie jeszcze zastosowania znajdzie sie¢ za 10 czy 20 lat. Jak
szybko np. technologie wirtualne stang sie powszechnie
stosowane[7]7

Nowoczesne metody komunikowania sie z klientami zaktadaja
»kKoniec z mistyka marki”, koniec z emocjami 1 tworzeniem magii
wokét produktu. Zgodnie z jednym z haset promocyjnych NIKE —
2We don 't sell emotions. We sell shoes” (Nie sprzedajemy
emocji — sprzedajemy buty). Wytrawni klienci stajg sie powoli
odporni na ,sprzedawcéw-magikdéw”, ktdérzy dzieki wytacznie
sobie znanym trickom, sg w stanie sprzedac¢ absolutnie kazdemu
— absolutnie wszystko. Mit, ze dobry sprzedawca potrafi
wykreowa¢ potrzebe zakupu opalaczy dla Eskimoséw zostaje
obalony. Oczekiwania klientdéw zwigzane sg coraz czesciej z
»twardymi” korzysciami wynikajgcymi z uzytkowania konkretnego
produktu, czy ustugi. Oferty wielu firm rozpoczyna propozycja

.Nie jestes usatysfakcjonowany? Zwré¢ nam towar, a
gwarantujemy Ci zwrot pieniedzy”. Jest to uczciwe ze strony
firmy. Pytanie — czy klienci zachowajg sie réwnie uczciwie[8]7?

Coraz mniejszg role odgrywa¢ bedzie tzw. ,marketing fraktalny”



czyli tworzenie ofert dla niezliczonych segmentdw rynku, a co
sie z tym wigze niezliczonych wariantdéw produktu. Zamiast tego
rozpocznie sie wyscig innowacji i nowych zastosowan. Powoli
przegrywaja ,kopisci” — liczy¢ sie bedzie rozwdj i badania nad
nowymi produktami. Dyrektorzy Marketingu przestang zaprzatad
sobie gtowe sposobami kopiowania oferty konkurencji i pédjda
dalej — wykorzystujgc produkt konkurencji, beda prébowali
stworzy¢ coS jeszcze lepszego[9].

Poszukiwania i rozwdj innowacyjnych ofert sprzyja¢ bedzie
poprawieniu wiezi z marka produktu. Klienci odnajdg ,wiekszg
wartos¢ za mniejszg cene”. Klasyczne pojecie ,marki” jako
produktu wysokiej jakosci, drogiego i zwigzanego z okreslong
renomg — ulegnie modyfikacji. ROwniez producenci nastawieni na
zaspokajanie potrzeb niskiego segmentu rynku, beda ,markowac”
swoje produkty. Coraz silniejszg role odgrywac¢ beda
organizacje konsumenckie. Producenci przestang traktowac¢ je z
czasem jako czynnik ograniczajgcy ich dziatalnos¢, lecz jako
wiarygodne i miarodajne Zrédto oceny ich dokonan. Jaskrawym
przyktadem jest np. renoma niemieckiej fundacji Stiftung
Warentest — testujagcej niezaleznie grupy produktéw. Aspekt
niezalezno$ci i miarodajnos$ci jest tutaj bardzo istotny.
Produkt otrzymujacy ocene ,dobrg” lub ,bardzo dobra” jest
najczesciej bardzo wyraZnie oznaczony i .. doskonale
sprzedawany. Ocena jakosSci bowiem, bedzie nalezed¢ w
przysztosci réwniez do niezaleznych organizacji konsumentow, a
nie organizacji finansowanych lub wspéifinansowanych przez
rozliczne grupy interesdw.

Jak rozwing sie techniki sprzedazy? Wedtug Edgara Geffroy a,
cztonka renomowanego Klubu 55 — najblizsze lata, to okres,
kiedy tak naprawde produkt jako taki nie bedzie odgrywat
zadnej roli. To, co najwazniejsze — dotyczy¢ bedzie
nawigzywania 1 podtrzymywania wiezi =z klientem, poprzez
aktywny dialog, pomoc i wsparcie. Lata dziewieddziesigte, to
poczgtek konca klasycznie pojmowanego marketingu. Juz od
potowy lat osiemdziesigtych, coraz wiekszego znaczenia nabiera



Xgcznos¢ z klientem. Jednoczesne nasycenie np. najrdézniejszych
form reklamy spowodowato niemalze natychmiastowe rozpoznawanie
przez konsumentéw wszelkich form manipulacji. Manipulacji zbyt
czesto obecnej réwniez w naszych mediach. W Europie Zachodniej
doprowadza to do sytuacji, gdzie niemalze nikt nie bedzie
dokonywat zakupu, nie pytajac kogos$ innego o zdanie. Traci sie
zaufanie do reklamy, kuszacych obietnic producentéw czy
sprestigitatora-sprzedawcy”[10].

Potega informacji oznacza¢ bedzie pokonanie potegi pieniagdza,
poniewaz posiadanie informacji z wyprzedzeniem, bedzie miato
wiekszg wartos¢ niZzli pienigdze. Te stowa w sposéb
jednoznaczny wskazujg co bedzie celem poszukiwania firm.

Jednoczesnie mozna postara¢ sie sformutowad¢ kilka
najwazniejszych trendéw, ksztattujacych marketing nowej ery:

1. Firma nie moze by¢ ,skostniatym organizmem”. Coraz
intensywniej rozwijajgcy sie rynek globalny wymusza
elastycznos¢ dziatania. Koniec ze standardowym
zarzagdzaniem, koniec ze standardowg obstugg klienta.
Przysztos¢ marketingu to pokonywanie wszelkich barier —
przede wszystkim mentalnos$ciowych, to rzucanie wyzwan i
stanowcza zmiana w sposobie postrzegania rynku, ktory
nie przypomina juz ,statego gruntu” lecz ,ptynng magme”.

2. Brak jasnego systemu pozyskiwania 1 analizy informacji
marketingowej — to juz poczatek powolnej agonii kazdego
przedsiebiorstwa. Firma jutra nie jest ,Slepa i gtucha”
— jej zarzad pojmuje bowiem potege informacji, na bazie
ktédrej powstajg nowe pomysty i produkty. Réwnorzedne
znaczenie bedzie mied¢ informacja pozyskiwana przez
firme, jak rdéwniez przekazywana do klienta.

3. Pojecie klasycznych metod promocji jako ,nosnika
informacji” bedzie miel coraz mniejsze znaczenie. Nowy
klient, oczekiwa¢ bedzie dialogu i wsparcia. Jest to
niezmiernie trudne do osiggniecia przy wykorzystaniu
typowych narzedzi promocji. Stad coraz wieksze znaczenie
interaktywnych metod poszukiwania kontaktu z odbiorcami.



4. Im wiecej bedziemy oferowaé¢ naszym klientom — tym
wieksze bedg ich apetyty. Koniec z masowymi produktami.
Organizacja przedsiebiorstwa powinna by¢ przygotowana to
natychmiastowej reakcji na tendencje rynkowe. Jezeli
bowiem ,przespi” najlepszy moment wprowadzenia produktu
na rynek — zrobi to konkurencja. Zrdéznicowanie produktoéw
dotyczy¢ bedzie nie tyle poszerzania asortymentu w
nieskonczonos¢, ile podejmowania ryzyka innowacyjnos$ci.

5. Budowanie wiezi z klientem opiera¢ sie bedzie na
zatozeniu, ze to wtasnie oni ksztattujg nowe produkty.
Jednoczesnie firma, wykorzystujgc posiadane informacje
bedzie kreowal rowniez okreslone potrzeby.

By¢ moze powyzsze tezy w polskich warunkach granicza niemalze
z fikcjg. Nadal rodzime firmy majg problemy z klasycznie
pojmowanym marketingiem, a powyzsze trendy zwigzane s3a
rozwinietymi gospodarkami Europy Zachodniej. Z drugiej strony,
nie nalezy zapomina¢ o fakcie, iz polski rynek staje sie
czesto dziwacznym poligonem doswiadczalnym ery wczesnego
kapitalizmu.

Polscy przedsiebiorcy nadzwyczaj czesto mieszajg zasady
dziewietnastowiecznego kapitalizmu, ukierunkowania na masowg
produkcje 1 szerokg dystrybucje z nowymi trendami zarzgdzania.
Trudno powiedzied, co wynika z tak ,przyrzadzonego koktajlu”.
Nadal jestesmy w fazie intensywnego rozwoju konkurencji i
trudno tu méwic¢ o osiggnieciu apogeum[1l1l]. Dlatego powyzsze
trendy mozna traktowad¢ jako pewien punkt wyjscia w
projektowaniu dziatan marketingowych firmy. Jednoczes$nie bez
przeprowadzenia radykalnych zmian wewnetrznych, trudno
okresli¢ poziom ich skutecznosci.
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E-business

Wraz z rozwojem 1 transformacja Internetu pojawity sie
biznesowe rozwigzania dwukierunkowej wymiany, zwane e-
Business, obejmujgce zasiegiem kazdg dziatalnosc¢, ktéra
wykorzystuje Internet w biznesie choéby w najmniejszej czesci.
e-Business wprowadza nowe koncepcje zarzadzania
przedsiebiorstwem, prowadzi do utatwienia komunikacji z
partnerami, kontrahentami i klientami. Przek*ada sie to na
oszczedno$¢ czasu, obnizke kosztdéw, bardziej efektywne
wykorzystanie zasobdéw przedsiebiorstwa i zmniejszenie kosztéw
szkolenia pracownikow.

e-Business realizuje sie pod pojeciami:

= B2B (Business-to-Business) — tworzone 1 prowadzone sg
relacje pomiedzy firmami z wykorzystaniem Internetu jako
Srodowiska posSredniczacego,

» B2C (Business-to-Customer) — sklepy internetowe, pasaze
handlowe nastawione na sprzedaz bezposrednio klientowi
indywidualnemu, bankowo$¢ elektroniczna etc, oraz

» C2C (Customer-to-Customer) — kontakty uzytkownikéw z
innymi wuzytkownikami. Mozna wyréznié¢ trzy etapy
rozwigzan e-Business:

» I etap — obecnos¢ w sieci, statyczna tres¢ witryn.

» IT etap — zakupy online, strony dynamiczne zintegrowane
z bazami danych.

» JIT etap — transakcje online, dynamiczne strony witryny
z petng personalizacjg oferty, integracja witryny z
aplikacjami, mozliwo$¢ kontaktu z wieloma klientami.

Rysunek 2 Rozwigzania e-business
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Zrédto: ,E-Business w Internecie i multimediach”, Anna

Benicewicz-Miazga, Wydawnictwo Mikom, Warszawa 2003

E-business stanowi wspdétczesnie jeden z kluczowych obszardw
badawczych w naukach o zarzagdzaniu, ekonomii oraz informatyce
gospodarczej. Pojecie to odnosi sie do prowadzenia
dziatalnosSci gospodarczej z wykorzystaniem technologii
informacyjno-komunikacyjnych, w szczegdélnosci infrastruktury
internetowej. W odréoznieniu od e-commerce, ktéry koncentruje
sie gtdéwnie na elektronicznych transakcjach kupna-sprzedazy,
e-business obejmuje catos¢ procesdw organizacyjnych
realizowanych w sSrodowisku cyfrowym, w tym zarzadzanie
Yancuchem dostaw, relacje z klientami, logistyke, marketing,
finanse oraz wspoOtprace z partnerami biznesowymi.

Geneza koncepcji e-business wigze sie z dynamicznym rozwojem
Internetu w latach 90. XX wieku oraz popularyzacja
przeglgdarek internetowych, takich jak Netscape Navigator.
Istotny wktad w upowszechnienie terminu wnidst* koncern IBM,
ktory pod koniec lat 90. rozpoczat globalng kampanie promujgcag
transformacje przedsiebiorstw w kierunku modelu
elektronicznego biznesu. 0d tego czasu e-business ewoluowat od
prostych stron internetowych prezentujgcych oferte firmy do
zaawansowanych, zintegrowanych systeméw informatycznych
wspierajgcych procesy decyzyjne w czasie rzeczywistym.

Architektura e-business opiera sie na kilku warstwach



technologicznych. Fundament stanowi infrastruktura
teleinformatyczna, obejmujgca sieci komputerowe, serwery,
chmury obliczeniowe oraz systemy bezpieczenstwa. Na poziomie
aplikacyjnym funkcjonujag systemy klasy ERP (Enterprise
Resource Planning), CRM (Customer Relationship Management)
oraz SCM (Supply Chain Management). Integracja tych systeméw
umozliwia automatyzacje przeptywu informacji pomiedzy dziatami
organizacji oraz partnerami zewnetrznymi. Wspdtczesne
platformy e-business coraz czesSciej wykorzystuja architekture
mikroserwiséw oraz rozwigzania oparte na przetwarzaniu w
chmurze, oferowane m.in. przez Amazon Web Services czy
Microsoft w ramach platformy Azure.

Modele e-business mozna klasyfikowa¢ wedtug charakteru relacji
miedzy podmiotami. W modelu B2C (Business-to-Consumer)
przedsiebiorstwo sprzedaje produkty lub ustugi bezposSrednio
klientom indywidualnym, czego przyktadem jest Amazon. Model
B2B (Business-to-Business) koncentruje sie na relacjach miedzy
przedsiebiorstwami, obejmujgc elektroniczne platformy
zaméwien, aukcje przemystowe czy systemy EDI (Electronic Data
Interchange). W modelu C2C (Consumer-to-Consumer) uzytkownicy
dokonujg transakcji miedzy sobg za poSrednictwem platform
posredniczgcych, takich jak eBay. Rozw6j medidw
spotecznosciowych wprowadzit takze modele oparte na ekonomii
wspdtdzielenia i platformizacji, ktére zmieniajg tradycyjne
struktury rynkowe.

Z perspektywy zarzgdzania strategicznego e-business stanowi
narzedzie budowania przewagi konkurencyjnej poprzez redukcje
kosztéow transakcyjnych, zwiekszenie skalowalno$ci operacji
oraz personalizacje oferty. Cyfrowe kanaty dystrybucji
umozliwiajg przedsiebiorstwom dostep do rynkow globalnych przy
relatywnie niskich barierach wejscia. JednoczesSnie analiza
danych (big data) oraz algorytmy uczenia maszynowego pozwalaja
na precyzyjne profilowanie klientow i optymalizacje proceséw
sprzedazowych. Transformacja cyfrowa wymaga jednak
restrukturyzacji proceséw wewnetrznych, zmiany kultury



organizacyjnej oraz inwestycji w kapitat ludzki.

Istotnym komponentem e-business jest bezpieczenAstwo
informacji. W Srodowisku cyfrowym zagrozenia obejmuja ataki
typu phishing, ransomware, naruszenia integralnosci danych czy
nieautoryzowany dostep do systeméw. W odpowiedzi organizacje
implementujg zaawansowane mechanizmy kryptograficzne, systemy
uwierzytelniania wielosktadnikowego oraz rozwigzania Kklasy
SIEM (Security Information and Event Management). Regulacje
prawne, takie jak RODO w Unii Europejskiej, naktadaja
dodatkowe obowigzki w zakresie ochrony danych osobowych, co
wptywa na architekture systemow e-business i strategie
zarzadzania ryzykiem.

Kolejnym aspektem jest integracja e-business z koncepcja
gospodarki 4.0. Technologie takie jak Internet Rzeczy (IoT),
sztuczna inteligencja czy blockchain rozszerzajag zakres
automatyzacji i transparentnosci procesow. Przyktadowo
inteligentne %*ancuchy dostaw wykorzystujg czujniki IoT do
monitorowania przesytek w czasie rzeczywistym, a technologia
rozproszonego rejestru umozliwia weryfikacje autentycznosci
transakcji bez udziatu centralnego posSrednika. Integracja tych
rozwigzan z platformami e-business prowadzi do powstawania
ekosystemow cyfrowych, w ktdrych granice miedzy producentem,
dostawcg a klientem ulegajag zatarciu.

Nie mozna poming¢ spoteczno-ekonomicznych implikacji e-
business. Cyfryzacja procesdw gospodarczych sprzyja
powstawaniu nowych modeli zatrudnienia, takich jak praca
zdalna czy gig economy, ale jednoczesSnie generuje wyzwania
zwigzane z prekaryzacjg pracy i nierdwnosciami cyfrowymi.
Dostep do infrastruktury internetowej oraz kompetencji
cyfrowych staje sie kluczowym czynnikiem uczestnictwa w
nowoczesnej gospodarce. W tym kontekScie rola panstwa obejmuje
zaréwno tworzenie odpowiednich ram regulacyjnych, jak i
inwestycje w edukacje cyfrowsg.

E-business jest wielowymiarowym zjawiskiem obejmujgcym



integracje technologii informacyjnych z procesami biznesowymi
w celu zwiekszenia efektywnos$ci, -elastycznosci 1
innowacyjnosci organizacji. Jego rozwdj pozostaje sScisle
powigzany z postepem technologicznym oraz globalizacja rynkéw.
Wspdtczesne przedsiebiorstwa, ktdére skutecznie implementuja
strategie e-business, sg w stanie szybciej reagowa¢ na zmiany
otoczenia oraz tworzy¢ warto$¢ dodang w skali globalnej.
Jednoczesnie rosngca ztozonos¢ Srodowiska cyfrowego wymaga
ciggtej adaptacji modeli =zarzgdzania, inwestycji w
bezpieczeAstwo oraz rozwijania kompetencji cyfrowych na
wszystkich poziomach organizacji.

Rozszerzajgc analize, nalezy zwrdci¢ uwage na ekonomie
platform cyfrowych jako szczegdélng forme e-business. Platformy
dziatajag jako posSrednicy koordynujgcy interakcje pomiedzy
wieloma grupami uzytkownikéw, generujgc efekty sieciowe o
charakterze bezposrednim i poSrednim. Im wieksza liczba
uczestnikéw po jednej stronie rynku, tym wieksza wartos¢ dla
uczestnikéw po stronie przeciwnej. Mechanizm ten prowadzi do
zjawiska ,winner-takes-most”, w ktérym dominujgce podmioty
uzyskujg znaczagcg koncentracje udziatu rynkowego. Przyktadem
takiej platformizacji jest Alibaba Group, ktdéra integruje
funkcje handlowe, finansowe i logistyczne w jednym ekosystemie
cyfrowym.

W literaturze przedmiotu podkresla sie takze znaczenie
interoperacyjnosci systeméw w Srodowisku e-business.
Standaryzacja protokotdéw komunikacyjnych (np. REST, SOAP) oraz
wykorzystanie interfejséw API wumozliwiaja 1integracje
heterogenicznych systeméw informatycznych. Otwarta
architektura sprzyja tworzeniu innowacji komplementarnych
przez podmioty trzecie, co obserwuje sie w modelach
marketplace oraz w sektorze fintech. Rozwigzania oferowane
przez Stripe umozliwiajg przedsiebiorstwom szybkie wdrozenie
ptatnosci elektronicznych w skali miedzynarodowej, redukujac
bariery technologiczne i regulacyjne.

Istotnym czynnikiem sukcesu w e-business jest zarzadzanie



doswiadczeniem uzytkownika (UX) oraz interfejsem uzytkownika
(UI). Badania empiryczne wskazujg, ze skrécenie $ciezki
zakupowej, optymalizacja czasu *tadowania strony oraz
przejrzysta architektura informacji istotnie wptywajg na
wspb6tczynnik konwersji. W tym kontek$cie ros$nie znaczenie
analityki behawioralnej, testdéw A/B oraz narzedzi do mapowania
S§ciezek klienta. Platformy takie jak Shopify oferuja
przedsiebiorstwom gotowe moduty optymalizacyjne, ktore
integruja funkcje sprzedazowe, marketingowe i analityczne w
jednym Srodowisku.

Kolejnym obszarem badawczym jest wykorzystanie sztucznej
inteligencji w e-business. Algorytmy rekomendacyjne,
dynamiczne ustalanie cen (dynamic pricing) oraz chatboty
oparte na przetwarzaniu jezyka naturalnego zwiekszajg poziom
personalizacji ustug. Systemy predykcyjne analizujg dane
historyczne w celu prognozowania popytu, minimalizacji stanéw
magazynowych oraz optymalizacji logistyki. Automatyzacja
procesow przy uzyciu RPA (Robotic Process Automation) pozwala
na redukcje kosztdéw operacyjnych i ograniczenie btedodw
ludzkich, co bezposrednio przektada sie na efektywnosd
organizacyjng.

W kontek$cie miedzynarodowym e-business sprzyja
internacjonalizacji przedsiebiorstw sektora MSP. Dzieki
cyfrowym kanatom dystrybucji mate podmioty mogg konkurowa¢ na
rynkach globalnych bez konieczno$ci fizycznej obecnosSci w
danym kraju. Jednakze ekspansja transgraniczna wigze sie z
koniecznoscig dostosowania do lokalnych regulacji podatkowych,
celnych oraz standardéw ochrony konsumenta. Ré6znice kulturowe
wptywajg na preferencje zakupowe i strategie komunikacyjne, co
wymaga zastosowania koncepcji marketingu miedzykulturowego w
Srodowisku cyfrowym.

Warto rowniez przeanalizowal aspekt zréwnowazonego rozwoju w
e-business. Cyfryzacja procesdw moze ograniczaé¢ zuzycie
papieru i redukowa¢ koszty logistyczne dzieki optymalizacji
tras dostaw. Jednocze$nie rosngce zapotrzebowanie na centra



danych generuje znaczgce zuzycie energii elektrycznej. W
odpowiedzi na te wyzwania przedsiebiorstwa inwestujg w zielone
technologie oraz odnawialne Zrédta energii. Operatorzy
infrastruktury chmurowej deklarujg neutralnos$¢ klimatyczng i
wdrazajg rozwigzania zwiekszajgce efektywno$¢ energetyczng
serwerowni.

Z perspektywy finansowej e-business wptywa na strukture
kosztéw przedsiebiorstwa. Model tradycyjny, oparty na wysokich
kosztach statych zwigzanych z infrastrukturg fizyczng, ulega
transformacji w kierunku modelu opartego na subskrypcji 1
ustugach SaaS (Software as a Service). Przedsiebiorstwa moga
skalowa¢ zasoby w zalezno$Sci od zapotrzebowania, co zwieksza
elastyczno$¢ finansowg i ogranicza ryzyko inwestycyjne.
Analiza wskaznikdéw takich jak CAC (Customer Acquisition Cost)
czy LTV (Customer Lifetime Value) staje sie kluczowa w ocenie
rentownosci modeli cyfrowych.

Nie bez znaczenia pozostaje rola regulacji antymonopolowych w
kontekscie koncentracji kapitatu w sektorze e-business. Organy
ochrony konkurencji monitorujag praktyki dominujacych platform
w zakresie wykorzystywania danych uzytkownikow,
preferencyjnego traktowania wtasnych ustug czy ograniczania
interoperacyjnosci. Debata regulacyjna dotyczy réwnowagi
miedzy wspieraniem innowacyjnosci a zapobieganiem naduzyciom
pozycji rynkowej. Dynamika ta wskazuje, ze rozwdj e-business
nie jest wytacznie procesem technologicznym, lecz takze
instytucjonalnym.

E-business stanowi ztozony ekosystem integrujgcy technologie
cyfrowe, modele organizacyjne oraz strategie rynkowe. Jego
dalszy rozwdj bedzie determinowany przez postep w obszarze
sztucznej inteligencji, cyberbezpieczenstwa, analityki danych
oraz regulacji prawnych. Organizacje, ktore potrafig *agczy¢
innowacyjnos¢ technologiczng z odpowiedzialnym zarzadzaniem i
orientacjg na uzytkownika, beda ksztattowaé¢ przysztos¢
gospodarki cyfrowej. W tym sensie e-business nie jest jedynie
narzedziem operacyjnym, lecz strategicznym filarem



funkcjonowania wspdétczesnych przedsiebiorstw w warunkach
globalnej konkurencji i permanentnej transformacji cyfrowej.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Standaryzacja sprzetu 1
pojazdow ratowniczych

Szerokie zastosowanie sprzetu ratowniczego przez stuzby
ratownicze wymaga ustalenia jednolitych wymagan. Dtugoletnie
doswiadczenia zdobyte przez stuzby ratownicze pozwalaja
okresli¢ priorytety i kierunki rozwoju technicznego sprzetu.

W przypadku pojazdéw samochodowych szybko postepujaca
globalizacja rynku prowadzi do tego, ze we wszystkich krajach
uprzemystowionych znajdziemy pojazdy pozarnicze praktycznie z
catego Swiata.

Z drugiej strony istniejacy postep techniczny pozwala na
wytwarzanie coraz lepszych wyrobéw pod wzgledem szeroko
rozumianych wtasciwo$ci techniczno-eksploatacyjnych.

To wszystko powoduje, ze zardéwno samochodem pozarniczym jak i
sprzetowi ratowniczemu nalezy stawia¢ wymagania adekwatne do
poziomu techniki z jednoczesnym wprowadzeniem unifikacji.
Ujednolicenie wymagan w zakresie parametrdéw technicznych,
ukompletowania bezpieczehAstwa obstugi, ergonomii jest
korzystne dla wszystkich zainteresowanych stron: producenta,
szczegblnie wytwarzajgcego na rynki wielu krajow (m.in.
zmniejszenie ilosci odmian i wersji w danym typie ),
uzaleznianych czesto od indywidualnych wymagan klienta, czesto
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formutowanych nieprecyzyjnie lub w sposdéb wrecz niemozliwy do
realizacji, wprowadzenie unifikacji cze$ci i zespotow,
uzytkownika (m.in. praca sprzetem dostosowanym do
specyficznych warunkdéw eksploatacji i o wysokich walorach
bezpieczenstwa, kompatybilnos¢ ze sprzetem wyprodukowanym
przez rozne firmy), zamawiajgcego wyréb (m.in. uproszczenie
niektorych procedur przetargowych) oraz jednostek badawczych
(m.in. znormalizowanie warunkéw badan w taki sposdb, aby w
kazdym kraju Europy, ten sam badany parametr byt identycznie
okreslany).

Obecnie w Polsce brak jest wymagan normatywnych o zasiegu
ogélnokrajowym, dotyczacych sprzetu ratowniczego i samochodéw
pozarniczych.

Obecnie Komitet Techniczny CEN/TC 192 zajmujacy sie
wyposazeniem dla strazy pozarnej przygotowat projekty norm, z
ktéorych EN 1846-1:1998 Samochody pozarnicze — Arkusz 1.
Podziat 1 oznaczenia jest juz wustanowiony jako norma
europejska i jest najblizej wprowadzenia i nadania statusu
Polskiej Normy, ktdéra zastgpi norme PN-79/M-51300.

Projekt normy PrEN 13204 — ,Hydrauliczne narzedzia ratownicze
dwustronnego dziat*ania dla strazy pozarnej 1 stuzb
ratowniczych” zawiera klasyfikacje narzedzi, wymagania
dotyczace bezpieczenstwa, minimalne wymagania techniczno-
eksploatacyjne oraz metody badan. Projekt wzoruje sie na
normach: niemieckiej i francuskiej.

Rozpieracze cylindryczne klasyfikowane sa w zaleznos$ci od
maksymalnej sity rozpierajagcej oraz maksymalnego skoku
ttoczyska.

Nozyce hydrauliczne charakteryzowane sg przez podanie
odpowiedniej kategorii (od A do H), ktdéra zalezy od wydajnosci
danego narzedzia. Kazde narzedzie powinno by¢ zdolne do
wykonania w odpowiednim czasie 60 cie¢ réznych profili
stalowych. Ksztatt i materiat profili jest podany w normie.



Projekt normy zawiera réwniez wymagania dla pomp zasilajacych
1 osprzetu (wezy, zwijadet na weze).

Wprowadzenie 1 stosowanie norm europejskich w obliczu
zblizajgcego sie wejscia Polski do Unii Europejskiej jest
nieuniknione. Niezaleznie od tempa ich wprowadzania, nalezy
juz teraz bra¢ je za podstawe stanu techniki i stosowac.

Istota standaryzacji w systemach ratowniczych

Standaryzacja sprzetu i pojazdéw ratowniczych stanowi jeden z
kluczowych filardw sprawnego funkcjonowania wspdétczesnych
systemOw reagowania na zagrozenia. Jej znaczenie wynika z
konieczno$ci zapewnienia interoperacyjnosci pomiedzy roéznymi
podmiotami ratowniczymi, ktére w sytuacjach kryzysowych muszg
dziata¢ wspdlnie, czesto w warunkach presji czasu i wysokiego
ryzyka. Brak jednolitych standardéw prowadzi do chaosu
organizacyjnego, utrudnia koordynacje dziatan oraz zwieksza
prawdopodobienstwo bteddéw operacyjnych.

W ujeciu systemowym standaryzacja nie oznacza jedynie
ujednolicenia wyposazenia, lecz obejmuje takze procedury
uzytkowania, zasady konserwacji oraz wymagania szkoleniowe.
Sprzet ratowniczy 1 pojazdy stanowig narzedzia realizacji
okreslonych zadan, a ich skutecznos¢ zalezy nie tylko od
parametréw technicznych, lecz réwniez od tego, czy uzytkownicy
sg w stanie postugiwaé¢ sie nimi w sposéb intuicyjny i
przewidywalny. Standaryzacja w tym sensie redukuje zmiennos¢
operacyjng, ktdéra mogtaby negatywnie wptywaé na bezpieczeAstwo
dziatan.

Historycznie systemy ratownicze rozwijaty sie w sposob
rozproszony, czesto na poziomie Llokalnym Llub regionalnym.
Prowadzito to do sytuacji, w ktdérych poszczegdélne jednostki
dysponowaty sprzetem o zréznicowanych parametrach,
niekompatybilnym ze sobg pod wzgledem technicznym 1
funkcjonalnym. Wspdtczesne zagrozenia, takie jak katastrofy
masowe, wypadki komunikacyjne o duzej skali czy zdarzenia o



charakterze transgranicznym, ujawnity ograniczenia takiego
podejscia.

Standaryzacja sprzetu i pojazdéw ratowniczych wpisuje sie
takze w szerszy kontekst zarzagdzania bezpieczenstwem
publicznym. Umozliwia racjonalne planowanie zakupow,
optymalizacje kosztéw eksploatacyjnych oraz uproszczenie
logistyki. Jednolitos¢ rozwigzan technicznych sprzyja réwniez
tworzeniu zapasOw strategicznych oraz szybkiej wymianie
sprzetu pomiedzy jednostkami w razie potrzeby.

Warto podkresli¢, ze standaryzacja nie jest procesem
statycznym. Musi ona uwzglednia¢ dynamiczny rozwdj technologii
oraz zmieniajgce sie warunki operacyjne. Dlatego tez system
standardéw powinien by¢ elastyczny, oparty na analizie ryzyka
i doswiadczeniach z realnych dziat*an ratowniczych, a nie
wytgcznie na formalnych zatozeniach normatywnych.

Standaryzacja sprzetu ratowniczego jako warunek
interoperacyjnosci

Sprzet ratowniczy, obejmujgcy narzedzia hydrauliczne, aparaty
ochrony drég oddechowych, systemy %*gcznosSci czy wyposazenie
medyczne, musi speinial okre$lone wymagania techniczne i
funkcjonalne, aby mégt bycC skutecznie wykorzystywany w
dziataniach wielopodmiotowych. Standaryzacja w tym obszarze
pozwala na zapewnienie kompatybilnosci zardéwno na poziomie
fizycznym, jak i proceduralnym. Oznacza to, ze ratownicy z
réznych jednostek moga korzystal z tego samego sprzetu bez
koniecznosci dodatkowego szkolenia lub adaptacji.

Jednym z kluczowych aspektdéow standaryzacji sprzetu
ratowniczego jest ujednolicenie interfejséw uzytkowych.
Elementy sterujgce, systemy mocowania czy sposoby podtgczania
zrodet zasilania powinny by¢ zaprojektowane w sposéb
maksymalnie intuicyjny i spdéjny. W warunkach stresu i
ograniczonej widocznosci nawet niewielkie réznice
konstrukcyjne moga prowadzi¢ do opdznien lub bteddéw, ktorych



konsekwencje bywajg powazne.

Standaryzacja wptywa roéwniez na bezpieczenstwo uzytkowania
sprzetu. Jednolite wymagania dotyczgce wytrzymatosSci,
odpornosci na warunki Srodowiskowe oraz zabezpieczen
technicznych minimalizujg ryzyko awarii w trakcie dziatan.
Dzieki temu mozliwe jest opracowanie uniwersalnych procedur
testowania 1 konserwacji, co przektada sie na wyzszy poziom
niezawodnosci catego systemu ratowniczego.

Z punktu widzenia organizacyjnego standaryzacja sprzetu
utatwia procesy szkoleniowe. Programy szkoleniowe mogg by¢
projektowane w sposd6b jednolity, bez Kkoniecznos$ci
uwzgledniania wielu wariantdéw sprzetowych. Ma to szczegdlne
znaczenie w systemach opartych na duzej liczbie jednostek
ochotniczych, gdzie czas 1 zasoby szkoleniowe sg ograniczone.

Nie bez znaczenia pozostaje takze aspekt ekonomiczny.
Standaryzacja umozliwia realizacje zakupow hurtowych oraz
dtugoterminowych wuméw serwisowych, <co obniza koszty
jednostkowe i zwieksza przewidywalnos¢ wydatkoéw. Jednoczes$nie
ogranicza ryzyko uzaleznienia od pojedynczych, niszowych
rozwigzan technologicznych, ktdére moga okazac¢ sie trudne w
utrzymaniu.

Standaryzacja pojazdow ratowniczych 1 jej znaczenie operacyjne

Pojazdy ratownicze stanowig mobilng platforme, na ktdrej
opiera sie funkcjonowanie wiekszo$Sci stuzb ratowniczych.
Standaryzacja w tym obszarze dotyczy zardowno konstrukcji
pojazdoéw, jak i ich wyposazenia oraz uktadu funkcjonalnego.
Jednolity podziat przestrzeni *adunkowej, rozmieszczenie
sprzetu oraz ergonomia stanowisk pracy wptywajg bezposrednio
na szybkos¢ i skutecznos$¢ dziatan.

Jednym 2z podstawowych celdédw standaryzacji pojazdow
ratowniczych jest zapewnienie przewidywalno$ci. Ratownik
wchodzgcy do nieznanego pojazdu powinien by¢ w stanie
intuicyjnie odnalez¢ potrzebny sprzet i obstuzy¢ podstawowe



systemy pojazdu. Taka przewidywalnos$¢ jest szczegdlnie istotna
w sytuacjach, gdy na miejscu zdarzenia wspétpracujg jednostki
z roznych regiondéw lub krajoéw.

Standaryzacja pojazdow utatwia réwniez planowanie taktyczne.
Znajomos¢ mozliwosSci technicznych i wyposazenia poszczegdlnych
typow pojazdow pozwala dowddcom na efektywne dysponowanie sit
i Srodkéw. Jednolite standardy umozliwiajag takze tworzenie
scenariuszy ¢wiczen i symulacji, ktdére wiernie odzwierciedlajg
realne warunki operacyjne.

Aspekt techniczny standaryzacji pojazdéw obejmuje réwniez
wymagania dotyczgce niezawodnos$ci, bezpieczenstwa biernego i
czynnego oraz odpornosci na warunki Srodowiskowe. Pojazdy
ratownicze muszg by¢ zdolne do pracy w trudnym terenie, przy
zmiennych warunkach pogodowych oraz w sytuacjach dtugotrwatego
obcigzenia. Standaryzacja pozwala na okreslenie minimalnych
parametrow, ktdére gwarantuja zdolnos¢ operacyjnga pojazddw.

W konteksScie eksploatacyjnym jednolite standardy upraszczaja
procesy serwisowe i logistyczne. Dostepno$¢ czeSci zamiennych,
kompatybilnos$¢ systemédw oraz mozliwos¢ korzystania z tych
samych procedur obstugowych przektadajg sie na skrécenie czasu
przestojéow i zwiekszenie gotowo$ci operacyjnej floty
ratowniczej.

Wyzwania i perspektywy rozwoju standaryzacji

Mimo licznych korzysci standaryzacja sprzetu i pojazdoéw
ratowniczych napotyka takze istotne wyzwania. Jednym z nich
jest koniecznos¢ pogodzenia jednolitosci z potrzebg
elastycznosci. Roznorodnos$¢ zagrozen oraz specyfika lokalnych
warunkéw sprawiajg, ze catkowite ujednolicenie rozwigzan nie
zawsze jest mozliwe ani pozadane. Standaryzacja musi zatem
uwzglednia¢ margines adaptacyjny.

Kolejnym wyzwaniem jest szybki postep technologiczny. Nowe
rozwigzania, takie jak systemy wspomagania decyzji, pojazdy
elektryczne czy zaawansowana elektronika, pojawiajg sie



szybciej, niz aktualizowane sg normy i standardy. W efekcie
istnieje ryzyko, ze nadmiernie sztywne standardy beda hamowad
innowacyjno$¢ i wdrazanie nowoczesnych technologii.

Istotnym problemem pozostaje takze aspekt finansowy. Proces
standaryzacji czesto wigze sie z konieczno$Scig wymiany
istniejgcego sprzetu i pojazddéw, co generuje znaczne koszty.
Decyzje w tym zakresie muszg by¢ poprzedzone analiza
dtugoterminowych korzysci oraz uwzglednia¢ mozliwos$ci
budzetowe systemu ratowniczego.

W perspektywie przysztosci standaryzacja bedzie coraz czesciej
powigzana z cyfryzacjg i integracjg systeméw informatycznych.
Pojazdy i sprzet ratowniczy stang sie elementami sieciowego
systemu zarzagdzania dziataniami, co wymagal¢ bedzie nowych
standardow w zakresie kompatybilnos$ci danych i
cyberbezpieczenstwa. To z kolei rozszerzy pojecie
standaryzacji poza wymiar czysto techniczny.

Podsumowujgc, standaryzacja sprzetu i pojazdéw ratowniczych
jest procesem niezbednym dla zapewnienia skutecznosci,
bezpieczenstwa i spojnosci dziatan ratowniczych. Jej
prawidtowa realizacja wymaga podejscia systemowego,
uwzgledniajgcego zarowno aspekty techniczne, organizacyjne,
jak i ekonomiczne. Jezeli chcesz, moge przygotowa¢ kolejny
artykut, na przyktad posSwiecony standaryzacji w
miedzynarodowych systemach ratowniczych albo analizie
konkretnych norm 1 wytycznych stosowanych w praktyce.
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Zatozenlia badawcze, cel 1
metoda badan

Pisanie pracy dyplomowej, projektu badawczego czy artykutu
naukowego wymaga precyzyjnego zdefiniowania trzech
fundamentalnych elementédw konstrukcyjnych: zatozen badawczych,
celu badan oraz metody badawczej. Te komponenty tworza
logiczny rdzen catego opracowania i determinuja jego wartos¢
metodologiczng. Jezeli sa niespéjne, zbyt ogdlne 1lub
niepoprawnie zoperacjonalizowane, <cata praca traci
wiarygodnos¢ naukowg. Ich wtasciwe opracowanie nie jest
formalnoscia redakcyjna, lecz etapem projektowania struktury
poznawcze] badania.

Zatozenia badawcze stanowig punkt wyjsScia catego procesu
analitycznego. Sa to twierdzenia przyjete jako fundament
teoretyczny, wynikajgce z przegladu literatury oraz przyjetej
perspektywy metodologicznej. Okreslajg sposdob rozumienia
badanego zjawiska jeszcze przed rozpoczeciem czesSci
empirycznej. Nie sg one tozsame z hipotezami. Hipoteza dotyczy
konkretnej zalezno$ci miedzy zmiennymi i podlega weryfikacji
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empirycznej, natomiast zatozenie ma charakter bardziej ogolny
1 wyznacza ramy interpretacyjne badania. W naukach spotecznych
przyktadowym zatozeniem moze by¢ przekonanie, ze zachowania
jednostek sa determinowane zardéwno przez czynniki
indywidualne, jak i kontekst spoteczny. W naukach technicznych
zatozeniem bywa przyjecie, ze okreslony model matematyczny
adekwatnie opisuje analizowany proces.

Zatozenia powinny by¢ spdéjne z aktualnym stanem wiedzy oraz
osadzone w okreslonym paradygmacie badawczym. W tym kontekscie
warto odwotac¢ sie do rozumienia metodologii nauki
przedstawionego przez Karl Popper, ktdéry podkreslat znaczenie
racjonalnej krytyki i falsyfikowalno$ci twierdzen. Nawet jesli
nie kazde zatozenie jest bezposSrednio testowalne, musi by¢
logicznie uzasadnione 1 zgodne z przyjetym aparatem
pojeciowym. Czestym btedem studentéw jest formutowanie zatozen
intuicyjnie, bez wyraznego odniesienia do literatury
przedmiotu, co ostabia fundament teoretyczny pracy.

Drugim kluczowym elementem konstrukcji projektu badawczego
jest cel badan. Cel okresla, jaki rezultat poznawczy ma zostad
osiggniety. Jest to komponent strategiczny, poniewaz
determinuje zaréwno dobdér metod, jak i sposéb interpretacji
wynikéw. Cel musi by¢ sformutowany jednoznacznie, precyzyjnie
oraz operacyjnie. Nie moze mied¢ charakteru wytgcznie
opisowego. Sformutowanie typu ,celem pracy jest omowienie
problemu” nie wskazuje na dziatanie badawcze i nie implikuje
procedury empirycznej. Poprawnie sformutowany cel powinien
wskazywa¢ na analize, ocene, pordwnanie, weryfikacje 1lub
identyfikacje okreslonych zaleznosci.

W praktyce wyréznia sie cel gtdéwny oraz cele szczegdtowe. Cel
gtéwny okresla zasadniczy efekt poznawczy projektu, natomiast
cele szczegdtowe dekomponujg go na mniejsze, logicznie
powigzane komponenty. Taka struktura umozliwia uporzgdkowanie
procesu badawczego oraz utatwia konstrukcje rozdziatdéw pracy.
Cel powinien pozostawal w bezposSredniej relacji z problemem
badawczym. Jezeli problem ma charakter przyczynowo-skutkowy,



cel réwniez powinien zakt*adac¢ analize zaleznoSci. W
metodologii nauk spotecznych takie podejscie systematyzowat
miedzy innymi Earl Babbie, wskazujgc na koniecznos$¢ logicznej
spojnosci miedzy problemem, hipotezami i procedura badawczgj.

Nalezy réwniez odréznic¢ cel poznawczy od celu praktycznego.
Cel poznawczy odnosi sie do rozszerzenia wiedzy w danym
obszarze, natomiast cel praktyczny wskazuje na mozliwos¢
zastosowania wynikéw w okreslonym kontekscie, na przyktad
organizacyjnym, technologicznym Llub edukacyjnym. Oba typy
celéw moga wspoOtwystepowac, jednak powinny by¢ wyraznie
rozréznione i opisane.

Trzecim elementem konstrukcyjnym jest metoda badan, czyli
uporzadkowany sposéb postepowania prowadzgcy do pozyskania
danych empirycznych. Wybdér metody nie moze byc¢ przypadkowy ani
motywowany wygodg badacza. Musi wynika¢ bezposSrednio z
charakteru problemu i celu badawczego. Metoda jest narzedziem
realizacji celu, dlatego jej dobdér powinien byc¢ logicznie
uzasadniony.

W zaleznos$ci od charakteru projektu mozna zastosowac podejscie
ilosciowe, jakosciowe lub mieszane. Metody iloSciowe opierajg
sie na analizie danych liczbowych i wykorzystujg narzedzia
statystyczne do testowania hipotez. Metody jakoSciowe
koncentruja sie na interpretacji znaczen, kontekstédw oraz
doswiadczen uczestnikdéw badania. Podejscie mieszane %*gczy oba
nurty, umozliwiajgc triangulacje danych i pogtebiong analize
zjawiska. W naukach technicznych dominujg eksperyment,
symulacja komputerowa oraz modelowanie matematyczne, natomiast
w naukach spotecznych czesto stosuje sie ankiete, wywiad,
obserwacje czy analize dokumentéw.

Przy opisie metody nalezy wskaza¢, jakie dane bedg zbierane, w
jaki sposéb zostang pozyskane oraz jakg procedure analityczng
zastosuje badacz. Kluczowe znaczenie ma rzetelnos$¢ i trafnosd
badan. Rzetelno$¢ oznacza powtarzalnos$¢ wynikéw przy
zastosowaniu tej samej procedury, natomiast trafnos$¢ odnosi



sie do adekwatnosci narzedzia pomiarowego wzgledem badanego
zjawiska. Brak refleksji nad tymi kategoriami metodologicznymi
prowadzi do obnizenia jakosci naukowej projektu.

Najistotniejszym wymogiem metodologicznym jest spéjnos¢ miedzy
zatozeniami, celem i1 metoda. Zatozenia wyznaczajg ramy
teoretyczne, cel okresla kierunek dziatania, a metoda stanowi
operacyjne narzedzie realizacji zamierzen badawczych. Jezeli
badacz przyjmuje zatozenie o mierzalno$ci zjawiska i istnieniu
zaleznosci miedzy zmiennymi, powinien zastosowal procedury
ilosSciowe umozliwiajgce ich testowanie. Jezeli natomiast
uznaje, ze zjawisko ma charakter subiektywny i kontekstualny,
wtasciwsze bedzie podejscie jakosSciowe. Niespdjnosé miedzy
tymi elementami prowadzi do bteddéw logicznych i podwaza
wiarygodnos¢ pracy.

W praktyce akademickiej czestym problemem jest formutowanie
zbyt og6lnych celdéw, brak wyraznego rozréznienia miedzy
problemem badawczym a celem oraz nieuzasadniony dobdr metody.
Studenci czesto kopiujg schematy metodologiczne bez ich
zrozumienia, co skutkuje niespdjnoscig konstrukcyjng. Aby tego
unikng¢, warto przed rozpoczeciem badan stworzy¢ schemat
logiczny projektu, w ktédrym jasno zostanie okreslony problem
badawczy, przyjete zatozenia, cel gtdédwny i szczegbtowy oraz
metoda wraz z uzasadnieniem jej wyboru.

Projektowanie zatozen badawczych, celu i metody nalezy
traktowa¢ jako proces koncepcyjny, a nie formalny wymdg
redakcyjny. To na tym etapie powstaje architektura logiczna
catej pracy. Dopiero po jej zaprojektowaniu mozna przejsc¢ do
realizacji badan empirycznych i analizy wynikéw. Precyzja,
spdéjnos¢ oraz swiadomos¢ metodologiczna stanowig fundament
rzetelnego opracowania naukowego i decyduja o jego wartosci
poznawczej.

Celem mojej pracy byto zbadanie stanu zaspokojenia potrzeb
informacyjnych kierowcéw, oraz okreslenie jakimi sposobami sg
te potrzeby zaspokajane. Miato to na celu usSwiadomienie w



jakim stopniu i jakimi $rodkami kierowcy zaspokajaja swoje
potrzeby informacyjne. Hipoteza badawcza, ktérg sprawdzatem
zaktadata, ze dostepne Zrédta informacyjne w wystarczajacym
stopniu zaspokajaja potrzeby informacyjne tej grupy osob.

Badania opartem na ustnym wywiadzie z 16 osobowg grupg oséb.
Byli to kierowcy pracujacy w Krakowskiej Strazy Miejskiej na
Oddziale V Podgérze — Wola Duchacka. Wszyscy moi respondenci
posiadali prawo jazdy co najmniej kategorii ,B” a zadawane
pytania dotyczyty ich prywatnego kontaktu z omawiang 1 badana
problematykg. Moimi respondentami byli mezczyZzni w przedziale
wiekowym od 27 do 40 lat.

W pracy do weryfikacji hipotezy postuzytem sie metoda sondazu
diagnostycznego. Jest to metoda badahA zapozyczona z
socjologii. Metoda ta polega za zbieraniu 1 gromadzeniu wiedzy
o zjawiskach spotecznych, opiniach, pogladach wybranych
zbiorowosci, nasilaniu sie i kierunkach rozwoju okreslonych
zjawisk spotecznych. Metode sondazu stosuje sie, gdy
respondenci sg w stanie dostarczy¢ nam potrzebnych informacji,
gdyz istotng cechg tej metody jest stosowanie gtownie technik
komunikowania [Setnikowska, dok. elektr.].

W problematyce metod badawczych potrzeb informacyjnych gtéwnie
stosuje sie metody jakoSciowe [Perek-Biatas; Worek 2006,
s.17]. Poczatek ich stosowania w naukach spotecznych siega XX
wieku. Sg one zazwyczaj prowadzone na niewielkg skale 1
stosowane do testowania hipotez badawczych. W badaniach
jakosciowych dgzy sie do poznania motywacji grupy docelowej.
Umozliwiajg one uzyskanie wiedzy o emocjach, barierach,
postawach, pragnieniach, potrzebach danej grupy spotecznej.
Metoda ta jest stosowana w przypadku, gdy badaczowi potrzebne
sg szczegbtowe informacje. Do najwazniejszych cech metody
jakosciowej nalezg:

» Odpowiedzi na pytanie ,,co”;
» Brak mozliwo$ci przeniesienia wynikéw na catg populacje;
= Elastyczny scenariusz badan;



 Duzy wptyw moderatora na grupe;
 Nieco subiektywny charakter interpretacji.

W metodzie jakosSciowej do badania potrzeb informacyjnych
kierowcéw stosuje sie technike wywiadu, ankiety, analize
dokumentdw osobistych, obserwacje, techniki statystyczne.
Technika jest czynno$cig pozwalajacg na uzyskanie optymalnie
sprawdzalnych informacji i opinii [Weglinska 2002, s. 31].

W celu zebrania niezbednych informacji, potrzebnych do
realizacji moich badan, postuzytem sie metodag wywiadu
kwestionariuszowego. Charakterystyke tej metody oméwie w
nastepnym podrozdziale.
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Udowadnianie meskiej
tozsamosci

Pojednanie mezczyzny z wtasng kobieco$cig uwzglednia pojecie
czasu, trwania, etapdéw, ktore nalezy przejsé¢, kolejnych
konfliktéw, ktdére nalezy rozwigza¢. Chtopiec nie moze uciec
przed procesem réznicowania i wyodrebniania sie jego meskosci,
procesem, ktory oznacza stopniowe zyskiwanie dystansu wobec
matki i obieranie dla siebie odmiennego modelu tozsamosSci.

E. Badinter stwierdza, iz dziecko ptci meskiej skazane jest na
ciggta dyferencjacje przez wiekszg czes¢ zycia — moze istnied
tylko w opozycji do matki, jej kobiecosci i swojej kondycji
biernego niemowlecia. Osiggniecie przez chtopcéw meskosSci
rodzi sie w wyniku potrdjnej negacji: chtopiec trzykrotnie
musi przekona¢ siebie i innych, Zze nie jest po pierwsze -
kobietg, po drugie — dzieckiem, po trzecie — homoseksualistg .

Postepujgc za Stollerem Badinter przyjmuje, ze meskosc¢ nie
jest stanem pierwotnym i naturalnym, lecz wtérnym i
»wytworzonym” . Stoller zakwestionowat teorie wrodzonej
meskosci Freuda, zarzucajgc mu, ze pomingt najwczesSniejszy
okres zycia, wynikajgcy z fuzji czy symbiozy matki i dziecka.
Badinter przyjeta za Stollerem protokobiecos¢ 1ludzkiego
dziecka, czynigc je swoim podstawowym zatozeniem.

Maty chtopiec, przesigkniety tym, co zenskie, podczas swego
zycia ptodowego, po porodzie utozsamiony z matka, moze
rozwijac¢ sie tylko stajgc sie zaprzeczeniem tego, czym byt na
poczatku. Poniewaz kobiety przyjmujg swojg kobiecos¢ w sposéb
pierwotny i niepodwazalny, ich tozsamo$¢ jest silniej
ugruntowana niz u mezczyzn. Identyfikacja przedwerbalna
utwierdza ich kobiecos¢, podczas gdy u chtopcéw staje sie
przeszkoda, ktdrg trzeba pokonac.

Zachowanie, ktdre spoteczenstwo okresla jako meskie, polega na
manewrach obronnych: obawie przed kobietami, obawie przed
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okazaniem kobiecos$ci, choé¢by w formie czutos$ci, pasywnosci lub
opieki nad innymi, i oczywiscie obawie przed byciem pozadanym
przez innego mezczyzne. Z tych obaw wynikajg zdaniem Stollera
zachowania zwykt*ego mezczyzny: ,by¢ szorstkim, wojowniczym,
bitnym, zwraca¢ na siebie uwage; Zle traktowad¢ i
uprzedmiotowiaé¢ kobiety; poszukiwaé¢ tylko przyjaZzni mezczyzn,
ale nienawidzie¢ homoseksualistdw.. Pierwszym obowigzkiem
mezczyzny jest niebycie kobieta”

Juz od chwili poczecia meski embrion ,walczy”, by nie by¢
zenskim. tatwiej jest ,stworzy¢” kobiete niz mezczyzne,
utrzymuje Badinter. ,Jej tozsamo$¢ jako zensko-zenska okazuje
sie tatwa do przyjecia. Jego tozsamo$¢ ksztattuje sie inaczej:
w ciggtej negacji” . Kobiety, zrodzone z kobiety, nie wykazuja
leku o swg pierwotng tozsamos¢ i dlatego tez moga przyjac
tkwigcg w nich mesko$¢ bez wzburzenia i bez oporu — jako
wzbogacenie jaZzni. Okaleczenie psychiczne, bo odnoszgce sie do
tozsamos$ci, wspoOtczesnego mezczyzny mozna rozpatrywa¢ w dwdch
aspektach: pierwszy z nich to amputacja kobiecosSci,
ksztattujgca twardego ,macho”, ktéry nigdy nie uznaje
matczynych wartosci; druga dotyczy braku meskosSci,
stwierdzanego u wielu mezczyzn — pétsierot wychowywanych przez
matki . Ostabienie, badz catkowite zerwanie wiezi miedzy
synami i ojcami jest jedna z najwiekszych przeszkéd
utrudniajgcych osiggniecie meskosci. Brak kontaktu z dorostymi
mezczyznami moze spowodowal, ze chtopiec bedzie patrzyt na swag
meskos¢ z zenskiego punktu widzenia, moze jg podziwiaé, ale
bedzie sie z nig czut nieswojo.

Decydujgce okazuja sie réwniez dwa leki, stale towarzyszace
spatriarchalnemu” mezczyznie, a wytadowywane najczesSciej w
agresji. Sa to: lek przed homoseksualizmem — stad homofobia
(nienawis$¢ do cech kobiecych u mezczyzn) oraz przed kobietami
— stad mizoginia (nienawis¢ do cech kobiecych u kobiet)

Zarowno mizoginia, jak i homofobia, to strach mezczyzny przed
kobiecoscig w nim immanentnie zawartg. Efektem usmiercenia
wewnetrznej kobiety jest tragiczne okaleczenie, pociggajace za



sobg dotkliwe skutki psychiczne. Mezczyzna moze temu zaradzid
tylko przez uznanie swej podwdjnosci, przez akceptacje
tkwigcej w nim kobiecosci.

Mezczyzna , pogodzony ze soba”

Daniel J. Levinson, autorytet w dziedzinie cykli w zyciu
mezczyzny, uwaza, ze dojrzatos¢ osiggana jest miedzy
osiemnastym a czterdziestym rokiem w wyniku procesu,
polegajgcego na przejsciu rdéznych etapéw, na ktdrych
zakwestionowane zostajg kolejne aspekty meskos$ci

Majac dwadziescia-trzydziesci 1lat mtody mezczyzna musi
kontrolowa¢ i ttumié¢ swg wewnetrzng kobiecos$¢. Chce sie
sprawdzi¢ poza rodzing, walczy o pozycje zawodowg, mierzy swg
meskos¢ przy pomocy kryteridw wspotzawodnictwa, sukcesu,
uznania przez mezczyzn za ,swojego”, a przez kobiety za
»uwodzicielskiego”.

Majgc trzydziesci lat, ustala swoja pozycje, walczy i ciezko
pracuje, by potwierdzi¢ swg meskos¢. W czasie tego dtugiego
okresu, konczgcego konstruowanie meskiej tozsamos$ci, ma
sktonnos¢ do mylnego identyfikowania z nig catej swej
osobowosci.

Zasadniczym punktem zwrotnym w zyciu mezczyzny jest wiek lat
czterdziestu. W tym okresie zmianie ulegajag meskie normy. Nie
skoncentrowany juz wytgcznie na sobie, swej wtadzy 1
osiggnieciach, mezczyzna moze zwrécié¢ sie w kierunku innych,
okazywaC swoje zainteresowanie i czutos¢ oraz tak zwane cechy
kobiece.

To wcielenie mezczyzny od poprzednich odréznia zdolnos¢ do
pojecia swego androgynizmu. W zaleznoSci od wymogu chwili na
zmiane wyraza skt*adniki swojej mesko$ci lub kobieco$ci.
Kobiety radzg sobie z tym znakomicie, uaktywniajgc jeden z obu
elementow w zaleznosci od etapu ich zycia i okolicznos$ci.
Okazuje sie, ze mezczyzni réwniez to potrafis.



Przyktadem tozsamosci androgynicznej jest niewgtpliwie
peinienie przez mezczyzn roli ojca. Ojciec moze kolejno by¢
kobiecy przy matym dziecku i zdecydowanie meski, gdy ono
podrosnie. Wydawatoby sie, ze wiek czterdziestu lat jest
wtasnie 1idealny, by zosta¢ ojcem. Jednak przemiany
wspbétczesnosci prowadzg do rewolucji ojcostwa i zmiany
podejscia do rodzicielstwa juz — a nawet szczegdlnie — ws$rdd
mtodych mezczyzn.

Udowadnianie meskiej tozsamosci jako problem prawny i dowodowy

Zagadnienie udowadniania meskiej tozsamosSci zajmuje szczegdlne
miejsce w refleksji prawniczej, poniewaz dotyka jednoczes$nie
sfery faktéw, norm oraz wartos$ci. Prawo, operujac kategoriami
formalnymi, zmuszone jest do definiowania i weryfikowania
cech, ktdére w rzeczywisto$ci spotecznej majg charakter ztozony
i wielowymiarowy. Meska tozsamo$¢, rozumiana nie tylko jako
fakt biologiczny, lecz takze jako element tozsamo$ci osobowej
i spotecznej, staje sie w tym kontek$Scie przedmiotem dowodu, a
tym samym przedmiotem ingerencji aparatu panstwowego.

Tradycyjnie meska tozsamos¢ byta w prawie utozsamiana z
biologiczng ptcig meska, ustalang na podstawie cech
anatomicznych i genetycznych. Takie podejscie charakteryzowato
sie pozorng prostotg dowodowg, poniewaz opierato sie na
obiektywizowalnych kryteriach medycznych. Prawo cywilne,
administracyjne i karne przez dtugi czas nie kwestionowato tej
konstrukcji, traktujgc meskos¢ jako fakt naturalny, ktéry nie
wymaga pogtebionej analizy normatywnej.

Wraz z rozwojem nauk spotecznych oraz zmianami kulturowymi
pojawito sie jednak przekonanie, ze meska tozsamos¢ nie
wyczerpuje sie w wymiarze biologicznym. Prawo staneto wobec
koniecznosci konfrontacji z sytuacjami, w ktérych deklarowana
tozsamos¢ meska nie by*a zgodna z ptcia przypisang przy
urodzeniu. W takich przypadkach wudowadnianie meskiej
tozsamosci przestato by¢ prostym ustaleniem faktu, a stato sie
zXozonym procesem dowodowym, wymagajgcym uwzglednienia



aspektdw psychologicznych, spotecznych i prawnych.

Problem dowodzenia meskiej tozsamoSci ujawnia napiecie
pomiedzy zasada autonomii jednostki a interesem panstwa w
utrzymaniu stabilnos$ci porzadku prawnego. Z jednej strony
jednostka domaga sie uznania swojej tozsamosci jako elementu
godnosci osobistej, z drugiej za$ organy stosujgce prawo
oczekuja jasnych, weryfikowalnych kryteridw, ktdére umozliwiaja
podejmowanie decyzji administracyjnych i sgdowych. To napiecie
stanowi jeden z centralnych probleméw wspbtczesnej teorii
prawa.

W konsekwencji udowadnianie meskiej tozsamos$ci przestaje byc
wytagcznie kwestig faktograficzng, a staje sie zagadnieniem
normatywnym, wymagajacym odpowiedzi na pytanie, jakie elementy
tozsamosci powinny by¢ prawnie relewantne. Odpowiedz ta nie
jest oczywista 1 zalezy od przyjetej koncepcji prawa,
cztowieka oraz relacji miedzy jednostka a panstwem.

Postepowanie dowodowe a meska tozsamo$¢ w prawie cywilnym 1
administracyjnym

Prawo cywilne i administracyjne stanowig podstawowe obszary, w
ktéorych dochodzi do formalnego ustalania meskiej tozsamosci.
Dotyczy to w szczegdlnosci postepowahn o ustalenie pici
metrykalnej, zmiany danych osobowych oraz korzystania z praw i
obowigzkdéw powigzanych z ptcig. W tych procedurach meska
tozsamos¢ staje sie przedmiotem dowodu, a sad lub organ
administracji publicznej musi ocenic¢ przedstawiony materiat
dowodowy .

W klasycznym modelu postepowania dowodowego kluczowg role
odgrywaty opinie biegtych lekarzy, ktdére miaty potwierdzi¢
istnienie biologicznych przestanek meskosci. Z czasem do
katalogu dowoddw zaczeto wtgczal takze opinie psychologiczne i
psychiatryczne, majgce na celu ocene trwatosci i
autentycznosci identyfikacji meskiej. Taki model dowodzenia
byt krytykowany jako nadmiernie ingerujgcy w sfere prywatnosci



jednostki oraz oparty na medykalizacji tozsamos$ci.

Prawo administracyjne, ze wzgledu na swojag funkcje
porzadkujacg, czesto wykazuje wiekszg sktonnos¢ do formalizmu
dowodowego. Organy administracji oczekujg dokumentéw i
orzeczen, ktére w sposdéb jednoznaczny potwierdzaja meska
tozsamos¢, co ma zapewnil¢ pewno$¢ obrotu prawnego.
Jednoczesnie taki formalizm moze prowadzi¢ do wykluczenia
os6b, ktdérych sytuacja nie miesci sie w tradycyjnych
kategoriach dowodowych.

Z perspektywy prawa cywilnego istotne znaczenie ma zasada
swobodnej oceny dowoddw. Pozwala ona sadowi na catoS$ciowe
spojrzenie na sytuacje jednostki i uwzglednienie réznorodnych
elementéw sktadajgcych sie na meska tozsamos¢. W praktyce
jednak swoboda ta bywa ograniczana przez utrwalone schematy
interpretacyjne oraz obawe przed arbitralno$cig rozstrzygniec.

Udowadnianie meskiej tozsamosci w tych postepowaniach ujawnia
fundamentalne pytanie o role dowodu w prawie. Czy dowdd ma
jedynie potwierdzac¢ obiektywnie istniejacy stan rzeczy, czy
tez wspéttworzy rzeczywisto$¢ prawng poprzez akt uznania? W
przypadku tozsamosci meskiej odpowiedZ na to pytanie ma
kluczowe znaczenie dla pozycji jednostki wobec panstwa.

Meska tozsamos¢ w prawie karnym i konstytucyjnym

Prawo karne, cho¢ rzadziej zajmuje sie bezpos$rednio ustalaniem
meskiej tozsamosci, réwniez nie pozostaje obojetne wobec tego
zagadnienia. Pte¢ 1 zwigzana z nig tozsamos¢ mogg mied
znaczenie przy kwalifikacji czynu, ocenie winy lub wymiarze
kary. W takich przypadkach pojawia sie problem, czy i w jaki
sposOb meska tozsamos¢ powinna by¢ udowadniana oraz jakie
kryteria nalezy uzna¢ za rozstrzygajace.

W konteksScie konstytucyjnym udowadnianie meskiej tozsamosci
nalezy rozpatrywal przede wszystkim przez pryzmat godnosci
cztowieka 1 prawa do ochrony zycia prywatnego. Konstytucja,
jako akt normatywny o najwyzszej mocy prawnej, naktada na



ustawodawce obowigzek poszanowania autonomii jednostki w
zakresie ksztattowania wtasnej tozsamosci. Jednoczes$nie
dopuszcza ona ograniczenia praw i wolnosci, jezeli sg one
konieczne dla ochrony innych wartosci konstytucyjnych.

Trybunaty konstytucyjne w swoich orzeczeniach coraz czes$ciej
podkreslajg, ze procedury dowodowe dotyczgce tozsamosSci muszg
spetnia¢ wymogi proporcjonalnosci. Oznacza to, ze panstwo nie
moze zgda¢ od jednostki dowoddéw nadmiernie ingerujacych w jej
sfere osobistg, jezeli cel postepowania moze zostad osiggniety
w sposob mniej restrykcyjny. W tym sensie udowadnianie meskiej
tozsamosSci staje sie testem dla jakosci ochrony praw
podstawowych.

Prawo konstytucyjne akcentuje réwniez znaczenie réwnosci wobec
prawa. Procedury dowodowe nie moga prowadzi¢ do
nieuzasadnionego zréznicowania sytuacji prawnej o0séb
deklarujgcych meska tozsamo$¢. Kazde odstepstwo od zasady
réwnego traktowania wymaga szczegbétowego uzasadnienia i
oparcia w wartosciach konstytucyjnych.

W rezultacie meska tozsamos¢ w prawie karnym i konstytucyjnym
przestaje by¢ kategorig marginalng, a staje sie istotnym
elementem debaty o granicach wtadzy publicznej i zakresie
ochrony jednostki. Sposéb jej udowadniania wptywa bezpoSrednio
na poziom zaufania obywateli do panstwa i jego instytucji.

Perspektywy rozwoju regulacji dotyczacych udowadniania meskiej
tozsamosci

Analiza obowigzujacych rozwigzan prawnych prowadzi do wniosku,
ze problem udowadniania meskiej tozsamo$ci bedzie zyskiwat na
znaczeniu. Zmieniajgce sie realia spoteczne oraz rosngca
Swiadomos¢ praw jednostki wymuszajag refleksje nad
adekwatnoscig dotychczasowych modeli dowodowych. Prawo nie
moze ignorowac¢ tych procesdéw, jesli ma zachowa¢ swojg funkcje
regulacyjng i legitymizacyjng.

Jednym z mozliwych kierunkdéw rozwoju jest odejscie od



nadmiernego formalizmu dowodowego na rzecz wiekszego zaufania
do osSwiadczen jednostki. Taki model wymagatby jednak
wzmocnienia mechanizméw kontrolnych, aby zapobiega¢ naduzyciom
i zapewnic¢ stabilnos¢ stosunkdw prawnych. W tym sensie
udowadnianie meskiej tozsamosci pozostaje obszarem wymagajgcym
szczeg6lnej réwnowagi.

Istotng role odegra roéwniez harmonizacja standardéw
miedzynarodowych. Orzecznictwo sadéw miedzynarodowych oraz
regulacje prawa ponadnarodowego wptywajg na krajowe porzadki
prawne, ksztattujgc minimalne standardy ochrony tozsamosSci.
Proces ten moze prowadzi¢ do stopniowego ujednolicania praktyk
dowodowych, cho¢ nie bez napie¢ wynikajgcych z réznic
kulturowych i aksjologicznych.

W perspektywie teoretycznej udowadnianie meskiej tozsamosci
stanowi interesujgcy przyktad granicznego przypadku prawa
dowodowego. Pokazuje on, ze nie wszystkie fakty maja charakter
czysto empiryczny i ze prawo czesto musi operowac kategoriami,
ktéore sg wspdéttworzone przez normy, wartosci i narracje
spoteczne. Meska tozsamos¢ staje sie w tym sensie faktem
prawnym o szczegOlnej strukturze.

Udowadnianie meskiej tozsamo$ci nie jest jedynie technicznym
zagadnieniem proceduralnym, 1lecz problemem o g*ebokim
znaczeniu normatywnym. Sposéb, w jaki prawo odpowiada na to
wyzwanie, Swiadczy o jego zdolnosSci do adaptacji oraz o
stopniu poszanowania autonomii jednostki w nowoczesnym
panstwie prawa. Jesli chcesz, moge w kolejnym kroku
przygotowaé¢ trzeci artykut w tej samej serii lub dostosowad
ten tekst do wymogdéw konkretnego czasopisma prawniczego.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.



https://pisanie.edu.pl/

Biznesplan: plan finansowy

1. Sprzedaz

Dyskoteka moze pomiescié¢ 600 oséb jednoczes$nie.
Ceny biletéw w zalezno$ci od dnia tygodnia bedg zréznicowane:

» poniedziatek, wtorek, sroda — wstep wolny,
czwartek — 7 PLN,

= pigtek — 10 PLN,

= sobota — 10 PLN,

= niedziela — 7 PLN.

Przewidywana ilo$¢ gosci w poszczegdlne dni tygodnia

w kawiarni i na dyskotece %*gcznie (wielko$ci wyliczone na
podstawie ankiet przeprowadzonych wsréd wtascicieli dyskotek
warszawskich

oraz wtasnych obserwacji i wyliczedn - $rednie dzienne z
poprzednich dwéch lat):

= poniedziatek, wtorek, sroda ok. 200 osob,
= czwartek 400 oséb,

- pigtek ok. 350 o0sdb,

- sobota ok. 400 osdb,

- niedziela ok. 200 oséb.

Srednia dzienna: ok. 279 o0sdéb.
Przewidywana liczba os6b na dyskotekach ptatnych:

= czwartek ok. 300 osoéb,
» pigtek ok. 250 osob,

- sobota ok. 300 osdb,

= niedziela ok. 100 oséb.


https://pracemagisterskie.edu.pl/biznesplan-plan-finansowy/

Przewidywane przychody ze sprzedazy biletéw — 8.300 PLN:

= czwartek (300 x 7 PLN) — 2.100,
= pigtek (250 x 10 PLN) — 2.500,
= sobota (300 x 10 PLN) — 3.000,
= niedziela (100 x 7 PLN)- 700.

Srednie dzienne przychody z dyskoteki — ok. 1.185,71 PLN.

Potencjalny klient zakupi u nas (w barze lub kawiarni) Srednio
3 piwa lub tego réwnowartosc.

Srednia cena jednego piwa (0,5 1) w naszym lokalu wynosi 4,00
PLN.

Sredni dzienny przychéd z baru i kawiarni (3 x 4,00 PLN x 279
os6b) przewidujemy okoto 3342,86 PLN .

Sredni dzienny przychdéd z naszej dziatalno$ci (1.185,00 PLN +
3.348,00 PLN) bedzie wynosit 4528,57 PLN.

Przewidujemy, ze w poszczegdélnych miesigcach przychody beda
sie waha¢ w przedziale od 5 do 10 %, co bedzie zwigzane z
okresem adwentu, karnawatem, itp.

2. Wydatki (wartosci brutto).

Na rozpoczecie dziatalno$Sci potrzebujemy ok. 415.500 PLN, w
tym: 300.000 — kapitat wtasny, 115.500 — kapitat pozyczkowy

Koszty rozpoczecia dziatalnosci:
Wyposazenie:

 Wysokiej klasy sprzet grajgcy 30.000 PLN

= Klimatyzacja 100.000 PLN

= urzgdzenie alarmowe 5.000 PLN

=wystrdj wnetrza: bar(2X), stoty 150.000 PLN, wyposaz,
baru 20.000 PLN, wystroj dyskoteki 50.000 PLN

= urzgdzenie tazienek 15.000 PLN



Wydatki na licencje 1 pozwolenia:

= na dziatalnos$¢ gospodarczg 50 PLN
= licencja na sprzedaz alkoholi 4.000 PLN

Koszty reklamy

= ulotki (0.10PLNx10.000szt.) 1.000 PLN

= afisze (format A1l 1.50 PLN x 500 szt.) 750 PLN
= radio 2.000 PLN

= pras 1.500 PLN

Koszty dziatalnosci:

- state (miesieczne)

dzierzawa lokalu o powierzchni ok.1000 m* 5.000 PLN

C.0., woda ,prad, gaz(MPEC) 5.000 PLN

tel/fax, 400 PLN

transport (ustugi przedsiebiorstwa transportowego) 500 PLN

wynagrodzenie pracownikow brutto + ZUS:

— ochrona lokalu 17.760 PLN

— obstuga kawiarni 17.049 PLN

— obstuga dyskoteki 2.368 PLN

— biuro rachunkowe 200 PLN
wynagrodzenie zarzadu brutto + ZUS 13320,00 PLN

ZUS na 1 0s5.(0.48x1.500=720 PLN)

= state (roczne)
Ubezpieczenie, w tym:

— 0C — 300 PLN)



— ogieA i zywioty — 345,00 PLN

— od wtamania — przyznano roczng sktadke 1.440 PLN

— wandalizm 15% od sktadki rocznej(1440) =216 PLN

— znizka 5% (od sk*adki) za p*atnos¢ jednorazowag za rok =
115,05 PLN

= zmienne

odsetki od kredytu — 27720,00 PLN
koszty bezpoSrednie (zmienne)

Sredni koszt jednego piwa (0,5 1) u naszych dostawcéw wynosi
1,80 PLN. Srednie dzienne koszty bezpoérednie (3 piwa x 1,80 x
279 = 1.506,6 PLN)

Koszty rozpoczecia dziatalno$ci i koszty dziatalno$ci razem
wynoszg-139697,01 PLN

3 Opodatkowanie

Nasza firma jest spotka z o0.0., zalicza sie do osdb prawnych.
Dochody z naszej dzia*alnosci podlegaja opodatkowaniu zgodnie
z obowigzujacg ustawa o podatku dochodowym od osdéb prawnych.
Stawka podatku dochodowego od osdb prawnych wynosi 36 %.

4. Warunki kredytu

Uzyskamy kredyt w wysokosci 115.500 PLN o oprocentowaniu 24 %
w skali rocznej Pragniemy sptacié¢ go w catosSci w ciggu 3 lat.
W ciggu pierwszych 6 miesiecy dziatalnosci bedziemy regularnie
sptaca¢ tylko odsetki, poniewaz jestesmy w stanie wynegocjowad
6 miesieczny okres karencji. Koszty uzyskania kredytu zostaty
nam umorzone z powodu wyzszej stopy oprocentowania.
Zabezpieczeniem kredytu jest wolnostojacy dom jednorodzinny z
parcelg 10 ardw w dzielnicy Mokotéw w Warszawie wyceniony na
kwote 2.600.000 PLN, bedacy wtasnoscig jednego z udziatowcow.



5. Bilans

AKTYWA 2002-01-01 2002-01-31 2002-12-31
Majatek trwaty % 254 000,00 zt 254 000,00 zt
) Warto§c1 ) 4 000,00 4 000,00
niematerialne 1i
— zt zt zt
prawne
R jatek
zeczowy majate 250 000,00 zt 250 000,00 zt
trwaty -zt
Finansowy

majgtek trwaty

Naleznosci
dtugoterminowe
Majatek obrotowy 415 450,00 zt 21 754,05 zt 442 719,36 zt
Z 13 680,00 zt
apasy o z
Naleznosci i
roszczenia - zk
Pap. wart.
przeznaczone do
- zk
obrotu
Srodki pieniezne 415 450,00 zt 21 754,05 z%t 429 039,36 z%t

RAZEM 415 450,00 zX 275 754,05 zt 696 719,36 zt
PASYWA 2002-01-01 2002-01-31 2002-12-31
Kapitat
apita 209 950,00 zt 160 254,05 z% 500 639,36 zt
(fundusz) wtasny
Kapitat
(fundusz) 300 000,00 z% 300 000,00 zt 300 000,00 zt
podstawowy
50,00
Zysk/Strata % 139 745,95 zt 290 639,36 zt
R
ezeruwy - zk — zk - zk
ouingan:
obow1igzania 115 500,00 zk 115 500,00 zt 92 400,00 zt

dtugoterminowe




Zobowigzania

krétkoterminowe - zx -z 13 680,00 2t
RAZEM 415 450,00 zt 275 754,05 z% 696 719,36 zt
6. Rachunek wynikow
Wyszczegoélnienie 2002-01-31 2002-12-31|2002-12-31
Przychody ze 1 616 1 623
sprzedazy A ¢ 700,00 zt | 492,86 zt
Koszty 541 541
bezposrednie A ¢ 542,86 zt | 542,86 z%
Zysk na 1 075 1 081
sprzedazy -zt 157,14 zt | 950,00 zt
Pozostate koszty 137 435,95 593 593
operacyjne zt 313,15 zt | 313,15 zt
administracja 146 146
] 520,00 zt | 520,00 z%
wynagrodzenia 168 168
+ ZUS — zt 907,20 zt | 907,20 zt
WWDoSazenie 120 000,00 120 120
YP 2% 000,00 zt | 000,00 zt
ozostake 17 435,95 157 157
P 2% 885,95 zt | 885,95 z%
Zysk/Strat
Zzi;xa[:ozcza _ 137 435,95 481 488
.. zX 843,99 zt | 636,85 zt
operacyjnej
Przychody
finansowe
Koszty finansowe 2 310,00 27 27
y 2% 720,00 zt | 720,00 zt
Zysk/strat
Z:i;:a{:ozcza _ 139 745,95 454 460
. zt 123,99 zx | 916,85 z*t
gospodarcze]




Podatek 163 165

- zt 484,64 zx | 930,07 zt

Zysk/strata 290 294
- 139 745, be

netto 39 745,95 2t 29 36 21 | 986,78 2t

Obliczanie punktu rentownos$ci (BEP)

Prog rentownosci zostanie osiggniety przy sprzedazy rocznej w
wysokosci (rocznie):

stale koszty operacyjne 593313,15
PLN

zmienne koszty operacyjne 541542,86 PLN
sprzedaz

1616700,00 PLN
BEP = 593313,15/[1-(541542,86/1616700,00)] = 892157,37 PLN

Na zakonAczenie roku obrachunkowego, czyli po 11 miesigcach
(dla osiggniecia tego punktu), miesieczna sprzedaz powinna
wynosi¢ 892.157,37 PLN.

7. Wskazniki rentownosci:

1. Wskaznik zyskownos$ci sprzedazy:

zysk netto ~ 100% = _290639,36 ~ 100% = 17,98 %

sprzedaz netto 1616700, 00

Wynik ten oznacza, ze w pierwszym roku naszej dziat*alnosci
osiggnie na kazdy 1 tys. PLN wartosci sprzedazy zysk netto w
wysokosci 179,80 PLN.

2.Wskaznik sity zarobkowej aktywdw:

dochdéd operacyjny netto ~ 100% = _481843,99 "~ 100% = 69,16%

aktywa ogo6tem 696719, 36



Aktywa zaangazowane w spotce przynoszg efekty w postaci zysku
przed sptatg odsetek od kredytu i opodatkowaniem w wysokosci
69,16 % w skali rocznej.

3. Wskaznik zyskownosci aktywolw:

zysk netto ~ 100% = _290639,36 ~ 100% = 41,72 %

aktywa ogo6tem 696719, 36

W analizowanym okresie aktywa zaangazowane w przedsiebiorstwie
spétki przyniosty efekty w postaci zysku netto stanowigce
41,72 % ich wartosci.

4. Wskaznik zyskownosci kapitatow wrasnych:

zysk netto ~ 100% = _290639,36 "~ 100% = 96,88 %

fundusze wtasne 300000

Fundusze zaangazowane w spotce przez jej wktascicieli
przyniostyby strate w wysoko$ci (100-96.88) = 3,12 % w skali
rocznej, po pierwszym roku dziatalnosci.

Plan finansowy stanowi kluczowa czes¢ biznesplanu, poniewaz
przedstawia ekonomiczne konsekwencje planowanej dziatalnosci
oraz pozwala ocenic¢ jej optacalnos¢ i wykonalnos$¢. To wkasnie
w tej czedSci nastepuje przetozenie zatozehn zawartych w
pozostatych elementach biznesplanu na konkretne wielkos$ci
liczbowe. Plan finansowy pokazuje, jakie naktady sg niezbedne
do realizacji przedsiewziecia, jakie koszty bedzie generowad
dziatalnos¢ oraz jakie przychody i wyniki finansowe sga
przewidywane w okreslonym horyzoncie czasowym.

W planie finansowym okres$la sie strukture kosztéw zwigzanych z
funkcjonowaniem przedsiebiorstwa. Obejmuje ona zardéwno koszty
poczgtkowe, zwigzane z uruchomieniem dzia*alno$ci, jak 1
koszty biezgce, wynikajgce 1z prowadzenia operacji
gospodarczych. Analiza kosztéw pozwala na ocene skali
dziatalnosci oraz na identyfikacje elementédw majacych



najwiekszy wptyw na wynik finansowy. Dzieki temu plan
finansowy umozliwia racjonalne planowanie wydatkdéw oraz
kontrole efektywnosci ekonomicznej podejmowanych dzia%an.

Istotnym elementem planu finansowego sg prognozy przychodow,
ktére wynikaja bezposSrednio z zatozen przyjetych w planie
marketingowym. W tej czesci biznesplanu nalezy wskazac
przewidywang wielkosS¢ sprzedazy, poziom cen oraz dynamike
wzrostu przychodéw. Prognozy te muszga by¢ oparte na
realistycznych zatozeniach rynkowych, poniewaz ich zawyzenie
prowadzi do znieksztatcenia catej oceny przedsiewziecia. Plan
finansowy pokazuje w ten sposdb, czy zaplanowana dziatalnos$¢
ma realne podstawy do generowania dochodow.

Plan finansowy obejmuje rdéwniez analize wyniku finansowego
oraz przeptywéw pienieznych. Pozwala to oceni¢ nie tylko
rentownos¢ przedsiewziecia, lecz takze jego ptynnos¢
finansowg, ktdéra ma kluczowe znaczenie dla biezgcego
funkcjonowania przedsiebiorstwa. Ujecie czasowe wptywow i
wydatkow umozliwia identyfikacje okresdow zwiekszonego
zapotrzebowania na Srodki pieniezne oraz ocene zdolnosSci
przedsiebiorstwa do regulowania zobowigzan.

Plan finansowy peini takze wazng role w kontaktach =z
instytucjami finansujgcymi. Banki i1 inwestorzy wykorzystujg go
jako podstawe oceny ryzyka oraz zdolno$ci przedsiebiorstwa do
sptaty zobowigzan lub generowania zwrotu z inwestycji. W tym
sensie plan finansowy jest elementem decydujagcym o
wiarygodnosci catego biznesplanu, poniewaz w sposéb
jednoznaczny pokazuje ekonomiczng logike przedsiewziecia oraz
jego przewidywane efekty finansowe.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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Stara 1 nowa rola sprzedawcy

Obserwujgc dynamiczne, skokowe, nieprognozowalne zmiany w
przestrzeni spotecznej, politycznej, gospodarczej, naukowej 1
technologicznej stwierdzi¢ nalezy, ze tradycyjnie zarzadzane
przedsiebiorstwa ulegajg nader szybkiej dewaluacji[l].

Sprzedawca to zawéd i czynnosSci utozsamiane do niedawna z
pracownikiem sklepu detalicznego ,stojacego za ladg”. W
gospodarce rynkowej wszyscy sg sprzedawcami, poniewaz kazdy ma
co$ do sprzedania. Jedni swg wiedze, zdolno$ci i pomysty,
projekty, rady, prace, inni fabryki, maszyny, surowce,
narzedzia, jeszcze 1inni domy, mieszkania czy akcje, a
producenci, hurtownicy i detalisci, aby istnie¢ i prosperowac
muszg sprzedawa¢ produkty i ustugi. Do mitéw okreslajgcych
zawdd i umiejetnos$ci sprzedawcy nalezg te, ktdére twierdza,

zel[2]:

= dobrym sprzedawcg trzeba sie urodzig,

= dobry sprzedawca potrafi sprzeda¢ wszystko i kazdemu,

= dobry sprzedawca nie odpowiada nigdy ,nie” na pytania
klienta,

= sprzedawania mozna sie szybko nauczyd,

= sprzedaz to rézne triki manipulowania nabywcami,

= sprzedaz to zycie peine zwyciestw i radosci,

= sprzedazy nie trzeba sie uczy¢, wystarczy jej dokonywad,

= sprzedawca nie ponosi zadnej odpowiedzialnosci, to
nabywca odpowiada za to, co kupit,

 nie doprowadzenie do sprzedazy nie jest niczym ztem, nie

kupi ten, to inny klient dokona zakupu.

W istocie czynnikami powodzenia sprzedawcy sa[3]:

- cechy osobowosci,
= wyglad zewnetrzny, a wiec ubidr, ,wymowa” ciata, gtos,
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zachowanie sie, maniery itp., takt i inteligencja,
odpowiedzialno$¢ i niezawodnos¢,

= usmiech we wtasciwym momencie,

» empatia i sktonnos¢ do ustugiwania innym,

= pewnos$¢ siebie i samokontrola,

= jezyk i stownictwo,

= wyobraznia, konsekwencja i zdecydowanie,

= odpowiedzialnos¢ wobec klienta i firmy,

= umiejetnos¢ argumentowania i przekonywania.

Sukces sprzedawcy, czyli powodzenie w doprowadzaniu do
finalizowania zakupu, zalezy od jego nastawienia, osobistych
walordw, znajomos$ci produktu i umiejetnosci sprzedazy.
Nastawienie to wiara w powodzenie, zaangazowanie w proces
sprzedazy, entuzjazm oddziatujgcy na klienta, samodyscyplina i
samodoskonalenie, empatia, kreatywnos$¢é¢, pewnos¢ siebie, ale
takze umiejetnos¢ wyciggania wtasciwych wnioskow z ponoszonych
porazek[4]. Osobiste walory wyrazajg sie w poziomie
psychologicznym, ,jezyku” ciata, umiejetnosci zadawania pytan
ukierunkowujgcych potrzeby i pragnienia potencjalnych nabywcéw
oraz wystuchiwaniu odpowiedzi pomagajacych w budowaniu
wtasciwej argumentacji. Znajomos¢ produktu obejmuje jego
cechy, wtasciwo$ci, zastosowania, sposoby uzycia i korzysci
zapewniane nabywcom. UmiejetnosSci sprzedazy to przede
wszystkim wyszukiwanie Kklientéw i ich obstugiwanie
doprowadzajgce do korzystnej — dla klientéw i wkasnego
przedsiebiorstwa — transakcji. Wedtug przeprowadzonych badan
powodzenie zalezy: w 50% od wtasnego nastawienia, w 25% od
osobistych walordéw sprzedawcy, w 15% od umiejetnoSci sprzedazy
i w 10% od posiadanej wiedzy zawodowe]j wykorzystywanej w
procesie obstugi.

Sprzedawca profesjonalnym mozemy nazwac¢ tego, ktdéry opanowat
sztuke sprzedawania, jest najbardziej zainteresowany
zaspokajaniem potrzeb, zyczen i wymagahn nabywcéw, a jesli
spotyka sie z odmowg traktuje jg nie jako osobistg porazke,
lecz jako informacje wskazujgcag, ze musi sie jeszcze



udoskonali¢. B. Kimball podaje siedem sekretéw, jak stad¢ sie
efektywnym i profesjonalnym sprzedawcg[5]:

1.

Sprzedawanie jest umiejetno$cig wyuczona, a nie
wrodzong. Mozesz by¢ jednym z najlepszych, ale musisz
ciezko pracowaé¢ i rozwija¢ swoje umiejetnosci.

. Musisz wiedzie¢ wszystko na temat produktéw, klientoéw,

konkurencji i branzy. Bez taryfy ulgowej. Zadnych ulg.
Musisz by¢ ekspertem.

. Stowo magiczne — stuchaj. Zadawaj pytania. Spraw, aby

twoi klienci méwili. Pozwdl im powiedzieé, co jest dla
nich wazne, o co dbaja. Okres$l ich potrzeby, zwtaszcza
te najpilniejsze, oraz motywy kupowania, zanim jeszcze
zaczniesz przedstawiac¢ oferte.

. Ludzie nie kupuja produktéw, tylko kupujg korzysci. Nie

skupiaj sie na sobie, produkcie i jego wtasciwoS$ciach.
Zamiast tego skoncentruj sie na kliencie 1 jego
korzy$sciach z nabycia danego produktu.

. Postaw sie w sytuacji swojego klienta. Spdjrz na pewne

sprawy z jego punktu widzenia i przenies$s wtasciwosci
swojego produktu na jego korzysci.

. Cena nie jest celem. Tylko amator skupia sie na cenie i

prébuje jg ustali¢ na niskim poziomie, co wedtug niego
ma by¢ bodZcem dla klienta do dokonania zakupu.
Profesjonalista natomiast stwarza korzysci i wartos¢.
Jesli ustanowisz korzy$ci i wartos¢ na poziomie wyzszym
od ceny, dokonasz sprzedazy.

. Nikomu nic nie sprzedawaj ,na site”, poniewaz ludzie

nienawidzg, kiedy sie im co$ ,wpycha”. Ludzie jednak
uwielbiajg kupowac¢. Ocen styl kupowania klienta wedtug
poziomu jego pewnosci siebie i wrazliwosci. Przeprowadz
sprzedaz, pomagajac mu w kupnie w sposdb, w jaki lubi to
robic.

Z kolei T. Connor formutuje dziesiel zasad doskonatej
sprzedazy[6]:

1.

Twoja zdolno$¢ kontrolowania i ukierunkowywania mys$lenia



potencjalnego klienta jest bezpo$Srednio zwigzana z twoja
zdolnoScig ukierunkowywania wtasnego mysSlenia.

2. Entuzjazm potencjalnego klienta dla twego produktu Llub
ustugi jest rezultatem twego wtasnego entuzjazmu dla
tego wtasnie produktu badz ustugi.

3. Twéj ostateczny sukces sprzedazy zalezy od umiejetnos$ci
nieustannego utrzymywania na wysokim poziomie:
»Swiadomosci istnienia nowych potencjalnych klientoéw”.

4, Jesli jeste$ w stanie wytrenowac tylko jedng umiejetnosc
sprzedazy, stan sie mistrzem wyszukiwania potencjalnych
klientéw. To zagwarantuje ci przyszty sukces.

5. Oceniaj swoja zdolnos$¢ dokonywania dobrej prezentacji
handlowej wedtug swojej zdolnosci stuchania.

6. Ustal, czego twdj potencjalny klient chce i pragnie, a
nie czego potrzebuje. Potrzeby sg logiczne. Checi 1
pragnienia sg emocjonalne.

7. Watpliwosci handlowe sg réwnie potrzebne do osiggniecia
sukcesu sprzedazy jak posiadanie do sprzedazy produktu
lub ustugi. Oczekuj ich zatem, wywotuj je i1 odpowiadaj
na nie.

8. Do sfinalizowania sprzedazy konieczne jest tylko jedno
nastawienie — wola zwyciestwa. I tylko jedna umiejetnos¢
— zdolno$¢ wzrokowego wyobrazenia sobie twego
potencjalnego klienta jako kupujgcego, jeszcze zanim
przystapisz do sprzedazy.

9. Notatki ze sprzedazy sa absolutnie niezbedne. Przechowuj
je, analizuj i ucz sie z nich.

10. Istnieje jedno nastawienie w sprzedazy, ktore odréznia
zwyciezce od przegranego: postawa obstugi. Twoj klient
oczekuje jej i pragnie. Jes$li nie zaoferujesz jej ty,
zrobi interes z twoim konkurentem.

Wraz ze zmiang sposobu sprzedazy zmienia sie réwniez rola
sprzedawcy. 0 nowej roli sprzedawcy, jako jeden z pierwszych,
pisat profesor Kotler: ,Nie mozna oszczedzac¢ na sprzedawcach.
Zatrudnianie stabych handlowcdw nie przyniesie wzrostu
obrotéw. Obecnie sprzedawcy coraz rzadziej siedzg w biurach,



raczej sg w drodze, a papierkowg robote wykonujg w domu.
Firmom bardziej optaca sie wyposazy¢ domowe biura handlowcow,
niz ptacic¢ za powierzchnie biurowg”[7].

Rola handlowca w ostatnim okresie zmieni*a sie dramatycznie —
jest on raczej samodzielnym przedsiebiorcg niz urzednikiem
biurowym. Do handlowca nalezy przygotowanie specjalnej
prezentacji uwzgledniajgcej potrzeby klienta, przekonanie go
do produktu lub ustugi i podpisanie kontraktu w czasie wizyty
u klienta. Zadaniem handlowca jest takze obstuga posprzedazna
i biezgca wspétpraca z klientem. Firma wspiera ich dziatania
promocjg, a po zawarciu kontraktu zapewnia odpowiednig obstuge
serwisowg.

Te zmiany znajduja swoje odzwierciedlenie w wynagradzaniu
handlowcow: coraz cze$ciej wynagradza sie ich w zaleznos$ci od
zysku ze sprzedazy, a nie wedtug jej wielkos$ci. W firmie IBM
handlowcy sg premiowani na podstawie sondazy ws$réd klientdw
dotyczgcych ich zadowolenia z obstugi[8].

Internet zupeinie zmienit sposoby kontaktow z klientami,
pracownikami i dostawcami. Zdaniem Kotlera, jego podstawowym
zastosowaniem jest dostarczanie informacji o produkcie lub
ustudze, probek muzyki i filméw, porady dla klientédw, a takze
rozsytanie informacji do pracownikéw, handlowcdédw pracujagcych
poza firmg (Intranet) i wspdétpracujgcych firm (np. codziennie
zmieniane receptury ciastek w Mrs. Cookies).

Internet stuzy jako forum dyskusyjne dla uzytkownikéw i
klientow, a jednoczes$nie zrédto danych dla firmy i %*atwo
dostepna metoda badania ich opinii. Firmy coraz czesciej
wykorzystuja Internet do kupowania i sprzedawania produktoéw.

Menedzerowie odpowiedzialni za zakupy uzywajg Internetu do
przeprowadzania szybkich i skutecznych przetargéw na dostawe
typowych czesci (tozysk, Srub itp.) albo surowcéw. Liczba
oferentéow w Internecie jest praktycznie nieograniczona, a
dzieki natychmiastowemu dostepowi do informacji o transakcji



daje on szanse na udziat wszystkim zainteresowanym dostawcom.

Wedtug Kotlera, to dopiero poczatek zastosowan Internetu w
zyciu gospodarczym i spotecznym, zardwno dla firm, jak i dla
poszczegdlnych osob[9].

[1] K. Perechuda (red.), Zarzadzanie przedsiebiorstwem
przysztosci, Agencja wydawnicza Placet, Warszawa 2000, s. 7

[2] T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, AWP Placet.
[3] Ibidem.

[4] I. H. Gordon, Marketing partnerski. Relacja z klientem,
PWE, Warszawa 20001.

[5] B. Kimball, Metody aktywnej sprzedazy, Polskie Wydaw.
Ekonomiczne, Warszawa 1996, s. 87.

[6] T. Connor, Sprzedaz doskonata : o nowej sztuce sprzedazy i
przekonywania, ,Studio Emka”, Warszawa 1996, s. 112.

[7]1 Ph. Kotler, Kotler o marketingu: jak kreowac¢ i opanowywad
rynki, Wydaw. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakdéw 1999, s.
47 .

[8] Ibidem.
[9] Ibidem.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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Biznesplan: plan marketingowy

Analiza SWOT

Mocne strony:

» lokalizacja dyskoteki (centrum miasta),

=wysoka jakos¢ ustug (dobra muzyka, szybka obstuga,
wysokiej jakosci materiaty wykonczeniowe, wyposazenie
dyskoteki),

= godziny otwarcia (lokal jest czynny od godz. 12.00 do
4.00),

 reputacja lokalu (ochrona lokalu sprawia, 1z miejsce
jest bezpieczne),

= bardzo dobry sprzet nagtas$niajacy i akcesoria (lasery,
generatory dymu, itd.).

Stabe strony:

» nigdy wczes$niej nie prowadzilismy takiej dziatalnosci
(brak doswiadczenia),

- brak statych klientéw,

» mata znajomos¢ lokalu wsrdd potencjalnych klientéw,

 brak ustabilizowanej pozycji na rynku.

Szanse:

» nieliczna i staba konkurencja,

= mozliwo$¢ zdobycia duzego udziatu w rynku,

= duze szanse zdobycia nowych klientéw, a takze odbicia
klientéw konkurencji,

= mozliwo$ci rozwoju dziatalnosSci.

Zagrozenia:

»mozliwo$¢ nie sprostania wymaganiom klientdéw (z racji
niewielkiego doswiadczenia),
» przestepczos¢ zorganizowana.
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2. Strategia produktu (ustugi)

Naszym klientom oferujemy ustugi w dwoch postaciach:

= dyskoteki,
= kawiarni — pubu.

Mozna powiedziec¢, iz nasze ustugi sa innowacjag wtdrna, gdyz
zaspokajaja one ludzkie potrzeby, ktdére do tej pory na rynku
warszawskim byty juz w lepszy lub gorszy sposdb zaspokajane
przez inne lokale. Z ustugami przez nas oferowanymi, a
zwtaszcza z ich jakoscia zwigzany jest wizerunek (image)
naszego lokalu, ktory bedziemy sie starali upowszechniaé wsrod
naszych klientéw.

3. Strategia cen

Beda konkurencyjne chociaz nie bedg najnizsze w pordéwnaniu z
innymi lokalami. Wigza¢ sie to bedzie bardzo wysoka jakosScia
ustugi, europejskim standardem ze wszystkimi popularnymi
gadzetami i muzykg. 0gdélny poziom cen bedzie tylko nieznacznie
przewyzszat ceny konkurencji na rynku, a w zamian za to klient
bedzie otrzymywat ustuge na zdecydowanie wyzszym poziomie.
Myslimy tez o wprowadzeniu ulg dla studentédw oraz obnizeniu
ceny jednego z rodzajéw piwa (w okresie promocji) w celu
przyciggniecia do naszego lokalu wiekszej liczby klientéw, aby
mogli oni poréwnaé¢ jako$¢ oferowanych przez nas ustug z innymi
lokalami.

Taka strategia cenowa umozliwi szybkie zdobycie nowych
klientdéw oraz odbicie ich konkurencji. Jej celem jest
osiggniecie duzego udziatu w rynku 1 utrzymanie go w dtugim
okresie.

4. Promocja

Zamierzamy przed rozpoczeciem dziatalnosci przeprowadzic
kampanie reklamowg. Planujemy reklamowaé¢ naszg dyskoteke w:



= lokalnych stacjach radiowych,

na afiszach (umieszczonych na stupach ogtoszeniowych w
miedcie, na wyzszych uczelniach, w szkotach $rednich, w
kinach, teatrach),

w prasie lokalnej,

= na ulotkach (rozdawanych mtodym ludziom w miescie).

Projekty graficzne reklam (afisze, ulotki, prasa) bedziemy
wykonywa¢ samodzielnie. Jednocze$nie w trakcie trwania
kampanii reklamowej og*osimy konkurs na nazwe naszej
dyskoteki. Nagroda w konkursie bedzie poétroczny karnet na
bezptatny wstep do dyskoteki.

Podczas naszej dziatalnosci nie zamierzamy rezygnowadé z
reklamy, jednakze bedzie ona prowadzona na mniejszg skale.

Wedtug naszych przewidywan kampania reklamowa bedzie trwa%a
okoto 2 miesiecy (miesigc przed otwarciem dyskoteki i miesigc

po) .

5. Dystrybucja

Ustugi nasze (dyskoteka, kawiarnia-pub) dostepne beda w naszym
lokalu mieszczacym sie w centrum miasta, przy ul. Promykowej
6. Dojazd do tego miejsca jest mozliwy z kazdej czesSci
Warszawy (trolejbusem lub autobusem), a w poblizu znajduje sie
postdj taxi, ktdéry utatwi naszym klientom powrdt do domu po
zakonczeniu dyskoteki. Dodatkowym atutem jest bliskos¢
miasteczka studenckiego, co utatwia studentom korzystanie z
naszych ustug.

Zarzadzanie

1. Podziat zadan

Nasze wyksztatcenie pozwala nam na umiejetne prowadzenie tej
dziatalno$ci. Wazne sa tu takze takie przymioty jak:
operatywnos¢, znajomos¢ rynku, a przede wszystkim znajomos$¢



klienta i jego potrzeb. Posiadamy wszystkie te przymioty.
Firma nasza sktada sie z szesciu udziatowcow. Z szesSciu o0sob
bedzie sie tez sktadat zarzad naszej spo6tki. Kazda z nich
bedzie spetniata okreslone funkcje:

» prezes zarzadu: Jan Kowalski, magister ekonomii, spec.:
finanse przedsiebiorstw zadania : koordynacja dziatan,
sprawy finansowe, ksiegowos(¢

= marketing: Katarzyna Nowak, magister ekonomii, spec.:
marketing Tomasz Krdélik, magister ekonomii, spec.:
marketing zadania : promocja, reklama, organizacja
koncertow

» zaopatrzenie: Adam IksinAski, Artur Krajewski, zadania
zapewnienie <ciggtosci dostaw napojéw, alkoholi,
produktow zywnosciowych

 kierownik lokalu: Wojciech Dabrowski, magister ekonomii,
spec.: zarzgdzanie personelem, zadania: zatrudnianie
personelu, utrzymanie wyposazenia dyskoteki w nalezytym
stanie technicznym (klimatyzacja, sprzet grajacy,
oSwietlenie, zaplecze kuchenne).

Dodatkowo planujemy zatrudnic:

= ochrona lokalu (8 oséb — umowa zlecenie),

= obstuga baru i kawiarni: kelnerki (2); barmani (6) -
umowa zlecenie,

- obstuga dyskoteki (2 dysk dzokejdéw) — umowa o prace,

= firma sprzatajaca.

Ksiegowos¢ bedzie prowadzi¢ biuro rachunkowe ,Trier”.

2. Struktura organizacyjna



Prezes zarzadu

Marketing Zaopatrzenie Kierownik lokalu

Personel

Wdrozenie

Plan realizacji przedsiewziecia:

= badania marketingowe,

zawigzanie spotki,

znalezienie lokalu,

uzyskanie kredytu,

remont 1 adaptacja Llokalu oraz odpowiednie go
wyposazenie,

rekrutacja pracownikoéw,

rozpoczecie kampanii reklamowej,

otwarcie dyskoteki.

Plan marketingowy stanowi jedng z kluczowych czesci
biznesplanu, poniewaz bezposrednio odnosi sie do sposobu
osiggania przychoddw przez przedsiebiorstwo. To wtasnie w tej
czeSci okresla sie, komu oferowany jest produkt lub ustuga, w
jaki sposdéb zostanie on sprzedany oraz jakie dziatania bedg
podejmowane w celu dotarcia do klientéw. Bez rzetelnie
opracowanego planu marketingowego biznesplan traci podstawy
ekonomiczne, gdyz nie wyjasnia mechanizmu generowania popytu i
sprzedazy.

W planie marketingowym przedstawiana jest analiza rynku,
obejmujgca charakterystyke klientdéw, ich potrzeby oraz
zachowania zakupowe. Na jej podstawie okresla sie segment
rynku, do ktdorego przedsiebiorstwo zamierza kierowal swoja
oferte. Plan marketingowy musi jasno wskazywac¢, dlaczego dany



segment zostat wybrany oraz jakie cechy produktu lub ustugi
odpowiadaja oczekiwaniom potencjalnych nabywcéw. Brak takiej
analizy prowadzi do sytuacji, w ktdérej oferta przedsiebiorstwa
nie znajduje realnego uzasadnienia rynkowego.

Istotnym elementem planu marketingowego jest opis konkurencji
oraz pozycji przedsiebiorstwa na rynku. W tej czesci
biznesplanu nalezy wskaza¢, jakie podmioty oferujg podobne
produkty lub ustugi, jakie sg ich mocne 1 stabe strony oraz w
jaki sposéb przedsiebiorstwo zamierza sie od nich odréznic.
Plan marketingowy powinien jasno okreslac¢ przewage
konkurencyjng, poniewaz to ona stanowi podstawe decyzji
klientow o wyborze danej oferty, a dla inwestordéw jest jednym
z kluczowych kryteriéw oceny projektu.

Plan marketingowy obejmuje réwniez opis dziatan zwigzanych z
ksztattowaniem oferty, cen, dystrybucji oraz promocji. W tej
czesci biznesplanu przedstawia sie konkretne rozwigzania
dotyczagce sposobu sprzedazy produktu, kanatéw dotarcia do
klientéw oraz narzedzi komunikacji marketingowej. Wszystkie te
elementy muszg by¢ ze sobg spdéjne i dostosowane do
charakterystyki rynku oraz mozliwo$Sci organizacyjnych
przedsiebiorstwa. Ich wybdér powinien wynika¢ z wczes$niejszych
analiz, a nie z zatozen ogolnych lub intuicyjnych.

Plan marketingowy peini takze funkcje *acznika pomiedzy
analizag rynku a prognozami finansowymi zawartymi w
biznesplanie. Zatozenia dotyczgce wielkoSci sprzedazy, cen
oraz udziatu w rynku muszg bezposrednio wynika¢ z przyjetej
strategii marketingowej. Dzieki temu plan marketingowy stanowi
podstawe do sporzgdzenia realistycznych prognoz przychodéw i
oceny optacalno$ci przedsiewziecia. W tym sensie jest on nie
tylko opisem dziatan promocyjno-sprzedazowych, lecz jednym z
najwazniejszych elementéw decydujacych o wartos$ci catego
biznesplanu.

Jesli szukajag Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone



pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Kryterium przedmiotowe
warunkujace uzyskanie pomocy
spoteczne]

Zasadniczo kryterium przedmiotowe do przyznania Swiadczenia z
pomocy spotecznej okresla art. 2 ust. 1 ustawy. Pomoc
spoteczna jest udzielana ze wzgledu na trudne sytuacje zyciowe
jednostki lub rodziny, po*aczone =z niemoznosScig
przezwyciezenia probleméw przy wykorzystaniu wtasnych
uprawnien, mozliwo$ci i zasobow. Ustawa nie definiuje jednak
tych sytuacji, jedynie w art. 7 wskazuje najczestsze powody
ich powstawania. Okoliczno$ci powodujgce trudnos$ci zyciowe,
zgodnie z tym artykutem, to:

1) ubdstwo,
2) sieroctwo,
3) bezdomnos¢,
4) bezrobocie,
5) niepetnosprawnos¢,
6) dtugotrwata lub ciezka choroba,
7) przemoc w rodzinie,
8) potrzeba ochrony macierzynstwa lub wielodzietnos¢,

9) bezradnos$¢ w sprawach opiekunczo - wychowawczych i
prowadzenia gospodarstwa domowego, zwtaszcza w rodzinach
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niepeinych lub wielodzietnych,

10) brak umiejetnosSci w przystosowaniu do zycia mtodziezy
opuszczajacej placéwki opiekunczo — wychowawcze,

11) trudnosci w integracji oso6b, ktdére otrzymaty status
uchodzcy,

12) trudnosci w przystosowaniu do zycia po zwolnieniu z
zaktadu karnego,

13) alkoholizm lub narkomania,
14) zdarzenia losowe 1 sytuacja kryzysowa,
15) kleski zywiotowe lub ekologiczne.

W ramach kryterium przedmiotowego mozna wyréznié¢, tzw. prdg
dochodowy, ktéry wyznacza prawo do cze$ci Swiadczen z pomocy
spotecznej. Prawo do niektérych swiadczen pienieznych z pomocy
spotecznej przyznawanej ze wzgledu na nie osiggniecie progu
dochodowego przystuguje:

1) osobie samotnie gospodarujgcej, ktdérej dochdéd nie
przekracza 477 z*. Osoba samotnie gospodarujgca, to osoba
prowadzgca jednoosobowe gospodarstwo domowe (art. 8 ust. 1 pkt
1 i 6 pkt 10),

2) osobie w rodzinie, w ktdrej dochdd na osobe nie przekracza
351 zt, zwanej dalej kryterium dochodowym na osobe w rodzinie
(art. 8 ust. 1 pkt 2),

3) rodzinie, ktérej dochdéd nie przekracza kwot kryterium
dochodowego na osobe w rodzinie. Przy czy za rodzine ustawa
uznaje osoby spokrewnione lub niespokrewnione pozostajgce w
faktycznym zwigzku, wspdlnie zamieszkujgce 1 gospodarujace
(art. 8 ust. 1 pkt 3 i art. 6 pkt 14),

oraz przy jednoczesnym wystgpieniu co najmniej jednego z
powoddow wymienionych w art. 7 pkt 2 — 15 1lub innych



okolicznos$ci uzasadniajgcych udzielenie pomocy spotecznej.[1]

Kryterium dochodowe nie ma zastosowania w przypadku
Swiadczenia zasitku celowego (art. 40 ust. 3), specjalnego
zasitku celowego w wysoko$ci nieprzekraczajacej odpowiednio
kryterium dochodowego osoby samotnie gospodarujgcej Llub
rodziny, zasitku okresowego, zasitku celowego lub pomocy
rzeczowej, pod warunkiem zwrotu czesci lub catosci kwoty
zasitku lub wydatkéw na pomoc rzeczowg (art. 41), w razie
udzielenia:

1) rodzinie zastepczej pomocy pienieznej na czeSciowe pokrycie
kosztéw utrzymania kazdego umieszczonego w niej dziecka (art.
78),

2) pomocy dla uchodZzcy w celu wspierania jego procesu
integracji w Polsce (art. 91).

Istota kryterium przedmiotowego w systemie pomocy spotecznej

Kryterium przedmiotowe warunkujgce uzyskanie pomocy spotecznej
odnosi sie do okolicznosci faktycznych i zyciowych, ktore
uzasadniajg interwencje panhAstwa w sferze socjalnej. W
odréznieniu od kryterium podmiotowego, ktore koncentruje sie
na cechach osoby lub rodziny, kryterium przedmiotowe dotyczy
rodzaju probleméw, potrzeb oraz zdarzen, z jakimi mierzy sie
osoba ubiegajgca sie o pomoc. Jego istotg jest okreslenie,
jakie sytuacje zyciowe mogg zostad¢ uznane za wymagajace
wsparcia ze strony systemu pomocy spotecznej.

Znaczenie kryterium przedmiotowego wynika z funkcji, jaka
petni pomoc spoteczna w systemie zabezpieczenia spotecznego.
Pomoc ta ma charakter interwencyjny 1 kompensacyjny, co
oznacza, ze jej uruchomienie nastepuje w odpowiedzi na
konkretne trudnos$ci zyciowe. Kryterium przedmiotowe pozwala na
identyfikacje tych trudnosci oraz na odréznienie ich od
sytuacji, ktdéore powinny byl rozwigzywane przy wykorzystaniu
innych instrumentéw polityki publicznej lub zasobdéw wtasnych
jednostki.



W sensie normatywnym kryterium przedmiotowe jest zakotwiczone
w przepisach prawa, ktore wskazuja katalog okolicznos$ci
uzasadniajgcych przyznanie pomocy spotecznej. Katalog ten ma
na celu ujednolicenie praktyki stosowania prawa oraz
zapewnienie roéwnego traktowania oséb znajdujacych sie w
poréwnywalnych sytuacjach. Jednoczesnie jego interpretacja
wymaga uwzglednienia celu ustawy oraz zasad ogdlnych pomocy
spotecznej.

Kryterium przedmiotowe petni rowniez funkcje selekcyjnag,
ograniczajgc dostep do pomocy spotecznej do sytuacji
rzeczywiscie uzasadniajgcych wsparcie publiczne. Jest to
szczegOlnie istotne z punktu widzenia ochrony Srodkow
publicznych oraz zapewnienia stabilnos$ci finansowej systemu
pomocy spotecznej. Bez jasno okreslonych przestanek
przedmiotowych pomoc mogtaby ulec nadmiernemu rozszerzeniu.

Analiza kryterium przedmiotowego pozwala lepiej zrozumied, w
jaki sposéb prawo pomocy spotecznej reaguje na rdéznorodne
formy zagrozen spotecznych. Kryterium to stanowi pomost
pomiedzy abstrakcyjnymi normami prawnymi a konkretng sytuacja
zyciowg osoby Ulub rodziny, decydujgc o uruchomieniu
mechanizméw wsparcia.

Zakres sytuacji zyciowych objetych kryterium przedmiotowym

Zakres kryterium przedmiotowego obejmuje sytuacje zyciowe,
ktéore uniemozliwiajg lub istotnie utrudniajg samodzielne
zaspokajanie podstawowych potrzeb. Sg to okolicznosci, ktoére
maja charakter obiektywny 1 niezalezny od chwilowych
preferencji jednostki. Prawo pomocy spotecznej zaktada, ze
wsparcie publiczne powinno byc¢ udzielane woéwczas, gdy
trudnosci maja charakter realny, trwaty lub nagty i
przekraczajg mozliwo$ci samopomocy.

Kryterium przedmiotowe koncentruje sie na przyczynach trudnej
sytuacji zyciowej, takich jak utrata zdolnosci do pracy, brak
srodkéw utrzymania, zaburzenia funkcjonowania rodziny czy



ograniczona samodzielno$¢ wynikajgca z wieku lub stanu
zdrowia. Istotne jest przy tym nie samo wystgpienie
okreslonego zdarzenia, lecz jego wptyw na zdolnos¢ osoby lub
rodziny do normalnego funkcjonowania w spoteczenstwie.

W praktyce stosowania prawa kryterium przedmiotowe wymaga
dokonania oceny, czy dana sytuacja rzeczywiscie uzasadnia
uruchomienie pomocy spotecznej. Ocena ta ma charakter
kompleksowy i obejmuje zaréwno aspekt materialny, jak i
niematerialny, taki jak relacje spoteczne, zdolnosc¢ do
samodzielnego podejmowania decyzji czy poziom integracji
spotecznej.

Zakres sytuacji objetych kryterium przedmiotowym nie jest
catkowicie zamkniety. Cho¢ ustawodawca wskazuje okreslone typy
trudnosci zyciowych, praktyka pokazuje, ze zycie spoteczne
generuje nowe formy zagrozen, ktdore nie zawsze daja sie
jednoznacznie zakwalifikowa¢. W takich przypadkach konieczna
jest wyktadnia funkcjonalna, uwzgledniajgca cele pomocy
spotecznej.

Jednoczes$nie rozszerzajgca interpretacja kryterium
przedmiotowego musi by¢ stosowana z ostroznos$cig. Zbyt
szerokie rozumienie przestanek przedmiotowych mogtoby
prowadzi¢ do rozmycia granic pomocy spotecznej oraz do
nadmiernego obcigzenia systemu. Dlatego tez kluczowe znaczenie
ma zachowanie réwnowagi pomiedzy elastycznosScig a pewnoscig
prawa.

Kryterium przedmiotowe a ocena potrzeb i sytuacji zyciowej

Kryterium przedmiotowe stanowi podstawe do oceny potrzeb osoby
lub rodziny ubiegajgcej sie o pomoc spoteczng. Ocena ta nie
ogranicza sie do stwierdzenia istnienia okreslonej trudnosci,
lecz obejmuje analize jej skali, przyczyn oraz skutkdéw. Celem
takiej analizy jest ustalenie, czy pomoc spoteczna jest
wtasciwym instrumentem wsparcia oraz w jakim zakresie powinna
zosta¢ udzielona.



W tym kontekscie kluczowg role odgrywa wywiad Srodowiskowy,
ktéry pozwala na zebranie informacji niezbednych do
zastosowania kryterium przedmiotowego. Wywiad ten umozliwia
zidentyfikowanie rzeczywistych probleméw, z jakimi mierzy sie
osoba lub rodzina, oraz ocene ich wptywu na codzienne
funkcjonowanie. Kryterium przedmiotowe nabiera dzieki temu
wymiaru praktycznego, a nie jedynie deklaratywnego.

Ocena sytuacji zyciowej w oparciu o kryterium przedmiotowe
musi uwzglednia¢ dynamike probleméw spotecznych. Trudnosci,
ktére poczgtkowo maja charakter przejsSciowy, moga z czasem
przeksztatci¢ sie w problemy strukturalne wymagajgce
dtugofalowego wsparcia. Z drugiej strony niektdére sytuacje
mogg ulec poprawie bez koniecznosci dtugotrwatej interwencji.

Kryterium przedmiotowe pozwala takze na rdznicowanie form
pomocy w zaleznosci od rodzaju i intensywno$ci potrzeb. Pomoc
spoteczna nie jest jednolita i obejmuje zardéwno Swiadczenia
pieniezne, jak 1 ustugi spoteczne czy dziatania o charakterze
integracyjnym. Wtasciwa identyfikacija przestanek
przedmiotowych ma zatem bezposredni wptyw na skutecznos¢
udzielanego wsparcia.

Jednoczes$nie ocena przedmiotowa nie moze by¢ oderwana od zasad
etycznych pomocy spotecznej. Organy pomocy musza zachowad
szczegdlng wrazliwo$¢ na sytuacje os6b ubiegajacych sie o
pomoc, unikajgc uproszczonych ocen oraz schematycznego
podejscia. Kryterium przedmiotowe powinno stuzy¢ ochronie oséb
w potrzebie, a nie ich wykluczeniu.

Znaczenie kryterium przedmiotowego dla ochrony Srodkéw
publicznych

Kryterium przedmiotowe odgrywa istotng role w ochronie srodkow
publicznych przeznaczonych na pomoc spoteczng. Poniewaz system
ten finansowany jest ze S$rodkdédw publicznych, panstwo ma
obowigzek zapewnienia, ze wsparcie trafia do oséb, ktérych
sytuacja zyciowa rzeczywiscie uzasadnia interwencje. Kryterium



przedmiotowe stanowi jeden z podstawowych mechanizmow
realizacji tego obowigzku.

Dzieki jasno okreslonym przestankom przedmiotowym mozliwe jest
ograniczenie ryzyka przyznawania pomocy w sytuacjach, ktore
nie mieszczg sie w zakresie zadan pomocy spotecznej. Pozwala
to na koncentracje zasobdow na osobach najbardziej
potrzebujgcych oraz na zapobieganie rozproszeniu Srodkéw. W
ten sposdéb kryterium przedmiotowe przyczynia sie do
zwiekszenia efektywnos$ci systemu.

Z punktu widzenia finanséw publicznych kryterium to umozliwia
takze planowanie wydatkdéw oraz prognozowanie zapotrzebowania
na S$wiadczenia i ustugi spoteczne. Znajomo$S¢ najczesciej
wystepujgcych przestanek przedmiotowych pozwala na
dostosowanie polityki spotecznej do realnych potrzeb
spoteczenstwa oraz na lepsze zarzgdzanie zasobami.

Jednoczesnie nadmiernie restrykcyjne stosowanie kryterium
przedmiotowego moze prowadzi¢ do wykluczenia oséb, ktoére
znajdujg sie w trudnej sytuacji, lecz nie spetniajg w peini
formalnych przestanek. Taka praktyka moze w dtuzszej
perspektywie generowal wyzsze koszty spoteczne, zwigzane z
pogtebianiem sie probleméw i koniecznosScig pézniejszej,
bardziej kosztownej interwencji.

Dlatego tez ochrona srodkéw publicznych musi by¢ postrzegana w
szerszym kontek$cie spotecznej efektywnosci pomocy. Kryterium
przedmiotowe powinno umozliwial wczesne reagowanie na problemy
spoteczne, co sprzyja ograniczaniu ich eskalacji i zmniejsza
obcigzenie systemu w przysztosci.

Rola kryterium przedmiotowego w ewolucji pomocy spotecznej

Wspotczesne systemy pomocy spotecznej podlegajg ciggtym
zmianom, wynikajgcym z przeobrazen spotecznych, ekonomicznych
1 demograficznych. Kryterium przedmiotowe odgrywa w tym
procesie istotng role, poniewaz stanowl narzedzie adaptacji
systemu do nowych form zagrozen spotecznych. Jego elastycznos$¢



pozwala na reagowanie na problemy, ktdore nie byty wczesSniej w
petni rozpoznane.

Zmieniajgce sie warunki zycia, nowe formy zatrudnienia,
migracje oraz przemiany struktury rodzinnej wptywaja na
charakter trudnos$ci, z jakimi mierzg sie jednostki. Kryterium
przedmiotowe musi zatem ewoluowa¢, aby pozostawa¢ adekwatnym
do rzeczywistosci spotecznej. Oznacza to konieczno$¢ okresowej
rewizji przepiséw oraz praktyki ich stosowania.

Kryterium przedmiotowe ma réwniez znaczenie w kontekscie
integracji pomocy spotecznej z innymi obszarami polityki
publicznej. Umozliwia identyfikacje probleméw, ktdére wymagaja
wspltdziatania réznych instytucji, takich jak ochrona zdrowia,
edukacja czy rynek pracy. Dzieki temu pomoc spoteczna moze
petni¢ funkcje koordynacyjna.

W perspektywie dtugoterminowej wtasciwe stosowanie kryterium
przedmiotowego sprzyja budowaniu spdjnego i skutecznego
systemu pomocy spotecznej. Pozwala ono na zachowanie réwnowagi
pomiedzy potrzeba ochrony os6b w trudnej sytuacji a
koniecznoscig racjonalnego gospodarowania S$rodkami
publicznymi.

Kryterium przedmiotowe warunkujgce uzyskanie pomocy spotecznej
stanowi jeden 2z kluczowych elementdéw decydujacych o
funkcjonowaniu systemu pomocy spotecznej. Jego znaczenie
polega na precyzyjnym okresleniu sytuacji zyciowych
uzasadniajgcych wsparcie, zapewnieniu efektywnos$ci systemu
oraz ochronie interesu publicznego. Jesli chcesz, moge
przygotowa¢ kolejny artykut dotyczgcy relacji miedzy kryterium
przedmiotowym i dochodowym albo praktycznych probleméw ich
stosowania.

[1] Ustawa o pomocy spotecznej.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -



potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
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