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Streszczenie: Celem artykułu jest przedstawienie problematyki dotyczącej korzystania z 
mechanizmu atrybucji w komunikacji zawartej w raportach zewnętrznych. Z tego względu 
rozważano zakres i sposoby narracji atrybucyjnej w sprawozdaniu finansowym w kontekście 
warunków wpływających na użycie atrybucji zwłaszcza w odniesieniu do relacji właściciel-
skich. W związku z tym w artykule przedstawiono istotę atrybucji z perspektywy narracji 
w rachunkowości. Następnie omówiono wyniki badania wykorzystania atrybucji w listach 
Prezesa Zarządu Lotos SA za lata 2009-2016. Artykuł opiera się na studiach literaturowych 
oraz analizie sprawozdań finansowych Lotos SA. Badania nad wykorzystaniem atrybucji do 
zarządzania wrażeniem pomagają lepiej zrozumieć, jak przedsiębiorstwa kształtują percepcję 
interesariuszy, wpływając na interpretację wyników gospodarczych przedsiębiorstwa.

Słowa kluczowe: narracja w rachunkowości, zarządzanie wrażeniem, ujawnianie informacji, 
atrybucja wewnętrzna i zewnętrzna, egotyzm atrybucyjny, sprawozdawczość finansowa.

Summary: The aim of the article is to present the issues related to the use of the attribution 
mechanism in the communication contained in external reports. For this reason, the scope and 
methods of attribution narrative in the financial statements were considered in the context of 
conditions affecting the use of attribution in particular in regard to ownership relations. The 
article presents the characteristic of attribution from the perspective of narrative accounting. 
The results of the study of the use of attribution in the letters of the President of Lotos SA 
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were discussed (years 2009-2016). The article is based on literature review and the analysis 
of financial statements of Lotos SA Research on the attribution helps to better understand 
how companies shape the perception of stakeholders, influencing the interpretation of the 
company’s economic performance.

Keywords: accounting narration, impression management, information disclosure, internal 
and external attribution, self-serving atribution, financial reporting.

1.	 Wstęp 

Jednym ze sposobów doskonalenia efektywności konkurowania przedsiębiorstwa 
na rynku jest stwarzanie dobrego wrażenia. Służy to m.in. uzyskaniu i utrzymaniu 
akceptacji interesariuszy dla działań podejmowanych przez jednostkę gospodarczą. 
Podmiot, który jest pozytywnie odbierany przez interesariuszy, może wykazać się 
odpowiednim wizerunkiem, co przekłada się na jego dobrą reputację, która ułatwia 
osiąganie coraz lepszych wyników gospodarczych w przyszłości. Menedżerowie są 
więc zainteresowani budowaniem pożądanego wizerunku jednostki gospodarczej. 
Przedstawiane w literaturze badania potwierdzają, że przedsiębiorstwa prezentują 
w sprawozdaniach zewnętrznych informacje finansowe i niefinansowe w sposób, 
który będzie dla nich najbardziej korzystny, stosując do tego różnorodną narrację. 
Tworzenie pożądanego obrazu przedsiębiorstwa dzięki sprawozdawczości finanso-
wej i niefinansowej umożliwia tzw. zarządzanie wrażeniem (impression manage-
ment) [Jones 2011; Aerts 1994; Beattie 2014].

Aby zarządzać wrażeniem w ramach raportowania, jednostki mogą manipu-
lować sposobem prezentacji informacji sprawozdawczych lub zakresem ujawnień 
tych informacji, stosując w tym celu różne strategie, jak: manipulowanie retoryczne, 
tematyczne, czytelnością, wizualne i strukturalne, porównywanie wyników i ich 
selekcja przy prezentacji, używanie atrybucji [Brennan, Merkl-Davies 2013; Merkl-
-Davies, Brennan 2007, 2011; Jaworska, Bucior 2017]. Jedną z częściej stosowanych 
jest strategia atrybucji wewnętrznej lub zewnętrznej [Libby, Rennekamp 2012]. 
Strategia ta zakłada przedstawianie określonej interpretacji przyczyn zdarzeń. Po-
lega ona na przypisywaniu przedsiębiorstwu zasług za osiągnięcie pozytywnych 
wyników, a w przypadku negatywnych – tłumaczenie ich czynnikami zewnętrz-
nymi, które są niezależne od podmiotu gospodarczego [Doukas, Petmezas 2007].

Celem artykułu jest przedstawienie problematyki korzystania z mechanizmu 
atrybucji w komunikacji zawartej w sprawozdawczości zewnętrznej. Zagadnieniami 
głównymi są zakres i sposoby narracji atrybucyjnej w sprawozdaniu finansowym, 
w kontekście uwarunkowań determinujących korzystanie z tego mechanizmu, w 
szczególności w odniesieniu do relacji właścicielskich. Na potrzeby niniejszej pracy 
sformułowano następujące pytania badawcze:

1)	 czy polskie przedsiębiorstwa z większościowym udziałem Skarbu Państwa 
stosują atrybucję wewnętrzną i zewnętrzną, a jeśli tak, to
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2)	 czy stosowanie mechanizmu atrybucyjnego zależy od stanu finansowego 
przedsiębiorstwa w danym okresie?

Weryfikacja badanych kwestii nastąpiła dzięki jakościowemu badaniu doku-
mentów źródłowych dobranej celowo spółki, które zostało poprzedzone przeglądem 
dostępnych publikacji z przedmiotowej tematyki, zwłaszcza prezentujących rezulta-
ty badań w obszarze zarządzania wrażeniem w ramach raportowania zewnętrznego. 

2.	 Atrybucja wewnętrzna i zewnętrzna  
jako strategia zarządzania wrażaniem przedsiębiorstwa

Jak wspomniano, kreowanie wizerunku i wzmocnienie reputacji w otoczeniu przed-
siębiorstwa może być dokonane m.in. przez wykorzystanie atrybucji do interpretacji 
osiąganych przez dany podmiot wyników.

Atrybucja jest pojęciem stosowanym w psychologii. Wiąże się ono z „upatry-
waniem przyczyn jakichś zachowań w cechach charakteru, potrzebach danej osoby 
lub w uwarunkowaniach społecznych i środowiskowych” [Słownik Języka Polskie-
go PWN]. Teorie atrybucji zakładają zatem, że przyczyny zachowań mogą mieć 
charakter osobowy i środowiskowy. W pierwszym przypadku istotne są cechy da-
nej osoby, jej zdolności, kwalifikacje, intencje (atrybucja wewnętrzna). Przyczyny 
zewnętrzne wiążą się np. z obiektywnymi trudnościami, sprzyjającymi bądź nie-
korzystnymi okolicznościami, ze szczęściem lub z pechem (atrybucja zewnętrzna) 
[Heider 1958; Mezulis i in. 2004; Försterling 2005]. Można więc stwierdzić, że atry-
bucja dotyczy wyjaśniania przyczyn zachowania swojego lub innych ludzi na pod-
stawie własnych spostrzeżeń i może mieć ona charakter wewnętrzny i zewnętrzny. 

W psychologii społecznej podkreśla się, że ludzie chcą postrzegać siebie w ko-
rzystnym świetle. Z tego względu, aby zachować pozytywną perspektywę siebie, 
przy ocenie swojej osoby lub innych ludzi biorą oni pod uwagę zarówno obiektywne 
dowody, jak i subiektywne potrzeby, pragnienia i preferencje. Potrzeba pozytywnej 
interpretacji swojego zachowania wynika bowiem z pragnienia adaptacji do otocze-
nia oraz zachowania zdrowia psychicznego [Mezulis i in. 2004]. W procesie atry-
bucji, czyli wnioskowania o przyczynach zachowań, mogą jednak powstawać różne 
błędy poznawcze, takie jak np. podstawowy błąd atrybucji ( fundamental attribution 
error) czy egotyzm atrybucyjny (self-serving bias). 

Podstawowy błąd atrybucji związany jest ze skłonnością człowieka do przece-
niania związku między zachowaniem i cechami jego wykonawcy a niedocenianiem 
czynników sytuacyjnych. Natomiast egotyzm atrybucyjny odnosi się do wyjaśnia-
nia konsekwencji swoich działań w taki sposób, by zwiększyć pozytywne i zmniej-
szyć negatywne znaczenie dla własnej samooceny [Zimbardo, Gerring 2012]. Inny-
mi słowy, w przypadku egotyzmu atrybucyjnego następuje przeszacowanie stopnia, 
w jakim cechy wewnętrzne (np. wiedza, umiejętności, wysiłek) w porównaniu z 
cechami zewnętrznymi (np. stopień trudności zadania, szczęście/pech) przyczyniają 



Atrybucja jako strategia zarządzania wrażeniem w raportowaniu zewnętrznym…� 131

się do uzyskiwania lepszych wyników [Libby, Rennekamp 2012]. Wyniki badań 
Mezulis i in. [2004] wskazują, że egotyzm atrybucyjny jest jednym z najbardziej 
powszechnych błędów poznawczych, któremu ulegają ludzie, a jego natężenie może 
się różnić ze względu na płeć, wiek czy względy kulturowe. 

Pojęcie atrybucji jest też wykorzystywane na gruncie organizacji i zarządza-
nia przedsiębiorstwem. W tym kontekście atrybucja związana jest z zarządzaniem 
wrażeniem. Z perspektywy wykorzystania przez przedsiębiorstwo raportowania 
zewnętrznego do zarządzania wrażeniem istotne jest zatem prezentowanie w spra-
wozdaniu informacji w taki sposób, aby wzbudzać pożądane wrażanie u odbiorców, 
a tym samym kreować oczekiwany wizerunek i reputację.

Atrybucyjne wzorce wyjaśnień stosowane w raportowaniu finansowym mają za 
zadanie [Ginzel i in. 1993, za: Aerts 2005; Baird, Zelin 2000]:

1)	 poprawić wrażenie w celu wzmocnienia wizerunku przedsiębiorstwa,
2)	 podtrzymywać u interesariuszy zaufanie i wiarygodność do danej jednostki, 
3)	 poprawić relacje z interesariuszami (np. inwestorami).
Dla przedsiębiorstwa szczególnie ważne jest, aby dokonywana przez interesa-

riuszy danej jednostki gospodarczej interpretacja jej wyników była dla niej korzyst-
na. W tym celu, w zależności od sytuacji, w jakiej znajduje się przedsiębiorstwo, 
może stosować ono odpowiednie strategie, które mają służyć utrzymaniu dobrego 
wrażenia bądź zapobieganiu jego utracie. Na potrzeby zachowania dobrego wize-
runku jednostka może stosować strategię asertywną, wykorzystując atrybucję we-
wnętrzną, natomiast by zminimalizować skutki zagrażające utracie pozytywnego 
wrażenia – strategie defensywne (obronne), używając atrybucji zewnętrznej [Kim 
i in. 2006]. 

Charakterystykę atrybucji stosowanych przez przedsiębiorstwa przedstawiono 
w tabeli 1. 

Tabela 1. Specyfika atrybucji wewnętrznej i zewnętrznej przedsiębiorstwa w perspektywie strategii 
zarządzania wrażeniem w ramach raportowania finansowego

Strategia Atrybucja Charakterystyka 
Asertywna Wewnętrzna Polega na przypisywaniu osiągniętych przez przedsiębiorstwo sukce-

sów jako własnych zasług (np. dzięki posiadanej wiedzy i umiejętno-
ściom pracowników, podjętym wysiłkom). Wiąże się z prezentowa-
niem korzystnej interpretacji wyników, czyli podkreślanie własnej 
odpowiedzialności za dobre wyniki.

Defensywna Zewnętrzna Wiąże się z obarczaniem czynników zewnętrznych (np. sytuacji 
gospodarczej – kryzys na rynku, innych jednostek gospodarczych, 
regulacji prawnych itp.) winą za poniesione przez przedsiębiorstwo 
porażki. 

Źródło:	opracowanie własne na podstawie [Clatworthy, Jones 2003; Barton, Mercer 2005; Ho-
oghiemstra 2008; Aerts 1994, 2005; Yan, Aerts 2014; Yang, Liu 2017]. 
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Strategia asertywna służy podkreślaniu pozytywnych wyników, defensywna 
zaś – wyjaśnianiu wyników zagrażających wizerunkowi przedsiębiorstwa, przez 
np. odmowę przyjęcia odpowiedzialności za złe wyniki bądź usprawiedliwianie się 
lub bagatelizowanie powagi sytuacji. Przedsiębiorstwo może też odciągać uwagę od 
niekorzystnych wyników dzięki przypominaniu interesariuszom w sprawozdaniu 
finansowym o dobrych wynikach, co pozwala promować pozytywny obraz przed-
siębiorstwa w kwestiach, w których osiągane są korzystne wyniki.

3.	 Atrybucja w listach prezesa zarządu Lotos SA  
za lata 2009-2016 

Przeprowadzone na potrzeby niniejszego artykułu badanie dotyczyło listów prezesa 
zarządu Spółki Lotos SA (dalej: spółka), będących jednym z elementów raportu 
rocznego. 

Większościowym akcjonariuszem badanej spółki jest Skarb Państwa, a struktu-
ra udziału majątku publicznego w kapitale akcyjnym spółki wynosiła w analizowa-
nym okresie ok. 53%. Kontrola Skarbu Państwa nad spółką jest istotna w kontekście 
interesującym dla autorów. Mimo że spółki z większościowym udziałem Skarbu 
Państwa funkcjonują według tych samych norm prawa gospodarczego co pozo-
stałe podmioty, to jednak wpływ szczególnego właściciela, tj. Skarbu Państwa, w 
znaczący sposób determinuje zachowania kadry zarządzającej takimi jednostkami 
[Postuła 2014]. Jednocześnie fakt, że udział Skarbu Państwa nieznacznie przeważa, 
powoduje, że można spodziewać się zachowań kadry zarządczej właściwych dla 
podmiotów prywatnych w znacznie większym stopniu, niż ma to miejsce w jed-
noosobowych spółkach Skarbu Państwa bądź spółkach, w których udział Skarbu 
Państwa jest dominujący.

Badanie wykorzystania atrybucji w listach prezesa zarządu przebiegało w na-
stępujących etapach: 

1)	 opracowanie rankingu lat sprawozdawczych badanej spółki ze względu na 
jej kondycję finansową, dzięki:

a) określeniu rankingu poszczególnych parametrów finansowych,
b) ustaleniu wag różnicujących wpływ danego parametru na pozycję w rankingu;
2)	 ocena treści analizowanych dokumentów (najpierw dokonywana przez au-

torów niezależnie, a następnie wspólnie) polegająca na:
a) klasyfikacji wiadomości ze względu na charakter wiadomości z nich płynący 

(dobre, złe, neutralne),
b) przypisywanie wiadomości ze względu na wewnętrzne lub zewnętrzne wyjaś-

nienie wyników przedsiębiorstwa.
Analiza stosowania atrybucji odnosi się do stanu finansowego w danym roku 

sprawozdawczym. Z tego względu na potrzeby badania zastosowano ranking kolej-
nych lat sprawozdawczych. Na potrzeby badania określono cztery parametry, które 
opisują kondycję finansową analizowanego podmiotu: 
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1)	 przychody netto ze sprzedaży (w mln zł), 
2)	 całkowite dochody, 
3)	 wskaźnik ogólnego zadłużenia (wskaźnik zobowiązań) w % (jako relacja 

zobowiązań ogółem do pasywów), 
4)	 rentowność sprzedaży w % (jako relacja zysku/straty netto do przychodów 

netto ze sprzedaży). 
Badaniem objęto listy prezesa zarządu Lotos SA za lata 2009-2016. Analiza 

dotyczyła łącznie 20 stron tekstu składającego się z 354 zdań. Badanie obejmowało 
ośmioletni okres, dlatego dla każdego parametru ustalono ranking: od najwyższej 
wartości analizowanego parametru (1) do najniższej (8). Ranking obejmował więc 
pozycje od 1 do 8. Wprowadzono wagę różnicującą wpływ danego parametru na 
pozycję w rankingu. W przypadku parametru (1) najgorsza pozycja otrzymywała 0 
punktów, a najlepsza 8 punktów (waga 1). Dla parametru (2) skala wynosiła 0-21 pkt 
(waga 3), dla parametru (3): 0-14 pkt (waga 2), a dla parametru (4): 0-28 pkt (waga 4). 
Wyniki otrzymane w pierwszym etapie badania ukazano w tabeli 2. 

Tabela 2. Ranking lat sprawozdawczych według kryterium stanu finansowego

Parametr 
(jednostka) (waga)

Rok
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Przychody ze sprzedaży  
(mln zł) (1)

19 680 19 662 29 259 33 111 28 559 28 501 22 709 20 931

Ranking parametru 7 8 2 1 3 4 5 6
Punkty za parametr 1 0 6 7 5 4 3 2
Całkowite dochody (mln zł) (3) 591 464 277 1 280 123 −1 902 −544 898
Ranking parametru 3 4 5 1 6 8 7 2
Punkty za parametr 15 12 9 21 6 0 3 18
Wskaźnik zobowiązań (%) (2) 55,03 57,63 61,89 54,51 54,70 56,41 59,77 55,44
Ranking parametru 3 5 8 1 2 6 7 4
Punkty za parametr 10 6 0 14 12 4 2 8
Rentowność sprzedaży (%) (4) 4,63 3,46 2,22 2,78 0,14 −5,14 −1,16 4,85
Ranking parametru 2 3 5 4 6 8 7 1
Punkty za parametr 24 20 12 16 8 0 4 28
Razem punkty 50 38 27 58 31 8 12 56
Ranking 3 4 6 1 5 8 7 2
Dane dodatkowe
Zysk/strata netto (mln zł) 911 681 649 922 39 −1 466 −263 1 015
Zobowiązania ogółem 8 379 10 222 12 640 10 933 11 095 10 688 11 457 10 715
Pasywa 15 225 17 736 20 423 20 056 20 284 18 947 19 169 19 326

Źródło: opracowanie na podstawie dokumentów korporacyjnych.

Jak wynika z tabeli 2, ostatecznie ranking lat według stanu finansowego jest na-
stępujący (począwszy od roku najlepszego do najgorszego): 2012, 2016, 2009, 2010, 
2013, 2011, 2015, 2014.
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W kolejnym etapie przeanalizowano treść listów prezesa zarządu. Dla zapew-
nienia możliwie wysokiego obiektywizmu w ocenie treści dokumenty zostały prze-
analizowane przez dwóch autorów, a analiza w pierwszej fazie drugiego etapu była 
przeprowadzona przez autorów niezależnie od siebie. Ocena treści dokumentów 
miała na celu przypisanie wyrażeń stanowiących jedno zdanie lub zbiór kilku zdań 
do jednego ze zdefiniowanych rodzajów atrybucji, opisanych w tabeli 1. 

Badacze zajmujący się atrybucją podnoszą, że właściwa ocena przekazu jest za-
daniem trudnym [Clapham, Schwenk 1991]. Problem z rozpoznaniem związku da-
nego wyrażenia z określoną atrybucją wynika z niejednoznaczności znaczeń słów 
lub semantycznych niejasności definicji stosowanych przez zarządy. Dodatkowo, 
oprócz atrybucji sformułowanych zwięźle, jasno i jednoznacznie, w tekście wystę-
pują również osadzone w dłuższych wywodach, gdzie przyczyna i skutek wyjaśnia-
nego zjawiska są oddzielone znacznym tekstem, co utrudnia odpowiedni przypis 
[Weber 1985; Harvey i in. 1988]. 

Sposobami mającymi zminimalizować ryzyko błędnej interpretacji wyrażeń 
stosowanych w analizowanym tekście są [Keusch i in. 2012]:

1)	 kodowanie występujących wyrażeń w celu zidentyfikowania atrybucji; 
2)	 nadawanie priorytetów określonym wyrazom bądź związkom wyrazów 

określającym prawdopodobieństwo zastosowania danego wyrazu (grupy wyrazów) 
w ramach określonej atrybucji;

3)	 zwracanie szczególnej uwagi na przekaz powiązany z historycznymi wyni-
kami przedsiębiorstwa, jak również dotyczący prób czy sposobów rozliczenia histo-
rycznych wyników.

W drugim etapie badania kluczowa jest procedura kodowania, która obejmuje 
dwie fazy: 

1)	 klasyfikację wiadomości na dobre, złe lub neutralne, przy czym wyrażenia 
uznawane są za pozytywne lub negatywne, jeśli są dobre lub złe dla przedsiębior-
stwa lub otoczenia, w którym ono działa; warunkiem koniecznym uznania wyraże-
nia za pozytywne lub negatywne jest występowanie konkretnych uzasadnień,  
np. przez odniesienie do określonych aspektów działania przedsiębiorstwa;

2)	 przypisanie dobrych i złych wiadomości do czynników wewnątrz przedsię-
biorstwa lub zewnętrznych.

W efekcie przeprowadzenia tej procedury dane wyrażenie uznane za atrybu-
cyjne zostało przypisane do jednego z czterech kodów przedstawionych w tabeli 3.

Kody AW±, AZ± zostały skategoryzowane pomocniczo. Były one przypisywane 
do wyrażeń wykazujących cechy atrybucji odpowiednio wewnętrznej lub zewnętrz-
nej, jednak w ocenie danego analityka nie było możliwości przypisu do atrybucji 
dodatniej lub ujemnej bądź taki przypis był niejednoznaczny. Taki przypis podle-
gał późniejszej dyskusji między autorami pracy i w sytuacji uzyskania konsensusu 
co do samego wyodrębnienia bądź przynależności do grupy „dodatnie/ujemne” ich 
status ulegał zmianie. W przypadku braku zgody dane wyrażenie było pomijane  
w badaniu. Ta procedura dotyczyła przede wszystkim komunikatów niezbyt jasnych



Atrybucja jako strategia zarządzania wrażeniem w raportowaniu zewnętrznym…� 135

Tabela 3. Rodzaje kodów atrybucji oraz ich charakterystyka i przykłady z analizowanych sprawozdań 
Lotos SA

Kod Nazwa  
atrybucji Opis Przykłady 

AW+ Wewnętrzna 
dodatnia

Przekaz wiążący uzyskanie 
pozytywnych wyników z 
własnymi działaniami

To sukces koncepcji sprzedaży wyso-
kiej jakości paliw za optymalną cenę, 
uwzględniającą realia rynku bardzo wraż-
liwego na poziom cen detalicznych

AW– Wewnętrzna 
ujemna

Przekaz wiążący złe wyniki 
z przyczynami leżącymi we-
wnątrz przedsiębiorstwa

Wspomniana sytuacja spowodowała ko-
nieczność dokonania wielu odpisów oraz 
wpłynęła na wielkość zadłużenia

AZ+ Zewnętrzna 
dodatnia

Przekaz wiążący dobre wyniki 
z czynnikami zewnętrznymi 
takimi jak: wpływ uregulowań 
na działalność, działania agen-
cji i organów państwowych, 
tendencje branżowe, ogólne 
warunki gospodarcze

Wzrost przerobu ropy naftowej oraz 
sprzedaży produktów rafineryjnych był 
spowodowany utrzymywaniem się przez 
większość 2016 r. korzystnych marż rafi-
neryjnych, które częściowo były efektem 
pierwszych sukcesów w walce regulacyj-
nej z działalnością tzw. szarej strefy na 
rynku paliw płynnych w Polsce

AZ– Zewnętrzna 
ujemna

Przekaz wiążący złe osiągnię-
cia z przyczynami niezależny-
mi od przedsiębiorstwa

Na wyniki Grupy Kapitałowej LOTOS  
w 2014 r. istotny wpływ miały dyna-
miczne zmiany na rynku ropy naftowej 
i rynku walutowym: obniżka notowań 
cen ropy i w konsekwencji produktów 
rafineryjnych

AW± Wewnętrzna 
nieokreślona

Przekaz odnoszący się do 
czynników wewnętrznych o 
niejednoznacznym charakterze

W 2013 r. przychody ze sprzedaży LO-
TOS-u wyniosły blisko 28,6 mld zł, zysk 
operacyjny 146 mln zł, a zysk netto ok. 
40 mln zł

AZ± Zewnętrzna 
nieokreślona

Przekaz odnoszący się do 
czynników zewnętrznych o 
niejednoznacznym charakterze

W Europie zaczyna brakować nowoczes-
nych mocy przetwarzania ropy naftowej

Źródło: opracowanie własne.

bądź odnoszących się do zdarzeń przyszłych i niepewnych, np. „Zamierzamy do-
kończyć realizowane w różnych segmentach inwestycje prorozwojowe, zoptymali-
zować działalność i zwiększyć efektywność, co w rezultacie pozwoli osiągnąć lepsze 
wyniki finansowe i powrócić do polityki wypłat dywidendy”. Rezultat analizy treści 
badanych dokumentów przedstawiono w tabeli 4.

Zaprezentowane w tabeli 4 wyniki pozwalają sformułować następujące wnioski:
•• liczba dodatnich atrybucji wewnętrznych w istotny sposób rośnie w latach,  

w których spółka osiągnęła lepsze wyniki; 
•• dodatnie atrybucje zewnętrzne występują incydentalnie, niezależnie od pozycji 

finansowej spółki, a ich zastosowanie w 2016 r. można interpretować jako efekt 
wymiany zarządu w następstwie zmiany rządu po wyborach parlamentarnych  
w 2015 r.;
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Tabela 4. Występowanie atrybucji w listach zarządu Lotos SA za lata 2009-2016

Ranking 
(najlepszy-
-najgorszy)

Rok
AW+ AW- AZ+ AZ-

liczba udział liczba udział liczba udział liczba udział

1 2012 10 16,06% 0 0,00% 0 0,00% 2 2,66%
2 2016 18 62,47% 0 0,00% 4 23,91% 0 0,00%
3 2009 19 34,04% 0 0,00% 0 0,00% 3 9,57%
4 2010 21 50,14% 0 0,00% 2 5,57% 0 0,00%
5 2013 16 42,85% 0 0,00% 0 0,00% 6 16,81%
6 2011 4 8,24% 0 0,00% 2 3,37% 8 13,63%
7 2015 6 22,45% 1 2,46% 0 0,00% 6 15,28%
8 2014 7 17,61% 3 7,45% 2 7,04% 3 10,33%

Źródło: opracowanie własne.

•• wzrost liczby ujemnych atrybucji zewnętrznych można dostrzec w latach, w któ-
rych spółka osiągnęła złe wyniki;

•• ujemne atrybucje wewnętrzne występują rzadko, a ich obecność wynika raczej  
z chęci zachowania minimalnego poziomu obiektywizmu.
Zauważalną prawidłowością jest częstsze korzystanie z wyrażeń neutralnych  

w latach gorszych. Można to tłumaczyć tym, że autorzy listu, stając wobec koniecz-
ności przedstawienia sytuacji spółki, sięgają do wyrażeń neutralnych, dzięki cze-
mu złe wiadomości są mniej wyeksponowane. Uwaga ma być skoncentrowana na 
pozytywnych dokonaniach. Może to również wiązać się z wykorzystaniem innych 
strategii zarządzania wrażeniem, jak np. manipulacja retoryczna czy czytelność. 

4.	 Zakończenie

Analiza dokumentów wskazuje, że zarówno atrybucja zewnętrzna, jak i wewnętrz-
na są obecne w sprawozdawczości finansowej badanej spółki i ten wniosek potwier-
dza wyniki dotychczas przeprowadzanych badań [np. Bettman, Weitz 1983; Cla-
tworthy, Jones 2003; Aerts 2005]. Jednocześnie większość badaczy podkreśla 
bardzo silną relację między czynnikami kulturowymi, regionalnymi i cywilizacyj-
nymi a sposobem i zakresem stosowania strategii zarządzania wrażeniem [np. Koo, 
Yang 2018; Meier 2012]. 

Odnosząc się do uwarunkowań polskich przedsiębiorstw, autorzy dostrzegają 
lukę badawczą, wypełnianą powoli przez jednostkowe badania [Hadro i in. 2017; 
Dyduch, Krasodomska 2017]. Kolejnym etapem prac badawczych podejmowanymi 
przez autorów będzie rozszerzenie zakresu badań zarówno w ujęciu podmiotowym 
(szerszy zbiór badanych podmiotów), jak i przedmiotowym, dzięki objęciu analizą 
innych elementów sprawozdawczości. Interesującym zagadnieniem, wartym we-
dług autorów zweryfikowania, jest ocena, czy zakres i sposoby stosowania atrybu-
cji w sprawozdawczości spółek kontrolowanych przez Skarb Państwa różnią się od 
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pozostałych podmiotów. Zwiększenie ram dalszych badań pozwoli na zminimali-
zowanie podstawowego ograniczenia wnioskowania, jakim jest jednostkowa próba 
badawcza. 
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