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Badanie wiarygodnosci
partnera gospodarczego

Rola i znaczenie badania wiarygodno-
§ci partneréw gospodarczych wzrosta
w ostatnim okresie do rangi waznych
elementdéw pracy kierowniczej wlascicie-
li, menedzeréw, dyrektoréw, prezeséw
przedsigbiorstw réznych branz. Wéréd
przyczyn uzasadniajacych wzrost zainte-
resowania tym problemem wymienia si¢
najczesciej:

@ gospodarke rynkowa, w ktorej pozo-
staje spora liczba podmiotow gospodar-
czych o malo sprawdzonej wiarygodno-
5C1,

@ powszechna dostgpnos¢ do kredytow
i mozliwos¢ tatwego inicjowania dzialal-
nofci gospodarczej,

@ malo rozwinigta sie¢ informacji kom-
puterowej, nie pozwalajacej na szybkie
zidentyfikowanie kontrahenta,

@ zwigkszone ryzyko dzialania w wa-
runkach nasycenia rynku towarami
i ushugami,

@ dzialalnoéé konkurencyjng rozmai-
tych firm, ktoére nie przebieraja w $rod-
kach, aby za wszelka cen¢ osiagnac suk-
ces.

Miniony okres scentralizowanego sys-
temu zarzadzania gospodarka, przy moc-
no ograniczonym zakresie przedsigbior-
czosci prywatnej, spowodowat, ze prob-
lem badania wiarygodnosci partnera gos-
podarczego byl marginesowy. W zwiazku
z tym nie mamy do§wiadczenia ani trady-
cji w rozwiazywaniu takiego problemu,
o ktorego ztozonosci $wiadczy jego inter-
dyscyplinarny charakter. Problem bada-
nia wiarygodno$ci kontrahenta kumulu-
je w sobie wiedzg¢ z zakresu: prawa (gos-
podarczego, cywilnego, karnego), finan-
s6w, ekonomii, psychologii, informatyki
i podejmowania decyzji kierowniczych.
Sposréd wielostronnych uwarunkowan
tego zagadnienia warto zwrdcié uwagg
w procesie zarzadzania firma na:

A rolg informacji w procesie analizowa-
nia wiarygodnodci,

A ryzyko, jakie niesie kazda dzialalnosc
gospodarcza,

A analiz¢ otoczenia i reputacji kontra-
henta,

A sposoby, metody i techniki badania
wiarygodnosci,

A organizacje zajmujace si¢ profesjonal-
nie badaniem wiarygodnosci na odptatne
zlecenia podmiotdéw gospodarczych.

Dla menedzerow podejmujacych decy-
zje gospodarcze wszystkie te elementy
maja istotne znaczenie.

Informacja a proces badania
wiarygodnosci kontrahenta

Coraz powszechniejsza staje si¢ praw-
da, ze zy¢ i dzialaé we wspdiczesnym
$wiecie, to znaczy korzystac z informacji.
Obok zasobow surowcowych i energety-
cznych informacja stanowi najistotniej-
szy czynnik potencjalu cywilizacyjnego.
Zapotrzebowanie na informacje stale si¢
zwigksza, a w dyspozycji kazdego przed-
sigbiorstwa szybka, aktualna i dobrze
przetworzona informacja jest waznym
atutem i najistotniejszym elementem pro-
cesu decyzyjnego. Nic wigc dziwnego, Ze
dostrzegalne sa intensywne i syntetyczne
poszukiwania nowych, coraz bardziej
skutecznych metod i narzedzi pozyskiwa-
nia informacji.

Sposrod wielu definicji pojecia infor-
magcji, dla celow zwiazanych z badaniem
wiarygodno$ci, najbardziej przydatne
wydaje si¢ okreSlenie tego stowa jako
zbioru faktow i zdarzen, pozwalajacych
odbiorcy ustosunkowac si¢ do zaistnialej
sytuacji i podja¢ odpowiednie dziatania®.
W konkretnym przypadku badania wia-
rygodnosci partnera gospodarczego,
zbior faktéw i zdarzed dotyczyé powi-
nien:

@ firmy partnera, jej kondycji ekonomi-
cznej, reputacji na rynku i perspektyw
rozwoju,

@ kadry kierowniczej i jej aspiraciji za-
wodowych i indywidualnych,

@ wielkosci transakcji i jej powtarzalno-
$ci,

@ znaczenia, jakie kontahent przedsta-
wia dla naszej firmy.

Wiarygodny partner to taki wspot-
uczestnik w procesach pracy, handlu,
finans6w itp., ktory zastuguje na wiare
i zaufanie, to partner nie wzbudzajacy
watpliwosci, prawdziwy i autentyczny?.

Wiarygodnosé partnera mozemy ba-
da¢ przed podpisaniem umowy, po jej
podpisaniu, a nawet w trakcie jej realiza-
cji. Jest rzecza oczywista, Ze zaleca si¢
badanie przed formalnym kontraktem.
W praktyce watpliwosci i nowe okolicz-
noféci narastaja z czasem, i w tym sensie
badania podejmowane lub rozszerzane sa
w terminie p6Zniejszym. W zaleznosci od
tych czynnikow (przed, po, w trakcie
kontraktu) dobierane sa metody badaw-
cze oraz ustalany jest zakres badania.
Zbieranie informacji na temat wiarygod-
noséci partnera odbywa si¢ z reguly dys-
kretnie, cho¢ partner na ogot jest swia-
dom bliZzszego zainteresowania.

Dla celow zarzadzania, a w tym przy-
padku w celu podjgcia decyzji o wyborze
partnera gospodarczego, informacja po-
winna by¢ syntetyczna, profesjonalnie
opracowana, a musi ja cechowaé:

@ aktualno§¢ — dotyczyé powinna
spraw konkretnych i biezacych naszego
kontrahenta, odzwierciedla¢ aktualny
stan wiedzy o przedmiocie naszych zain-
teresowan,

@ doktadno$¢ — co oznacza taki sto-
piei szczegblowosci, ktéry jest istotny,
prezentowany w sposob uzyteczny,

@ pelnosé — co oznacza, ze powinna
wyczerpywac istote i caloksztalt, a nie
fragmenty dziatalnosci kontrahenta,

@ jednoznaczno$¢ — zestaw informacji
odbierany powinien by¢ jednakowo,

@ operatywno$¢ — co oznacza pelng
dyspozycyjnos¢ jej wykorzystania.

Nalezy rowniez zadbac o to, aby infor-
macja o wiarygodnoséci partnera gospo-
darczego byla rzetelna, wiarygodna, szy-
bka i opracowana zgodnie z tzw. kodek-
sem dobrych obyczajow UNESCO (na-
pisana zwigzle, prawidlowo zatytutowa-
na, $cifle dostosowana do odbiorcy,
okreslonych zadaf i potrzeb)?.

Badanie wiarygodnoéci partneroéw go-
spodarczych wmontowane zostato jako
staly i niezbedny element stosunkow ka-
pitalistycznych. Stad tez kazda organiza-
cja powinna zadba¢ o system informacyj-
ny speklniajacy trzy podstawowe zada-
nia;?

A sprawne pozyskiwanie i przesylanie
informacji,
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A whasciwe przechowywanie i zapewnie-
nie dostgpnosci,

A przetwarzanie w celach podjecia decy-
Zji.

Zadania prawidlowo zorganizowane-
go systemu zarzadzania spelniaja row-
niez pozadana rol¢ w badaniu wiarygod-
nosci kontrahenta. Miejsce w procesie
decyzyjnym informacji o wiarygodnosci
partnera gospodarczego przedstawia po-
nizszy rysunek.

przetwarzania, opracowywania i udoste-
pniania informacji gospodarczej. Szybki
dostep do wiarygodnych informacji staje
si¢ warunkiem skutecznego zarzadzania.

Praktyczne mozliwosci
pozyskiwania informacji

Jednym z osrodkéw zajmujacych sie
okresleniem wiarygodnosci kontrahen-
tow jest Biuro Informacji Gospodarczej
przy Krajowej Izbie Gospodarczej w

Informacja w badaniu wiarygodnosci partmera gospodarczego
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Zrédlo: opracowanie wlasne autora.

System informacyjny o kontrahentach
powinien by¢ zorganizowany w kazdym
przedsigbiorstwie. Jest rzecza pozadana,
aby system ten byl powiazany i wsp6l-
pracowal z systemem ogoélnopolskim,
dysponujacym bankiem danych gospo-
darczych. Warto nadmienié¢ w tym miejs-
cu, ze na poczatku lat 80. zaczgto w Pol-
sce wprowadza¢ krajowy system infor-
macyjny pod nazwa SINTO (System In-
formacji Naukowo-Technicznej i Orga-
nizacyjnej). Projekt zakladal stworzenie
jednolitego systemu centralnie koordy-
nowanego, gléwnie pod wzgledem za-
kresu i metod dzialalnosci informacyj-
nej®. Koncepcja ta nie zostala w pelni
zrealizowana i w rezultacie funkcjonuja
w Polsce rozproszone jednostki i osrodki
zajmujace si¢ procesem pozyskiwania,

Warszawie. Podstawa dzialalno$ci tej
placowki jest nowoczesny, skomputery-
zowany system informacyjny zawieraja-
cy informacje o okolo 400 tysiacach
polskich podmiotéw gospodarczych®.
W roku biezacym na potrzeby zarza-
dzania powstaje wiele organizacji oferu-
jacych odpflatnie kazdej firmie nawiazu-
jacej wspolprace z krajowym i zagranicz-
nym partnerem, mozliwos¢ sprawdzenia
jego kondycji i wiarygodnosci. Znajac
pozycje swojego partnera w biznesie, lat-
wiej jest negocjowac i prowadzi¢ z nim
wspOlne przedsigwzigcia. Standardowy
raport zawiera z reguly nastgpujace in-
formacje o kontrahencie: nazwe firmy
(adres, telefony, fax, telex), form¢ pra-
wna, date rozpoczecia dziatalnosci, re-
jestr handlowy (numer, miejsce rejest-

racji, data), kapital zalozycielski, dane
o udziatowcach (wielko$¢ udziatéw, ad-
resy), o zarzadzie firmy i dzialalnosci
(zakres, kierunki eksportu i importu),
liczbie zatrudnionych, obrotach firmy,
nieruchomosciach (opis, powierzchnia),
danych ekonomiczno-finansowych, ban-
kach obstugujacych firme, zalecanych
formach rozliczeni, oddzialach i filiach
przedsigbiorstwa, udziatach w innych fir-
mach, najwazniejszych kontrahentach.
Przekazywane informacje sa poufne,
przeznaczone do wylacznej wiadomosci
zamawiajacego, ktéry zobowiazuje si¢ do
nieprzekazywania otrzymanych infor-
macji osobom trzecim oraz niepubliko-
wanie ich trefci. Otrzymane na zlecenie
klienta informacje nie moga stanowié
materialow dowodowych w sprawach
spornych?.

Wyspecjalizowane organizacje czerpia
informacje o partnerach w biznesie z roz-
maitych ogdlnie dostepnych Zrédet. Oto
niektére z nich®:

@ rejestr handlowy, prowadzony przez
sady najnizszej instancji,

@ rejestr zwigzkow, prowadzony przez
sady odpowiedniej instancji,

@ wykaz dluznikéw, prowadzony przez
sady odpowiednie do miejsca zamiesz-
kania diuznika. Uzyskanie informacji
o istnieniu, badz nieistnieniu tego rodza-
ju danych jest ogdlnie mozliwe i zagwa-
rantowane prawem cywilnym,

@ meldunki o postgpowaniu ugodowym
i upadiosciowym,

@ prasa codzienna — informacje o zna-
czeniu gospodarczym sa systematycznie
zbierane i wprowadzone do banku da-
nych komputerowych,

@ bilanse i sprawozdania z dzialalnosci
firm zobowiazanych do ich prezentacji
i tych przedsigbiorstw, ktore czynia to
z wlasnej woli,

@ zbiory informacji archiwalnych, do-
$wiadczenia wlasne os6b zbierajacych in-
formacje,

@ ksiazki telefoniczne i adresowe,

@ wykazy branzowe o koncepcji przed-
sigbiorstwa,

@ rcjestry firm w izbach przemysto-
wych, handlowych, rolnych itp.,

@ rejestry  dzialalnosci  gospodarczej
(prowadzone przez organa administracji
samorzadowej),

@ rejestry meldunkowe (udostgpniajg
tylko niektére dane),

@ ksiggi wieczyste (wglad w ksiggi wie-
czyste jest ograniczony).

Obserwacja otoczenia
kontrahenta

Waznym elementem oceny wiarygodno-
sci partnera gospodarczego jest obserwacja
otoczenia i wnetrza przedsigbiorstwa.



Otoczenie partnera mozemy podzieli¢
na obszar og6lny i obszar indywidualny.
W obszarze ogdlnym przedmiotem na-
szego zainteresowania beda zmiany gos-
podarcze, spoleczno-polityczne i techno-
logiczne, wplywajace lub mogace w przy-
szlo$ci wpltynaé na kondycj¢ ekonomicz-
ng partnera. Jest to obszar istotny, ale
najmniej pewny, wymagajacy orientacji
w trendach ogélnego rozwoju wydarzen
technologicznych, spoleczno-gospodar-
czych i politycznych. Jest to rodzaj prze-
widywania przyszlo§ci na podstawie in-
formacji srodkéw masowego przekazu,
sad6w ekspertow i wlasnych przemyslen
kazdego menedzera. Sa liczne przyktady
decyzji o przeplywie kapitalu na pod-
stawic informacji np. o wydarzeniach
w Jugostawii, na Bliskim Wschodzie itp.
Informacje o nowych technologiach czer-
piemy z opracowan naukowych, wystaw,
targéw migdzynarodowych i krajowych,
gield towarowych, folderow, reklam itp.

Taki partner jest wiarygodny, ktory
réwniez tymi problemami si¢ interesuje
i liczy z ich oddzialywaniem na swoja
firme.

W obszarze ogblnym partnera pod-
dajemy takze ocenie zmiany koniunktu-
ralne wokot jego firmy, takie jak:

@ naplyw zaméwien (rynek zbytu, jego
organizacja, sie¢ hurtowni),

@ klimat gospodarczy,

@ dostepnosé do kredytéw bankowych
(banki udzielajace kredytow rowniez ba-
daja wiarygodno$¢ pozyczkobiorcow),
@ zmiany postaw konsumentéw pod
wplywem zarobkéw, zmiany gustow, re-
klamy itp.,

@ kierunki inwestowania partnera,

@ przewidywane wyniki wybordw i ich
ewentualny wplyw na dzialalno§¢ part-
nera,

@ struktura ludnosci w rejonie dziatania
firmy, jej poziom Zycia, bezrobocie itp.,
@ zdolnos¢ firmy partnera do zastoso-
wania nowych technologii, zmian wply-
wajacych na zuzycie surowcow, odkrycia
naukowe itp.

W obszarze indywidualnym obserwa-
¢ji partnera handlowego celem ustalenia
jego wiarygodnosci nalezy bra¢ pod uwa-
ge takie czynniki, jak:

A rejonizacja sprzedazy, konkurenci fir-
my, ich liczba, wielko$¢, programy dzia-
lania,

A rynek zaopatrzenia firmy, skupu,
kontraktacji itp., '

A dostawcy towardw,

A program produkcji,

A pracownicy, ich przygotowanie, zwia-
zanie z zaktadem itp.,

A uzbrojenie techniczne,

A sytuacja finansowa w przeszlosci
i obecnie,

A ewentualne inne istotne problemy
z zakresu dzialania firmy (image firmy,
public relations, promocja towarow, ich
reklama, opakowania, marka, akwizycja
towardw itp.).

Umiejetno$¢ obserwacji i pozyskiwa-
nia informacji o partnerze w celu wyro-
bienia sobie opinii o jego wiarygodnosci,
jest niewatpliwie praca mozolna, ztozong
i wymagajaca wszechstronnego przygo-
towania. Nie powinno odbywac sig to bez
firm konsultingowych lub ekspertow. Im
wigcej zebranych i opracowanych infor-
macji 0 danym partnerze, tym ryzyko
niepowodzen we wspolpracy z nim ulega
zmniejszeniu.

Wiarygodno$¢ a reputacja firmy

Kazda firma dzialajaca na rynku po
pewnym czasie ma juz okreslona reputa-
cje. Pojecie to jest trudne do zdefiniowa-
nia. W literaturze istote reputacji okresla
si¢ jako zdolno$¢ do osiagania nadwyzki
spodziewanego zysku nad wymaganym
przez inwestora niezbednym zwrotem ka-
pitatu. Upraszczajac t¢ definicje mozna
w skrdcie powiedzied, ze jest to zdolnosc
do osiggania zyskow, systematycznie
przez dtuzszy czas.

Problem reputacji firmy nie sprowadza
si¢ jednak tylko do ekonomiki dziatania,
ale kladze nacisk szczegdlny na elementy
drugoplanowe, choé¢ niezmiernie istotne
przy ocenie wiarygodno$ci problemow
gospodarczych.

Czynnikami reputaciji firmy sa:
renoma i znak firmowy,

tradycja, historia, okres dziatania,
liczba i pozycja statych klientow,
sie¢ dystrybucii,

jakos¢ wyrobow,

innowacyjnos¢ firmy,

posiadane licencje, know-how, paten-
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A udzial w rynku (ogélnym, lokalnym,
branzowym itp.),

A stalo$éi stopien dywersyfikacji zrodel
zaopatrzenia,

A sprawno$¢ zarzadzania, image kiero-
whictwa,

A kwalifikacje zalogi.

Lista tych czynnikéw nie jest skon-
czona. Na ich podstawie wiadomo jed-
nak o jakiego rodzaju problemy chodzi.
Mozna wigc wnioskowad, ze jesli reputa-
cja firmy jest na dobrym poziomie, to jej
wiarygodno$¢ jest znaczaca.

W fachowej literaturze zagranicznej
z omawianego zakresu czgsto spotkac
mozna wzory testow do badania wiary-
godnosci kontrahenta, w ktorych pytania
dotycza: sity finansowej reprezentowancj
przez wartoéé majatku (plus patenty,
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powiazania handlowe), sktonnosci i zdol-
noéci platnicze. W ogolnej czgéci analizy
wiarygodno$ci bierze si¢ pod uwage
m.in.: wiek firmy i mozliwosci jej roz-
woju, pozycj¢ w branzy, zachowania pta-
tnicze w przeszlosci, kryzysy kadry kiero-
whiczej, gotowosé do udostgpnienia in-
formacji. W czgéci szczegblowej tej anali-
zy chodzi o informacje dotyczace: stanu
cywilnego, rodzinnego, majatkowego,
wieku i szczegdlnych zainteresowan part-
nera, jego pozycji w firmie, zdrowia,
kwalifikacji, miejsca zamieszkania itp.
‘Warto réwniez wspomnie¢, Ze problem
wiarygodnosci jest istotny dla kazdego
przedsigbiorstwa, stanowi przedmiot je-
go troski, mozolnych i wytrwatych zabie-
goéw; jego ranga i znaczemie Wwynika
z miejsca, jakie zajmuje w gospodarce
rynkowej. Z wiarygodnoscia firmy sa tez
bardzo blisko zwiazane takie pojecia, jak:
spolegliwo$é, godnos¢ zawodowa, honor
kupiecki, dobry obyczaj, etyczne gospo-
darowanie itp.
Tadeusz Mendel
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