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Introduction

A new type of economy is developing in the information society, namely the knowledge-based
economy. It sets a new stage of the development of societies and enterprises. The development
of the knowledge-based economy requires understanding and support for this idea by members
of societies, business entities and markets. Factors which are the bases for the development
of the knowledge-based economy are, among others, a high level of the saturation of economy
with advanced technologies, continuous education and its high level, or the lack of barriers for
the development of entreprencurship. In the new conditions the competitiveness of organisations
is primarily determined by immaterial resources, such as organisational knowledge, staff experi-
ence or the brand, and the significance of material resources has dropped considerably. It is on
the implementation of innovations and knowledge development as the main sources of competitive
advantage that the efforts of contemporary enterprises are focused.

The competitiveness of business entities depends on their ability to learn and on effective
knowledge management. An enterprise must constantly make efforts in order to acquire, process
knowledge, as well as to apply it in practice. In the new reality supported by modern technolo-
gies, the knowledge-based economy is taking on special importance. It contributes to the creation
of the development of information technologies or the development of new organisational forms.

This work, entitled “Knowledge — Economy — Society. Macro- and Microeconomic Problems
in Knowledge-Based Economy™!, contains 12 theoretical articles and empirical analyses prepared

! This work inscribes into the series of publications under the common title Knowledge — Economy — Society,
which constitute one of the effects of many years’ cooperation between the academic environment of the Faculty
of Management at the Cracow University of Economics and employees and doctoral students of other faculties
of the University, with representatives of different Polish academic circles, as well as representatives of for-
eign academic circles. See: Knowledge — Economy — Society. Challenges of the Contemporary World, Edited
by R. Oczkowska, B. Mikuta, Faculty of Management of the Cracow University of Economics — Foundation
of the Cracow University of Economics, Cracow 2011; Knowledge — Economy — Society. Dilemmas of the Con-
temporary Management, Edited by A. Malina, R. Oczkowska, T. Rojek, Faculty of Management of the Cracow
University of Economics — Foundation of the Cracow University of Economics, Cracow 2012; Knowledge
— Economy — Society. Transfer of Knowledge in the Contemporary Economy, Edited by P. Lula, B. Mikuta,
A. Jaki, Faculty of Management of the Cracow University of Economics — Foundation of the Cracow Univer-
sity of Economics, Cracow 2012; Knowledge — Economy — Society. Global and Regional Challenges of the 21*
Century Economy, Edited by P. Lula, B. Mikuta, A. Jaki, Faculty of Management of the Cracow University
of Economics — Foundation of the Cracow University of Economics, Cracow 2013; Knowledge — Economy —
Society. Challenges of the Contemporary Management, Edited by A. Malina, R. Oczkowska, T. Rojek, Faculty
of Management of the Cracow University of Economics — Foundation of the Cracow University of Economics,
Cracow 2013; Knowledge — Economy — Society. Dilemmas of the Economic Resources Management, Edited by
R. Oczkowska, G. Smigielska, Faculty of Management of the Cracow University of Economics — Foundation
of the Cracow University of Economics, Cracow 2014; Knowledge — Economy — Society. Contemporary tools
of Organizational Resources Management, Edited by P. Lula, T. Rojek, Faculty of Management of the Cracow
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by students and doctoral students of Polish and foreign universities, which are presented in two
parts. Part One presents problems concerning factors and directions of the knowledge-based
economy development. The articles raise, among others, the issues of programmes for the devel-
opment of the competitiveness of enterprises, the competitiveness of regions, the credit market
or the relation between labour and material assets. Part Two of the monograph presents articles
addressing the problems of managing enterprises in the knowledge-based economy. The papers
discuss the issues of motivating, challenges facing managers operating in the international envi-
ronment, the evaluations and significance of competences, the role of marketing communication
or the importance of quantitative methods in organisation management.

Renata Oczkowska, Grazyna Smigielska

University of Economics — Foundation of the Cracow University of Economics, Cracow 2014; Knowledge —
Economy — Society. Contemporary Organizations in the Process of Institutional Transformations, Edited by
A. Malina, R. Oczkowska, J. Plichta, Faculty of Management of the Cracow University of Economics — Foundation
of the Cracow University of Economics, Cracow 2014, Knowledge — Economy — Society. Managing Organiza-
tions: Concepts and Their Applications, Edited by A. Jaki, B. Mikuta, Faculty of Management of the Cracow
University of Economics — Foundation of the Cracow University of Economics, Cracow 2014; Knowledge
— Economy — Society. Problems of Management and Financing Economic Activity, Edited by R. Oczkowska,
G. Smigielska, Faculty of Management of the Cracow University of Economics — Foundation of the Cracow
University of Economics, Cracow 2014; Knowledge — Economy — Society. Challenges and Development Trends
of Modern Economy, Finance and Information Technology, Edited by A. Malina, R. Oczkowska, J. Kaczmarek,
Faculty of Management of the Cracow University of Economics — Foundation of the Cracow University of Eco-
nomics, Cracow 2015; Knowledge — Economy — Society. Challenges of Contemporary Economies in the Face
of Global Market Conditions, Edited by R. Borowiecki, A. Jaki, P. Lula, Faculty of Management of the Cracow
University of Economics — Foundation of the Cracow University of Economics, Cracow 2015; Knowledge —
Economy — Society. Reorientation of Paradigms and Concepts of Management in the Contemporary Economy,
Edited by B. Mikuta, T. Rojek, Faculty of Management of the Cracow University of Economics — Founda-
tion of the Cracow University of Economics, Cracow 2015; Knowledge — Economy — Society. Challenges for
Enterprises in Knowledge-Based Economy, Edited by R. Oczkowska, G. Smigielska, Faculty of Management
of the Cracow University of Economics — Foundation of the Cracow University of Economics, Cracow 2015;
Knowledge — Economy — Society. Challenges and Development of Modern Finance and Information Technol-
ogy in Changing Market Conditions, Edited by A. Malina, R. We¢grzyn, Faculty of Management of the Cracow
University of Economics — Foundation of the Cracow University of Economics, Cracow 2016; Knowledge —
Economy — Society. Contemporary Aspects of Economic Transformations, Edited by P. Lula, T. Rojek, Faculty
of Management of the Cracow University of Economics — Foundation of the Cracow University of Economics,
Cracow 2016; Knowledge — Economy — Society. Strategies, Concepts and Instruments of Management, Edited
by R. Oczkowska, A. Jaki, B. Mikuta, Faculty of Management of the Cracow University of Economics — Foun-
dation of the Cracow University of Economics, Cracow 2016; Knowledge — Economy — Society. Strategies,
Management in the Face of Contemporary Challenges and Dilemmas, Edited by A. Jaki, B. Mikuta, Faculty
of Management of the Cracow University of Economics — Foundation of the Cracow University of Economics,
Cracow 2017; Knowledge — Economy — Society. Challenges of Modern Finance and Information Technologies,
Edited by P. Ulman, R. Wegrzyn, P. Wojtowicz, Faculty of Management of the Cracow University of Econom-
ics — Foundation of the Cracow University of Economics, Cracow 2017 and Knowledge — Economy — Society.
Selected Problems of Dynamically Developing Areas of the Economy, Edited by R. Seweryn, T. Rojek, Faculty
of Management of the Cracow University of Economics — Foundation of the Cracow University of Economics,
Cracow 2017.
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Chapter

Recognition of COSME and Horizon 2020 among
Small European Entrepreneurs

Stanistaw Lipiec
Pedagogical University of Cracow, Poland

1. Introduction

Programs COSME (Programme for the Competitiveness of Enterprises and Small and Medium-
sized Enterprises) and Horizon 2020 have been introduced officially in 2014. These programs
replaced the former Competitiveness and Innovation Programme (CIP) for small and medium
enterprises (SMEs) and 7" Framework Programme. Both programs were designed to support
development of European economy and science. However, big part of actions and funds were
also available for SMEs to support their development, investments, diversification of the offer,
subjugation of new markets. Support for creativity, innovative and opened economy in bound up
with science and academy were also very important for both programs. Programmes are divided
on few subprograms and actions; financial and non-financial support (Gwarancje BGK..., 2016;
Regulation (EU)... , 2013; Lajarthe & Porrino, 2012; Luczak, 2014).

Both of these EU propositions have been in operation for almost ten years. The public opinion
expects that plenty of small and medium entrepreneurs in Europe participate in activities organised
under these programs’ provisions. Information presents by the European Commission confirms that
programs for SMEs are well tailored, many of entrepreneurs participate in the activity of Cosme
and H2020 and the whole budget of both programmes is allocated properly between the financial
and substantive aid and the technical side. European Union is very satisfied from both of programs
(Enterprise..., 2015, p. 37; Report..., 2014, Final Evaluation..., 2015, The Audit ..., 2011).

However, we can observe that independent studies inform that not everything is bright and
wonderful. Especially, researchers show that still small and medium enterprises have plenty of bar-
riers in the access to funds and participate in Cosme and H2020 programs. Reporters present that
the main barriers are: lack of information and knowledge, complicated procedures of application,
lack of time and suitable programs for specific subjects. Additionally in some regions just small
amount of SMEs take part in programmes’ activities, do not gain funds and do not look for the soft
support of the programmes centres (EEN network). We can notice that these remarks are built on
the anxiety and lack of information about both programs among SMEs. It looks that Cosme and
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H2020 are not high profile among European enterprises. These opinions should proclaim that
the European Commission’s information are out-of-date or untrue. However, we cannot believe that
small and medium entrepreneurs know nothing about Cosme and H2020 because the EU reports
present different perspective. Moreover, plenty of funds and organisational ministrations were
pushed for the dissemination of the program’s knowledge and support of SMEs pains (Andreosso-
O’Callaghan & Lenihan, 2006, pp. 277-303; Balcerowicz, Balcerowicz, & Hashi, 2009, pp. 7-15;
Barak, Crockett, & Heilingbrunner, 2013, pp. 11-69; Bartlett & Bukvic, 2002, pp. 17-37; Berica,
2010, pp. 111-116; Krasniqi, 2007, pp. 71-94; Michalski, 2013).

Unfortunately, it looks that the assumptions of independent researchers could be reliable.
It is extremely important to check who is right: external to EU investigators or European Com-
mission. Therefore, we decided to make a preliminary research to proof the hypothesis: The main
reason why small and medium enterprises do not participate in activities of Cosme and Horizon
2020 is the lack of knowledge, information and recognition of both programs. This investigation
was made in the opposition to reports of European Union. EU institutions just look on the strong-
est enterprises which have measures and possibilities to participated in both programs. However,
in Europe 22 million of SMEs existed (EIB Group, 2015; Wagenvoort, 2009). We believe that
the main reason of this situation is lack of information and knowledge delivered in proper way,
lack of real support and unrecognition of both programs.

2. Methodology

This investigation does not claim to be high representative research. Generally, the results
present here are much more qualitative than quantitative. This study is preparing as the preliminary
investigation to define the basic values and fields for further research. Therefore, the sample chosen
for this report is very small. Research was made in the period between 18" November 2016 and
18™ December 2016 among the European small and medium entrepreneurs.

The selection of the sample was made in this way that SMEs from all of EU countries could
be equally represented. Therefore, there was decided to choose the stratified method of the sample
selection. Initially, all of 28 EU countries were fractionalized on four groups depending of their
development measured by GDP per capita to represent all of potential levels of economic depend-
ency and tendency to participation in activities of both programs (data access by ‘Eurostat”). From
each group we chose two countries for the investigation: Netherlands, United Kingdom, Germany,
Italy, Malta, Greece, Latvia and Poland (arbitrary decision).

Afterwards, to find the representatives of SMEs to organise the final sample we made the draw
of 10 legal subjects from the public registers of enterprises in each country. Finally, we found e-mail
addresses of these enterprises and wrote to them invitations to the research. In that messages we
described our research and requested entrepreneurs to take questions presented in the questionnaire
advertised in Google Forms. From 80 legal subjects found by the public registers, 72 performed
the conditions to be SME. However, from all of these 72 enterprises, 28 entrepreneurs filled
the questionnaire. The standard error and confidence level were not counted because this research
is only the preliminary, quantitative investigation and this estimation is impossible.
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3. Characteristic of the surveyed entrepreneurs

All of respondents were self-employed or worked as the senior management (board members).
The most of people were quite young. Period of leading enterprises was very diversified. Also
declared branches were quite wide. 90% of answerers led their enterprises in cities and towns.

Figure 1. Age of respondents

more than 66
years old
45-65 years old 5%
15%

to 30 years old
35%

31-45 years old
30%

Source: own work.

Figure 2. Business experience

>5 years
35%

10+ years
35%

Source: own work.

All respondents represent small and micro enterprises excluded medium seized subjects (‘SME
definition by EU’). We can observe that the most of participants of the investigations are young
people younger than 45 years old (65%).
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Table 1. Division into sectors

Main branches of enterprises Amount
tourism
IT
textile
restaurant
construction
transport
financial advising
education
art
agriculture

w

el el el Rl e S A S R RN O R R VS

Source: own work.

Figure 3. Location of the headquarters

smaller town less than
10 000
5%
— amaler city 50 00 -
200 000

5%

big city more

than 500 000
10%

capital city
30%

bigger town 10 000 -
50 000
10%

\ village

10%

Source: own work.

This research presents very diversified range of the period of leading, branches and places where
are located headquarters of the investigated enterprises. Generally, we have a brush with broad review
of entrepreneurs from villages and capital cities, from modern branches as IT and traditional as agricul-
ture. We meet opinions of newcomers and experienced entrepreneurs. If this kind of investigation would
be made on the broader sample, we could say that all of groups of entrepreneurs were investigated.

4. Results of the research

To recognize and answer on our questions and make a falsification of the hypothesis we asked
respondents (SMEs officers) about their recognition of some names and logos linked with pro-
gramme Cosme and Horizon 2020 and institutions or instruments of European Union involved
in the SME support. The most important was to define how some names are recognised by en-
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trepreneurs. Good recognition of some names can indicate the possibility of exploit Cosme and
H2020 funds or the previous experience with these programs. Also it is possible to explain how
the marketing and information strategy of EU can influent the entrepreneurs. This information
can also be very useful to design specific measures to realise the general policy and aims.

We presented our questions in two manners: the text questions and the logo exposition questions.
In the first question we asked them: Have you ever heard these names Possible answers were: yes, no,
maybe. Possible was also not marking anything. The second question was displayed four the most
popular logos related to programs. Answerers had to mark only these logos which they recognized.

4.1. Cosme and Horizon 2020

First of all, we asked about the most important and most popular basic names. Generally, half
or more than half of entrepreneurs do not recognise names Horizon 2020 and COSME. Worse
situation is with Horizon where only 35% of people recognize this name. With Cosme is a bit
better situation (50%-50%). The results present very bad situation. We can notice that the lack
of recognition of both names can implicate that the smallest and medium enterprises do not need
to apply and participate in both programmes activities. However, they should be informed by
the specific organisations about the possibility to participate in these programmes. Generally for
these people who applied to these programmes or are interested in the topic should be pure to
know names of the main European funds for SMEs. Unfortunately, it looks that the most of Euro-
pean entrepreneurs do not know, recognise and consequently do not apply for the support of these
programs. Moreover, this situation shows that European Union are not very perfect in the promo-
tion, information and the technical and organisational support for SMEs. Perhaps without good
application and dissemination systems of both funds in EU these programs could become the dead
letter. It looks that only the biggest and the strongest SMEs have the potential and possibility to
get to know about both programs (Fundusze unijne wcigz mato..., 2015; Fundusze unijne wcigz
niedla..., 2015; Male firmy..., 2014; Welter, 1997, pp. 4-22; Wolanski, 2010, pp. 423-433).

Figure 4. Recognition of COSME

Maybe
5%

Source: own work.
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Figure 5. Recognition of H2020

Source: own work.

These first non-optimistic results are too narrow to suggest that European entrepreneurs know
nothing about these programs and therefore do not participate in them. Therefore we did not limit
investigation only to two names. Possible in some places other names are much more disseminated
and recognised. First of all, we checked the shortcut of Horizon 2020 name. The results were similar
than to the main name. The term ,,H2020” is also not broad-recognised. From 20 of answers only 7
people wrote “yes " — I recognised this term. All of them knew also the name Cosme and Horizon
2020. Only businessmen involved in the topic of SMEs supporting programmes may recognise
symbols of both programmes. However still the most of people has never met these names.

4.2. EASME and EEN

Sometimes it happens that that names like Cosme or Horizon 2020 are very abstractive for
recipients. These terms are not common in the ordinary life. However, more popular among enter-
prises should be names of institutions which are closer to enterprises by supporting or leading these
programs’ activities. Firstly it is EASME (Executive Agency for SMEs — European Commission)
which is the central leader of Cosme and Horizon 2020 for SMEs and the second subject is EEN
(Enterprise Europe Network). First organisation and the second network of organisations should
be present in the life of each consignees and participant of Cosme and Horizon 2020 programs.
Especially EEN subjects are presented in every region of European Communities. Identification
of these names also tells us how both programmes and institutions (and network) are known among
the European entrepreneurs. Both names should be linked not only with programs but also with
the support of SMEs (EASME, 2016; Enterprise ..., 2015; Enterprise ..., 2016).

These results confirm the earlier assumptions. More than % of entrepreneurs has never heard
about EASME. More than 60% of respondents has never heard about EEN (included blank an-
swers and hesitated). As we see the situation is worse than in the case of H2020 and Cosme brands
(terms). The most of leaders of enterprises have never heard or had any relations with the both
type of institutions.
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Figure 6. Identification of EASME

100%
90%

80%

70%
60%
50%
40%
\[o}

30%
20%
10%

0%

14

Source: own work.

Figure 7. Identification of EEN

0,
100% Maybe; 1
10,
90% none; 3
80%

70%
60%

50%

40%
30%
20% Yes; 8
10%
0%

Certainly, we can say that EASME is only the central, distant EU institution and nobody knows
details. Unfortunately, both of these programs are centralised programs (instruments) of EU. All
calls of tenders, contracts and the main events are organised by EASME. The most important
source of knowledge about both programs is the EASME website. It is impossible to have a brush
with these two programs without the knowledge of EASME. This situation suggests that EASME
has improper kind of branding, marketing and ways of promotion both herself and programs
conducted by the Agency.

Unreasonable is the situation with EEN. The main aim of this network is to be the closest place
for support, help and advice for entrepreneurs. Therefor the most of firms should know the name,

Source: own work.



18 Stanistaw Lipiec

brand, competences and possibilities of cooperation with EEN. The network should efficiently
supports small and medium firms in the everyday work. As we see the most of business leaders
do not recognize this name. It could mean that they have never had any relations these network
representatives. It also means that local EEN institutions are not good known in the local business
environment, have bad promotion, probably are not very active and do not offer the proper support
for entrepreneurs. The consequence of real inexistency of EEN among European entrepreneurs
is that Cosme and H2020 programs are really unknown. Wherefore other tools of both programs
which should be under the supervision of EEN are not established among companies (Access fo...,
2015; How to..., 2013, pp. 11-52; Rzut oka..., 2007, pp. 5-30; Ayadi, De Groen, & Thyri, 2015,
pp- 13-104; Cressy & Olofsson, 1997, pp. 87-96).

4.3. Subprograms

Both programmes are divided on some subprograms, strategies and different financial parts.
Very often the potential participants could not recognise the main brands behalf of the subprograms
names. Therefore is very important to check also the recognition of these smaller parts of Cosme
and Horizon among entrepreneurs. These entrepreneurs whom had the contact with Cosme or
H2020 should recognise some terms. In case of no recognition of these names we could affirm that
respondents have never took part in any Cosme and H2020 activities. All of these titles represent
different kind of elements not always directly connected with the main brands:

Table 2. Recognition of the components of both programs

Shortcut Full name Yes N(;An;/lv:;lse None
FTI Fast Track to Innovation (Cosme) 16 4
EFSI European Fund for Strategic Investment (Cosme) 1 |15 4
AIAH European Investment Advisory Hub (Cosme) 17 3
EIPP European Investment Project Portal (Cosme) 15 5
EFG Equity Facility for Growth (Cosme) 1 |16 3

Key Enabling Technologies/Future and Emerging
KET/FET Technologies (Horizon 2020) 15 ! 4
MCS Marii Curie-Sklodowska Programme (Horizon 2020) 3 |13 3

Source: own work.

As we see SMEs leaders do not recognize these names. It could mean that they have never
participated in Cosme and H2020 activities, do not know details about both programmes or heard
about these instruments. Only 10% percent of entrepreneurs identify some of the terms. It strictly
means that the most of entrepreneurs were never supported by Cosme and H2020. Furthermore,
the marketing, dissemination, promotion and propaganda of both programs among the management
of companies is not on the proper level and form (Access to..., 2015; List of..., 2016; JEREMIE:
a New..., 2011; Thematic..., 2016, pp. 1-17; Mc Cahery et al., 2015, pp. 13-136; Michalski,
2013; Szczepaniec, 2006, pp. 59-70; Todeva & Rakhmatullin, 2016, pp. 5-34; Whittle, Malan, &
Bianchini, 2016, pp. 8-47).



Recognition of COSME and Horizon 2020 among Small European Entrepreneurs 19

4.4. LGF SME

Better situation we observe in the branding of LGF (Loan Guarantee Facility), one of the most
important subaction of COSME. Still less than 50% of people recognize this name. However, this
amount is much lower than in case of other names. Despite we asked respondents about more de-
tails. Unfortunately, they did not delivered us more specific answers. Therefore, we cannot define
why this name is much more popular than. We can speculate that this part of Cosme is the closest
financial instrument to entrepreneurs. LGF funds are distributed by banks and other financial
institutions (National Financial Intermediary). The most of banks participated in this facility are
small, local units. Accordingly small entrepreneurs can see this instrument in their neighbourhood.
Probably they have a bank account in these banks. In this way small entrepreneurs can have a direct
contact with LGF. Probably also this element of Cosme was much broader promoted in the begin-
ning of new EU financial perspective. Plenty of newspapers informed about this activity of EU
according to small and medium enterprises (Asdrubali & Signore, 2015, pp. 17-41; Szanyi, 1998).

Figure 8. Recognition of LGF SME

Source: own work.

Probably relatively good knowledge of this brand is not the effect of the activity of EEN and
EASME. Identification of LGF is not correlated with good recognition of both this agency and
network. The most of respondents also do not understand that LGF is a part of Cosme. We also
cannot observe the statistical relation between LGF and Cosme or H2020 names. It looks that
the knowledge and recognition of this term result from different side. Probably from newspapers,
local banks and by bush telegraph (Access to ...., 2015; Gwarancje BGK ..., 2016; Ayadi, 2008,
pp- 97-135; Czajkowska, 2010, pp. 15-30).

4.5. Logos

The most of people identify names by imagines, not by the written version. Therefore, we
asked respondents about their recognition of four the most popular visual brands of Cosme, H2020,
EEN and EIB:
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Figure 9. Main logos of both programmes

COSME ;
HORIZN 2020
enterprise S} European S
EUI‘?}IFE }}i.l I ’T Investment [ e 65{ bant
network /W Bank

Source: (European Comission, 2016; European Investment Bank, 2016).

We assumed that three first logos are the best recognised by publicity. Mainly the logo of EEN
could be find in many places related to the business. The most of respondents (13 persons) made
this task. Only two persons recognized the last logo/name. All of them knew the logo of EEN and 8
of them Cosme and H2020. Unfortunately, the recognitions of logos is not correlated with the iden-
tification of names. It means that people accidentally notice some banners, life leafs, brochures
included these symbols but are not interested in any activity linked with these signs. Moreover, all
of answerers declared good known of EEN logo while they did not recognise the name and activity.
Situation is very similar to other graphics. We can suppose that this logo is good designated and
stand in places where entrepreneurs abide. However, these businessmen have no reason to get to
know better these symbols.

We must also remember that only 13 persons recognized minimum one logo (1 person all of it).
It means that 35% of entrepreneurs has never seen all of these symbols. The most of them noticed
it from media but never were involved in closer relations with subjects using these logos. EEN
which should be known by all of entrepreneur is recognized by 8 persons. It means that it is only
40% of all of them.

This part of investigation shows that small entrepreneurs attend in these places where these
programs’ logos are presented (banks, EEN, communes etc.). However without any help from
the side of professionals they do not step forward to explore Cosme and H2020. In this way they
will never participate in both programs. Here we have very wide field for work of EEN, EASME,
and the local administrations.

4.6. Opinions on names and symbols

We asked entrepreneurs of some comments which should help to understand the problem. Certainly
some part of them did not answer (33%) but others were much more opened and shared some opinions.
First open question was about their opinion of brands mentioned earlier. We asked them: If You
marked yes, please describe the circumstances under which You heard given names. Answerers
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could choose three terms and describe these situations. The main purpose of this task was to define
where, when and how (which channels) the knowledge of these names was reached by entrepreneurs.

The results involved only these persons who chose “yes” by minimum one of the term. We
received 17 answers from 12 people. When we look at all of these clarifications we can see that
the most of people heard these names but they do not know where and when. The most of them
connected these terms with EU, EU programs and EU funds for SMEs (10 persons). Some of re-
spondents also mentioned EEN (2 persons). We may be sure that knowledge of some terms was
reached by media (3 persons), especially by the trade press. Only one person had a directly contact
with these names by bank or EEN. Only one person misunderstood the question and connects
Cosme with the EU Space Strategy (Space Strategy..., 2016).

We observe that knowledge people derived from Holland, Luxemburg, Germany and Italy
is much higher ten respondents from Greece, Poland and Latvia. It looks also that entrepreneurs
from Western Europe countries more often participate in activities organised under Cosme and
H2020. The knowledge derived from newspapers is always declared by older man (older than
45 years old). However, deeper interesting of the topic declare always younger people (younger
than 30 years old) (Acs & Audretsch, 1993, pp. 15-233; Bartlett & Bukvic, 2001, pp. 177-195;
Welter, 1997, pp. 4-22; Welter & Smallbone, 2011, pp. 19-241).

Entrepreneurs look for new funds and possibilities. Therefore, they can find some informa-
tion about Cosme and H2020. However, they cannot find enough support and professional help.
Consequently, their knowledge is shallow. Remember also that only 40% of respondents marked
yes by minimum of one term. It means that only 40% of entrepreneurs know the name, but not
details. Only one leader knows something more. But he accounts for only 5 % of all of investigated
entrepreneurs.

5. Conclusion

We can observe that a current research concern mainly situation of young entrepreneurs from
whole Europe. These people are young, live in the biggest cities, have the business experience
and work in modern and developing branches. We should expect from these businessmen that
they will have a knowledge, experience and power to find sources for their business expansion
and innovation. They should know everything about Cosme and Horizon 2020: its logos, names
and possibilities carry by these programs, funds and support. However, the situation is entirely
reverse. They know nothing about these programs, afraid make a deals with financial institutions,
do not know where they can find any support. Simultaneously, neither institution, body or person
support them to come out of this irrational situation.

It looks that EEN and EASME do not work properly. Probably bodies of this system are situ-
ated to far from real needs. Cosme and H2020 are not good adverted and knowledge about it is not
common among companies. Banks distributing part of support are pull out from people and do
not inform about EU guarantees and other help. Nobody comes to entrepreneurs with the helping
hand. Without this help in both programs can participate only the strongest who have a time, people
and money to explore EU propositions. Ordinary small business have no time, knowledge, profes-
sionalism and other measures to take a part of both programs. In this way the most of Cosme and
H2020 support find to these companies which really do not need a public help. The most of po-
tentially innovative, creative and active firms have no access to both EU programs. We have to
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improve the supporting system providing by EASME and EEN, recognition of programs, process
of application and education. The system must be closer to normal firms and further from bureau-
cracy, officials, offices and fraudulent practices. European Union could relieve entrepreneurs from
the most of barriers and awful procedures related with application and participation in programs.
Without it both of wonderful and important EU instruments will become the dead letter for the most
of European businessmen. We do not need to make a revolution with these programs. Just some
mistakes should be fixed. In Europe is more than 20 million of small and medium enterprises. Only
3% of them participate in Cosme activities. However, the most of them are medium enterprises.
It is not enough. We should fight that more of SMEs could participate in these programmes ac-
tions (Byczkowska, Kaczmarek, & Drozdowski, 2011, pp. 18-31; Fundusze unijne wcigz nie ...,
2015; Male firm..., 2014; Srodki z Unii ..., 2014; Kata & Grzebyk, pp. 151-156; Lamczyk, 2010;
Welter, 1997, pp. 4-22).
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1. Introduction

Taking into consideration the theory of finance, market valuation reflects investors’ expectations
regarding current and future condition of a given company and industry. Big companies can exploit
economies of scale while reducing costs and increasing sales revenue. As for smaller companies,
they are more sensitive to the instability and volatility of business environment in which they op-
erate, but solving problems such as too low financial liquidity can lead to a significant price rise,
which has much bigger impact on quotations in case of small and cheap companies (Perez-Quiros
& Timmermann, 2000; Chan et al., 1985; Hou & Van Dijk, 2014).

The main objective of the study was the analysis of the impact of the size of the company listed
on the Warsaw Stock Exchange in 2008-2016 on company’s return rates. The test has analyzed not
only the company size premium but also the relationship between empirical rates of return and rates
theoretically calculated on the basis of the capital asset pricing model (CAPM) (Sekuta, 2013).

This defined research task was based on the following hypothesis: the return on stock is in-
versely proportional to the size of the company. The average rate of return depends on the market
capitalization of the company — the lower the market value of the company, the higher the return
on equity (Banz, 1981; Fama & French, 1992).

The rest of the paper is organized as follows. At the beginning I gave a quick insight into
the theoretical background of the size effect. Subsequently I described my dataset and methodol-
ogy. Finally I presented the results and conclusion.

2.The size effect and CAPM model
2.1. The size effect

In 1981 R. Banz pointed out that small equity shares provide investors with the average of higher
return than large corporate securities.
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By researching the size of the company, Banz divided companies listed on the New York
Stock Exchange over a forty-year period into five groups by market capitalization. The differ-
ence between the average annual return on the smallest companies’ shares and the largests’ ones
in the period under examination has been significant. The results presented by Banz suggest that
the CAPM model is misspecified.

2.2. The CAPM model

The study used the CAPM model in the following form (Czekaj, 2008):

r=rf+p *(rm —rf) (1)

where:
r — expected rate of return
rf — risk-free rate of return
rm — rate of return from the market
(rm — rf) — risk premium
J — factor determining paper’s risk share in market risk

3. The analysis of the size effect on the polish stock market

3.1. Datasets used

In order to examine the effect of small companies on the Polish capital market, all domestic
companies listed in a given calendar year have been ranked according to their market capitaliza-
tion at the end of the previous year. For example, the 2008 order was established on the basis
of the capitalization at the end of 2007, likewise in the following years. On this basis, portfolios
of the 10 largest capitals and the 10 least capitalized companies of the year were created. It has
been assumed that the shares of individual companies are equal. Companies that quotations have
been suspended or have been excluded from trading have been omitted and replaced by next one on
the list (biggest or smallest, respectively). The next two portfolios are WIG20 and sWIG80 indexes.
Using daily quotes of individual companies, I calculated the arithmetic mean of the daily exchange
rates of return from individual portfolios. Daily rates of return were calculated using the formula:

rt =100 In (yt / yt-1) (2)

Besides the rates of return, I also estimated the risk of individual portfolios. To that end, I evalu-
ated different components of the CAPM model. The least squares method was used to calculate
the Beta value of the portfolios, where the market index was the daily WIG — Poland return rates for
the BIG 10 and SMALL 10 portfolios, and the WIG index for the WIG20 and sWIGS80 portfolios.
The arithmetic mean of the yields on ten-year Treasury bonds for the period considered (4.74%
for the 9-year period) was assumed as the risk-free rate. As for the risk premium, the Total Equity
Risk Premium value, published periodically by Damoradan' was used. For the period considered,

! See more information at: http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/.
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the arithmetic mean of the values for the individual years was calculated (6.85% for the period
of 9 years).

3.2. Results of calculation and estimation

Using data and assumptions expressed above, the following results can be presented.

Table 1. Return rates from portfolios relative to those estimated with CAPM (2008-2016)

. Estimated .
. Empirical rate Premium (above
Portfolio of return rate of return the CAPM)
(CAPM)
10 BIG 1.3531 0.0055 93174 -9.3119
10 SMALL 0.4540 -0.1141 3.1575 3.0434
WIG20 1.1627 0.0254 8.0133 8.0387
sWIGS80 0.0606 -0.0005 0.4625 -0.4630

Source: own calculations (data were downloaded from stooq.pl).

In order to investigate whether the results will be similar for shorter periods, the 9-year period
was divided into three subperiods of equal length. For each of them, the arithmetic average of daily
rates of return, the beta value, the average yield on government bonds as well as the arithmetic
mean of Total Equity Risk Premium were calculated. The results are presented in the tables below.

Table 2. Return rates from portfolios relative to those estimated with CAPM (2008-2010)

.. Estimated .
. Empirical rate Premium (above
Portfolio f return rate of return the CAPM)
of retu (CAPM) e
10 BIG 1.3665 -0.0604 8.9289 -8.9893
10 SMALL 0.5817 -0.0521 3.8356 -3.8877
WIG20 1.1911 -0.0305 7.7905 -7.821
sWIGS80 0.0589 -0.0035 0.4426 -0.4461

Source: own calculations (data were downloaded from stooq.pl).

Table 3. Return rates from portfolios relative to those estimated with CAPM (2011-2013)

. Estimated .
. Empirical rate Premium (above
Portfolio of return rate of return the CAPM)
(CAPM)
10 BIG 1.0939 0.0909 7.8168 -7.7259
10 SMALL 0.1741 -0.2571 1.2865 -1.5436
WIG20 1.1098 -0.0179 7.9302 -7.9481
sWIGS80 0.0665 0.0021 0.5222 -0.5201

Source: own calculations (data were downloaded from stooq.pl).
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Table 4. Return rates from portfolios relative to those estimated with CAPM (2014-2016)
. Empirical rate Estimated Premium (above
Portfolio of return rate of return the CAPM)
(CAPM)
10 BIG 1.6874 -0.0130 11.7811 -11.7941
10 SMALL 0.4521 -0.0343 3.1790 -3.2133
WIG20 1.1477 -0.0278 8.0230 -8.0508
sWIG80 0.0573 -0.0001 0.4300 -0.4301

Source: own calculations (data were downloaded from stooq.pl).

Empirical rates of return were lower than those estimated using the CAPM model, both for
the period 2008-2016 as well as for each of the subperiods (2008-2010, 2011-2013, 2014-2016).
At the same time, it can be observed that risk premiums were less negative for the portfolios
of small companies.

4., Conclusion

In this paper [ have tested the existence of size effect on the Polish capital market. For the pur-
pose of my study I calculated the empirical average rate of returns and estimated rate of return
form CAPM model. Subsequently, I compared them by calculating the premium (empirical rate
of return above the estimated one). The value of the premium has always been negative. For the ten
smallest companies and those belonging to index sWIG80 these values were closer to 0, which
could be explained by the size effect but this cannot be clearly stated without additional research.

Bibliography

1. Banz, R. (1981). The Relationship between Return and Market Value of Common Stocks.
Journal of Financial Economics, 9(1), 3-18.

2. Chan, K., Chen, N. & Hsieh, D. (1985). An Exploratory Investigation of the firm Size Effect.

Journal of Financial Economics, 14(3), 451-471.

Czekaj, J. (Ed.) (2008). Rynki, instrumenty i instytucje finansowe. Warszawa: PWN.

4. Fama, E. & French, K. (1992). The Cross-section of Expected Stock Returns. The Journal
of Finance, 47(2), 427-465.

5. Hou, K. & Van Dijk, M. (2014). Resurrecting the Size Effect: Firm Size, Profitability Shocks,
and Expected Stock Returns. Working paper available at SSRN.

6. Jajuga, K. & Jajuga, T. (2008). Inwestycje. instrumenty finansowe, aktywa niefinansowe,
ryzyko finansowe, inZynieria finansowa. Warszawa: PWN.

7. Perez-Quiros, G. & Timmermann, A. (2000). Firm Size and Cyclical Variations in Stock
Returns. The Journal of Finance, 55(3), 1229-1262.

8. Sekuta, P. (2013). Szacowanie efektu wielko$ci spotki na GPW w Warszawie. Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, 761(60), 105-114.

W



Chapter

Innowacyjnosc¢ przedsiebiorstw jako czynnik
konkurencyjnosci regionu. Polska na tle krajow
Unii Europejskiej

Ewa Ciesla
Unwersytet Rzeszowski, Poland

1. Wprowadzenie

Wspotczesne przedsigbiorstwa funkcjonujg w warunkach konkurencyjnego otoczenia oraz
dynamicznego i zmieniajacego si¢ rynku. Aby utrzymaé pozycje musza stale dostosowywac si¢
do ztozonosci i struktury rzeczywistos$ci gospodarczej. Obszarem, ktory przez ostatnie lata stat
si¢ jednym z gldwnych przedmiotéw zainteresowania teoretykow, jak i praktykow sa innowacje.

Oparcie gospodarek na wykorzystywaniu nowego czynnika rozwoju takiego jak innowacje,
ma szczegblne uzasadnienie w czasach globalizacji oraz poglebiajacych si¢ procesow integracji
europejskiej.

Celem artykulu jest przedstawienie innowacyjnosci przedsigbiorstw jako czynnika konkurencyj-
nosci regionu. Zaprezentowana zostanie w nim dyskusja wokot kwestii definiowania innowacyjno-
Sci, podstawowych zagadnien innowacyjnosci przedsigbiorstw, istoty rozwoju i konkurencyjnosci
regionu. W oparciu o materiat empiryczny ocenie poddana zostanie takze innowacyjnos¢ Polskich
przedsigbiorstw na tle pozostatych panstw Unii Europejskie;.

2. Istota innowacji

Choc¢ zainteresowanie srodowisk naukowych, a takze réznego rodzaju instytucji panstwowych
i migdzynarodowych problematyka innowacji jest bardzo duze, nie sformutowano dotychczas
kompleksowej ekonomicznej teorii innowacji. Istnieje wprawdzie szereg rozwazan naukowych
odnoszacych si¢ do okreslonych probleméw zwigzanych z innowacjami, lecz nie stanowig one
spojnej teorii, a jedynie zbior odrgbnych studiow.

W naukach ekonomicznych za kreatora problematyki zwigzanej z innowacjami, powszechnie
uznaje si¢ J.A. Schumpetera. Sformutowat on po raz pierwszy na gruncie teorii ekonomii, pigé
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przypadkow pojawienia si¢ nowych kombinacji réznych przyrodniczych elementoéw oraz produk-

cyjnej sity cztowieka, tj. innowacji (Nawrocki, 2012, s. 12):

e wytworzenie nowego produktu lub wprowadzenie na rynek towaré6w o nowych wtasciwosciach;

e wprowadzenie nowej metody produkcji jeszcze praktycznie niewyprobowanej w danej dzie-
dzinie przemystu;
otwarcie nowego rynku zbytu
zdobycie nowych zrodet surowcow lub potfabrykatow;

e przeprowadzenie nowej organizacji jakiego$ przemystu, np. stworzenie monopolu lub jego
ztamanie (Schumpeter, 1960, s. 104).
Powszechnie wyrdznia si¢ cztery podstawowe kategorie innowacji (Ktos, 2012, s. 55-56):

e produktowa — stuzaca rozwojowi nowych towaréw jaki i produktéw o zmodyfikowanych
mozliwo$ciach; wprowadzenie nowych lub znacznie udoskonalonych wyrobéw lub ustug;

e procesowa — umozliwiajaca obnizenie jednostkowego kosztu produkcji, a takze produkowa-
nie nowych lub lepszych produktéw i poprawie ich jakos$ci; wynika ze zmian zachodzacych
w technice, wyposazeniu i oprogramowaniu;

e marketingowa — majaca na celu spethianie przysztych potrzeb klientow, otwieranie si¢ na
nowe rynki oraz zwigkszanie sprzedazy; nowa metoda marketingowa wymaga duzych zmian
w konstrukcji produktu lub opakowania, jego promoc;ji lub ulokowania na rynku;

e organizacyjna — polegajaca na poprawieniu efektywnosci dziatania firmy poprzez polepszenie
warunkow pracy, redukcje kosztow dostaw oraz obnizeniu kosztow administracyjnych.

Rysunek 1. Przedsiebiorstwa, ktére wprowadzity poszczegdlne rodzaje innowacji w Polsce
i krajach UE-28 w 2014 (% ogotu przedsigbiorstw)
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Eurostat Database.

Najczesciej wystepujacym rodzajem innowacji w Polsce sg innowacje procesowe. W 2014
roku zostaty wprowadzone przez 11,8% wszystkich przedsigbiorstw. W tym samym czasie udziat
przedsigbiorstw wprowadzajacych innowacje produktowe w ogodle przedsigbiorstw wynidst 10,3%,
innowacje organizacyjne 9,7%, a innowacje marketingowe 8,4%. Pod wzgledem rodzaju innowacji,
obserwowana w Polsce struktura innowacyjnosci ukazuje, ze przedsigbiorstwa bardziej skupiaja
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si¢ na produktach i wprowadzaja innowacje technologiczne. Innowacyjnos¢ polskich przedsig-
biorstw znaczaco odbiega od pozioméw notowanych w krajach Unii Europejskiej. Wigkszo$¢
przedsigbiorstw w krajach o wysokim poziomie rozwoju gospodarczego w Europie skupia si¢ na
roli innowacji marketingowych oraz organizacyjnych (Pilarczyk, 2011, s. 272).

Z pojeciem innowacji bezposrednio zwigzany jest termin innowacyjnosci. W literaturze inno-
wacyjnos$¢ uwazana jest za gtéwna sile czy tez warto$¢ organizacji, ktéra powinna by¢ wpisana
na trwate w jej system zarzadzania i kulture, jako podstawa budowania przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstwa. Termin ten, cho¢ bardzo czgsto wystepuje w przerdznych artykutach, raportach
czy tez publikacjach zwartych, to jest on zazwyczaj rozumiany intuicyjnie. Podobnie jak w przy-
padku pojecia innowacji, tak rowniez w odniesieniu do pojgcia innowacyjnosci nie przyjeta sig
dotad jedna, powszechnie obowigzujaca definicja (Nawrocki, 2012, s. 20-21).

3. Rola innowacji w przedsiebiorstwie

Za przedsi¢biorstwo innowacyjne uznaje si¢ przedsigbiorstwo, ktére w okreslonym okresie
czasu prowadzito dziatalno$¢ innowacyjna, tzn. poniosto naktady finansowe na t¢ dziatalnose,
przy czym naktady te obejmuja (Zelichowska, 2009, s. 51):

e prace badawcze i rozwojowe (B+R) zwigzane z opracowywaniem nowych i ulepszonych
produktoéw i proceséw, wykonane przez wilasne zaplecze rozwojowe lub nabyte od innych
jednostek,

e zakup gotowej technologii w postaci dokumentacji i praw (licencji, praw patentowych, know-
-how),

e zakup i montaz maszyn i urzadzen oraz budowe, rozbudowg i modernizacje budynkow stuza-
cych wdrazaniu innowacji,

e szkolenie personelu zwigzane z dzialalno$cig innowacyjna, poczawszy od etapu projektowania
az do fazy marketingu; obejmujg one zaréwno naktady na nabycie zewnetrznych ustug szkole-
niowych, jak i naktady na szkolenie wewnatrzzaktadowe (moga to by¢ np. koszty ksztatcenia
personelu w zakresie obstugi komputerow zwigzane z wprowadzanymi innowacjami),

e marketing dotyczacy nowych i ulepszonych produktow, czyli wydatki na wstgpne badania
rynku, testy rynkowe, przystosowanie produktow do wymogoéw réznych rynkow, reklame
(z wylaczeniem naktadow na organizacje sieci dystrybucyjnych dla nowych produktow),

e pozostate przygotowania do wprowadzenia innowacji produktowych i procesowych, obejmu-
jace w szczegblnosci opracowywanie procedur (w tym kontroli jakosci), norm, dokumentacji
technicznej (specyfikacji), facznie z testami koncowymi.

Motywy wprowadzania innowacji nie ograniczaja si¢ jedynie do budowania przewagi kon-
kurencyjnej. Czgsto nadrzednym celem kazdej firmy jest wlasnie wprowadzenie ich. National
Innovation Initative wymienia w swoim raporcie pos$rod innych przyczyn réwniez argumenty
mowiace o tym, ze innowacje przyczyniaja si¢ do obnizenia kosztow dziatalnosci, wzrostu satys-
fakcji pracownikéw, wzrostu produktywnosci, a w ostatecznym efekcie prowadza do wyzszych
zyskow firmy (Kalinowski, 2010, s. 44).

Innowacyjnos¢ przedsigbiorstwa moze wynikaé z zalozen przyjetych w ramach poszczegdlnych
obszarow funkcjonalnych przedsigbiorstwa. Na przyktad w zakresie finanséw przyczyni si¢ do
obnizenia kosztow dziatalnosci (a tym samym poprawienia rentownosci). Natomiast w obszarze
obstugi klienta przewaga wynikaé bedzie ze sposobdw ustalania cen, metod dystrybucji oraz
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komunikacji firmy z klientami. Tym samym zaspokojenie potrzeb i oczekiwan klientow, ktore
zostaty niezauwazone lub zignorowane przez rynkowych konkurentdéw oraz zapewnienie osia-
gniecia zamierzonych celow strategicznych, bedzie mozliwe poprzez wprowadzenie innowacji
w poszczegodlnych obszarach funkcjonalnych firmy. Wypracowanie systematycznego i komplek-
sowego podejscia w zakresie innowacji wymaga zatem uwzglednienia odpowiednich elementow
w strategii firmy (Kalinowski, 2010, s. 39).

Rysunek 2. Przedsigbiorstwa innowacyjne wedtug rodzajéw wprowadzonych innowacji w 2015
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Zrodho: opracowanie whasne na podstawie GUS.

W 2015 roku najwigcej innowacji w przedsigbiorstwach przemystowych wprowadzono w wo-
jewddztwie opolskim (21,52% przedsigbiorstw), podlaskim (20,59%) i matopolskim (20,43%),
natomiast najgorzej wypadlo wojewddztwo §wietokrzyskie (13,69%). W przedsicbiorstwach
ustugowych najwiecej innowacji wprowadzono w wojewodztwie zachodnio-pomorskim (13,06%
przedsigbiorstw) i mazowieckim (11,81%). Najmniej innowacji odnotowano w wojewddztwie
$laskim (6,65%) i warminsko-mazurskim (6,25%).
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Rysunek 3. Naktady na dziatalno$¢ innowacyjng w przedsigbiorstwach wg rodzajow dziatalno-
Sci innowacyjnej w 2015 roku (zt)

OPOLSKIE == 299 322
PODLASKIE mesm 349 242
SWIETOKRZYSKIE msssm 396 807
WARMINSKO-MAZURSKIE s 553 784
LUBELSKIE mssssm 573 634
LUBUSKIE = 720 930
KUJAWSKO-POMORSKIE e ] 000 174
POMORSKIE =———— ] 476 594
ZACHODNIOPOMORSKIE ~mssssssssss———— ] 549 659
PODKARPACKIE =e——— 1 709 705

MAEOPOLSKIE 1975 749
+ODZKIE 2798 149
WIELKOPOLSKIE 3070935
DOLNOSLASKIE 3088 333
SLASKIE 3537681
MAZOWIECKIE 4177 907
] 1000000 2000000 3000000 4000000

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie GUS.

W regionach najwigksze naktady na innowacje w przedsigbiorstwach przemystowych zano-
towano w wojewodztwie mazowieckim (okoto 4,18 min zt) i $laskim (3,54 mln zt) Najnizsze
naktady tego rodzaju zanotowano w wojewddztwie podlaskim (349 tys. zt) i opolskim (299 tys. zt).

Sukces firm zajmujacych czotowe miejsca w rankingu innowacyjnosci jest przede wszystkim
rezultatem skutecznej obserwacji rynkowych trendow oraz podporzadkowania im strategii dzia-
falnosci. Istnieja jednak przyktady przedsigbiorstw, ktore mimo wyraznych sygnatow rynkowych
o zmieniajacych si¢ tendencjach nie zareagowaty na nie. Za przyktad moze postuzy¢ firma Polaroid
Corporation, znana przede wszystkim z oferty aparatow i akcesoriow pozwalajacych wykonywaé
natychmiastowe zdjecia, mozliwe do obejrzenia zaraz po zrobieniu, bez potrzeby ich wywotywania.
Przedsigbiorstwo zdecydowato si¢ pozostac¢ przy dotychczasowej strategii, ignorujac nowe trendy
pojawiajace si¢ na rynku w zakresie rozwoju fotografii cyfrowej. Brak innowacyjnosci produkto-
wych jak rowniez organizacyjnych przyczynito si¢ do marginalizacji firmy jako producenta sprzgtu
fotograficznego (Kalinowski, 2010, s. 40). Najbardziej ogdlna i pojemna cech¢ przedsigbiorstw
innowacyjnych jest aktywnos$¢ innowacyjna. Rozumiana jest ona jako zbioér dziatan i postaw,
ktore skutkuja tworzeniem i rozwojem potencjalu innowacyjnego, dynamizowaniem procesow
innowacyjnych stuzacych do poprawy relacji mi¢dzy ponoszonymi naktadami, a uzyskiwanymi
efektami oraz poprawieniem relacji z klientami.

Aktywnos$¢ innowacyjna rozwaza si¢ w trzech aspektach:

e aktywnos$¢ w odniesieniu do tworzenia potencjatu innowacyjnego

aktywnos¢ w odniesieniu do procesow innowacyjnych

aktywnos¢ w tworzeniu warto$ci innowacji, czyli oferowaniu coraz lepszej oferty rynkowej

1 tworzeniu wyzszego poziomu i jako$ci zycia (Kokot, 2016, s. 43).

Aktywnos¢ innowacyjna jest jednym z kluczowych wyzwan stojacych przed przedsigbiorstwem.
Pomoca jest potencjat innowacyjny, a wigc zasob o kluczowym znaczeniu. ,,Potencjal innowacyj-
ny firmy to ogot aktywow umozliwiajacych generowanie pomystow innowacyjnych, w ktorych
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najwazniejsza jest faza wdrazania, a nastgpnie komercjalizacja efektow procesow innowacyjnych,
a w tym sprzedaz nowych produktow i ustug, licencji na nowe produkty czy technologie, czy tez
zglaszanie ich do opatentowania” (Biaton, 2010, s. 178).

4. Konkurencyjnos<¢ przedsiebiorstw

Konkurencyjnos¢ w ekonomii okreslana jest jako zdolno$¢ do osiggania sukcesu w gospodar-
czej rywalizacji. We wspotczesnych warunkach gospodarczych do walki konkurencyjnej obok
konkurencji rozgrywajacej si¢ migdzy firmami, stangty takze uktady terytorialne: panstwa, regiony,
miasta, gminy. Zdolno$¢ konkurencyjna jednostek gospodarczych zalezy bowiem nie tylko od
efektywnosci samej przedsiebiorczosci, ale od sprawnosci funkcjonowania terytorialnych syste-
moéw spoteczno-gospodarczych i ich zdolnosci do kreowania nowoczesnych struktur regionalnych
coraz efektywniej wykorzystujacych potencjat rozwojowy.

Konkurencyjnos¢ w dziedzinie rozwoju regionalnego i lokalnego mozna okresli¢ jako zdolnos¢
(dlugofalowa) regionow do przystosowywania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow, pozwalajacych
utrzymac lub poprawi¢ pozycje w toczacym si¢ wspolzawodnictwie migdzy regionami.

Niezaleznie od profilu przedsi¢biorstwa, jego formy wlasnosci czy rozmiaréw, wyrdznia si¢
trzy czynniki, ktore ksztattuja jego konkurencyjnos¢ (Mantura, 2002, s. 91):

1. Czynniki wewnetrzne:

— zasoby materialne: park maszynowy, zapasy, narzgdzia;

— zasoby niematerialne: innowacje, patenty, image firmy, marka, informacje, kultura orga-

nizacyjna;

— zasoby ludzkie: kwalifikacje, zaangazowanie, inwencja;

— zasoby finansowe: kapitat wlasny, srodki pieni¢zne, udziaty
2. Czynniki wynikowe:

- produkty: linie produktow, jakos¢ produktow, opakowania;

- dystrybucja: kanaly dystrybucji, pokrycie rynku, posrednicy i obstuga

- promocja: reklama, aktywizacja sprzedazy, tozsamos¢ i wizerunek;

- ekonomiczne warunki wymiany rynkowej: ceny, rabaty, warunki ptatnosci
3. Czynniki zewnegtrzne:

- podmiotowe: konkurenci, klienci, dostawcy, organy wtadzy, partie polityczne;

- jako$ciowe: ekonomiczne, techniczne, kulturowe, prawne, sterownicze.

Polskie przedsigbiorstwa jesli chodzi o sktonno$¢ do podejmowania przedsigwzig¢é innowacyj-
nych ograniczajg czynniki zardbwno zewngtrzne jak i wewnetrzne, tkwigce w przedsigbiorstwie.
Po stronie tych pierwszych mozna wymieni¢: niewielkg liczbe osrodkéw naukowo-badawczych,
niska dostepnos¢ kapitatu ludzkiego, niedoskonatos$¢ polskiej polityki innowacyjnej czy bariery
instytucjonalne. Natomiast wewngtrzne bariery innowacyjnos$ci polskich przedsigbiorstw to glow-
nie problemy zasobowe, ktore dodatkowo poteguje samo podejscie polskich przedsigbiorstw do
innowacji oraz ograniczony zakres wykorzystania zewnetrznych zrodet finansowania innowacji.
Przedsigbiorstwa wigksze chetniej finansuja dziatalnos¢ innowacyjna z wiasnych zrodet, w prze-
ciwienstwie do przedsi¢biorstw matych. Wynika to ze wzglgdu na niepewnosc, jaka niosa za sobg
innowacje. Mate przedsigbiorstwa nie majg pewnosci, ze naktady na innowacje zwrocg sie, szcze-
golnie kiedy mowa jest o ambitnych innowacjach nowych dla rynku, ktére zazwyczaj nie zapewniajg
pewnosci powodzenia. Wigksze firmy dysponujace wigkszym potencjatem finansowym, moga sobie
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pozwoli¢ na ograniczenie tego ryzyka finansowaniem przedsigwzig¢ Srodkami wiasnymi. Stad
firmy mniejsze zmuszone s3 finansowaé innowacje w wickszym stopniu ze zrodet zewngtrznych,
w ktorych kredyt bankowy ma najwiekszy udziat (36% dla matych, 29% dla $rednich i 20% dla
duzych). W efekcie istotnie ograniczona jest ich dziatalno$¢ innowacyjna (Lapinski, 2010, s. 64).

Piramida konkurencyjnosci jest jednym z najczgséciej uzywanych modeli wykorzystywanych
do opisywania konkurencyjnosci regionalnej. Opracowana zostata w 1997 przez Komisje Euro-
pejska. Koncepcja przedstawia czynniki decydujace o osiagnigtym poziomie konkurencyjnosci.
Uwzglednia zarowno czynniki posrednie, jak i bezposrednie.

Rysunek 4. Piramida konkurencyjnosci
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Zrodto: (Lazniewska, Chmielewski & Nowak, 2012).

U podstaw piramidy leza zrodta konkurencyjnosci. W srodkowej czgséci znajduja si¢ jej symp-
tomy konkurencyjnosci, takie jak rozwdj gospodarczy w ujeciu PKB, produktywno$¢ pracy i stopa
zatrudnienia. Natomiast szczyt piramidy tworza celowe rezultaty osiagane przez konkurencyjng
gospodarke, mianowicie — poziom, jako$¢ zycia.

5. Poziom innowacyjnosci polskich przedsiebiorstw na tle
krajow Unii Europejskiej

Za przedsigbiorstwa innowacyjne badane przez Eurostat, uznaje si¢ takie, ktore w badanym
okresie prowadzily dziatalno$¢ innowacyjng, przy czym nie musi by¢ ona zakonczona sukcesem,
czyli pomys$lnym wdrozeniem innowacji. Dziatalno$¢ moze by¢ trwajaca, czyli taka, ktora jeszcze
nie zakonczyta si¢ wprowadzeniem innowacji, a nawet dziatalno$¢ zaniechana przed wdrozeniem
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innowacji. Wskazana dzialalno$¢ innowacyjna rozumiana jest jako ,,catoksztalt dziatan naukowych,
technicznych, organizacyjnych, finansowych i komercyjnych, ktore rzeczywiscie prowadza lub
maja w zamierzeniu prowadzi¢ do wdrazania innowacji. Dziatalno$¢ innowacyjna obejmuje takze
dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa, ktora nie jest bezposrednio zwigzana z tworzeniem konkretnej
innowacji” (Podrecznik Oslo, 2006, s. 62, 49).

Rysunek 5. Przedsiebiorstwa, ktére wprowadzily innowacje w krajach UE-28 w 2014 .
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Eurostat Database.

Wedtug najnowszych badan Eurostatu z 2014 roku prawie potowe krajow Unii Europejskiej
(48,1%) mozna zakwalifikowa¢ jako przedsigbiorstwa innowacyjne. Na tym tle polskie firmy
charakteryzuja si¢ bardzo niskg innowacyjnoscia. Jedynie 21% z nich prowadzi jakakolwiek
dziatalno$¢ innowacyjna. Dlatego tez Polska plasuje si¢ na przedostatnim miejscu pod wzgledem
innowacyjnosci posrod 28 krajow UE. Wyprzedza tylko Rumunieg.

6. Podsumowanie

Zarzadzanie innowacjami jest wyzwaniem wspotczesnych przedsigbiorstw. Tym organizacjom,
ktére go nie podejma, grozi stagnacja i pozostanie w tyle za konkurentami. Innowacyjnosc¢ jest
jednym z gtéwnych czynnikéw majacych wplyw na rozwoj i poprawe konkurencyjnosci zarowno
poszczegdlnych podmiotéw gospodarczych, jak i catych gospodarek. Analiza innowacyjnos$ci
polskich przedsiebiorstw wykazata, ze istnieje znaczne regionalne zréznicowanie w tym aspekcie.
Udzial przedsigbiorstw przemystowych, ponoszacych naklady na dzialalno$¢ innowacyjna w %
ogohu przedsiebiorstw wskazuje na stabe powigzanie z poziomem rozwoju wojewddztw. Dlatego
mozna przypuszczad, ze regiony, w szczegolnosci te stabsze, moga wigza¢ mozliwosci swojego
rozwoju, a takze budowania przewagi konkurencyjnej z dziatalno$cia innowacyjng przedsigbiorstw
zlokalizowanych na ich terenie.
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1. Introduction

In a world of global trade, communications, tourism and supra-national political organizations
the meaning and value of “place” has never been more complex or contentious. But where we
choose to work, study, travel and invest is still informed as much by associations and experiences
of a country as it is by regulatory, economic and social conditions.

Nowadays any territory (country, region or city) competes with other territories to attract
manpower, investors, tourists, and so on. In the context of globalization, the constant growth
of competition and alignment of business conditions in different areas, marketing of the territory,
its image and brand became very important.

The creation of a positive image and brand is one of the key problems facing every modern
country. A positive image is an effective means of transformation, improving the status and prestige
of the state and its investment attractiveness.

The promotion of state’s brand (creation of a positive image) is a very topical issue for modern
country and its regions to increase its competitiveness.

2.The concept of national branding

When we express a preference for French holidays, German cars or Italian opera, when we
instinctively trust the policies of the Swedish government, comment on the ambition of the Japanese,
the bluntness of the Americans or the courtesy of the British, when we avoid investing in Romania,
favour Turkey’s entry into Europe or admire the heritage of China and India, we are responding
to brand images in the same way as when we’re shopping for clothing or food.

In 1996, British scientist Simon Anholt introduced the concept of nation brand and launched
a new studying industry.



42 Julia Shalala

According to British researcher Simon Anholt “the rapid advance of globalization means
that every country, every city and every region must compete with every other for its share
of the world’s consumers, tourists, investors, students, entrepreneurs, international sporting and
cultural events, and for the attention and respect of the international media, of other governments,
and the people of other countries” (Anholt, 2014).

First, we need to make a clear distinction between brand and branding;:

e a brand is a product or service or organization, considered in combination with its name, its
identity and its reputation,

e branding is the process of designing, planning and communicating the name and the identity,
to build or manage the reputation.

The definition of a brand is defined by the American Marketing Association as “a name, term,
sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the goods or services of one
seller or group of sellers and to differentiate them from those of competitors”.

A brand is a name or symbol used to identify the source of a product. A strong brand adds
significant value and profits as a result of the benefits derived from the name. 80 Creating a new
brand where the name will have the meaning with respect to the positioning of a product as well
as “being short and easy to remember can be a challenge”. 81 Brand names can be so called
Founder or Owner names, Functional Names, Invented Names, Experiential Names [and] Evoca-
tive Names. 82 The main purpose of national branding is to identify and take its place in the world
and to become a country that not only sells resources but also attracts them.

Olga Zubyk (2017) determines that nation brand must meet the following requirements:

it should be original and associated with the country;

to use constant values and cultural characteristics of the country;

it’s necessary to have professional team in different areas for its development and promotion;
to have available slogan and a logo that would contain the elements of national symbols (flag,
emblem).

In this sense, national brand is national identity made tangible, robust, communicable and useful.
It is without doubt the single most valuable item of intellectual property which any nation possesses.

3. Features of formation of the brand state

The brand of the country is not just a slogan or time-limited campaign. The brand should
be understood as a national idea of the country, its intellectual property: a complex of thoughts,
feelings, associations and perceptions that occur in humans when they see and hear the name
of the country or buy goods produced in this country (Zubyk, 2017).

While analysing the factors that affect the popularity of the state (culture, tourism, politics,
economics, social climate, and so on), scientist formed a rating of state’s attractiveness, turning
the country into a “brand” that can be successfully “implement” on international political, economic
and other markets. The key components of nation branding are:

Exports — Determines the public’s image of products and services from each country and
the extent to which consumers proactively seek or avoid products from each country-of-origin.

Governance — Measures public opinion regarding the level of national government competency
and fairness and describes individuals’ beliefs about each country’s government, as well as its
perceived commitment to global issues such as democracy, justice, poverty and the environment.
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Culture and Heritage — Reveals global perceptions of each nation’s heritage and appreciation
for its contemporary culture, including film, music, art, sport and literature.

People — Measures the population’s reputation for competence, education, openness and
friendliness and other qualities, as well as perceived levels of potential hostility and discrimination.

Tourism — Captures the level of interest in visiting a country and the draw of natural and man-
made tourist attractions.

Investment and Immigration — Determines the power to attract people to live, work or study
in each country and reveals how people perceive a country’s economic and social situation.

Figure 1. The Nation Brand Hexagon

Governance

Investment
and
Immigration

Tourism

Culture and
Heritage

Source: adapted from (Anholt, 2014).

At the same time, if the state creates a positive brand, it will have the following advantages
(Dinnie, 2008):

increasing the stability of the currencys;

restoration of international trust and confidence of investors;

changes in international rankings;

increasing of international political influence;

[ ]

[ ]

[ ]

[ ]

e Growth of exports;
e increasing of tourism and investment;

e formation of strong international partnerships;

e Strengthening of the Nation (confidence, pride, harmony, ambition, national determination);
[ ]

victory in international competition and the protection of their own markets.
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4. Current situation of Ukraine’s image

In modern world a bad reputation, or even its absence is a significant shortage for public policy
and for the image of a country that aspires to be competitive internationally. Concepts such as im-
age, reputation are considered as necessary components of a strategic asset of the state. The brand
can evaluate the state (as good): aggressive — loving, reliable — unreliable etc. (Pavalaki, 2009).

From stunning mountain villages to the sunny seaside resorts of the Crimean coast, via fairy
tale castles perched on cliffs or ancient cathedrals injecting urban spaces with gravitas and life,
Ukraine is a country full of cultural heritage and diversity. Agriculturally rich, Ukraine’s landscapes
supply the world with grain — as well as providing excellent champagne, and even the inspiration
for George Gershwin’s Summertime (who knew?). Meanwhile the country’s far reaching and
complex history has the power to fascinate: a major world power in the medieval period, Ukraine
was home to the famous Cossack warriors before the country succumbed to Soviet power until
independence in 1991. Since then, steady economic growth has marked out Ukraine as fertile
ground for business, trade and tourism.

On the one hand the brand “Ukraine” is corruption and war but on the other hand it’s the largest
world’s cargo plane “Mriya”, engines for space rockets, original culture and its representatives.
Somebody things that Ukraine is Carpathians wooden churches, but other associate Ukraine with
national delicious dishes

The brand “Ukraine” is represented by modern Ukrainian artists, whose names are famous
in Europe. “Singing brand” of Ukraine is not only represented by classical singers, but also by
the winners of the singing contest “Eurovision” Ruslana and Jamala.

Ukraine has a certain image, and we should not talk about its renewal, but about its change.
Foreign press sees significant scientific and technical potential of Ukraine, considers that it has
abundant resources (both natural and human), but we can’t use it right (Zubyk, 2017).

In another indication of Ukraine’s continuing recovery, the country ranked as fourth best-
performing nation brand in the Nation Brands 2016 survey published by Brand Finance. This an-
nual global ranking, carried out by UK-based consultancy Brand Finance and based on data from
a range of partners including the World Economic Forum, credited Ukraine with a 27% increase
in brand value, climbing from USD 44 billion to USD 56 billion. This allowed Ukraine to rise
from sixty-eighth position up to fifty-ninth — the fourth best performance globally over the past
twelve months.

According to the methodology of Bohush Communications, Ukraine’s brand and image can
be evaluated by three indicators: investment, tourism and migration in the international and national
levels. Unfortunately, Ukraine has a steady drop for those indicators.

HAMBURG INSTITUTE OF INTERNATIONAL ECONOMICS (HWWI) and German audit-
ing company BDO AG have issued a rating of investment attractiveness for the BDO International
Business Compass (IBC). Ukraine dropped to 41 place in this rating compared to last year. In 2016
Ukraine ranked 130" place (in 2015 — 89" place) from 174 countries.
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Figure 2. Foreign Direct Investment to Ukraine in the years 2002-2016
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During last years, the number of Ukrainian citizens traveling abroad are constant. But the dy-
namics of entry of foreign citizens is not stable and is characterized by a significant reduction
in 2014. This number does not increase after 2014.

Ukraine was visited by 13.3 million foreign citizens last year. It is 7.3% more than year before.

Figure 3. The entry of foreigners to Ukraine in the years 2010-2016
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Some 24.7 million Ukrainian tourists travelled abroad in 2016, which is 6.5% more than
in 2015, the Economic Development and Trade Ministry said, citing data from the State Border
Guard Service.
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Figure 4. Leaving Ukraine by Ukrainian in the years 2010-2016
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5. Formation of national brand in other states

The states of the 21st century are participants in a global marketplace, with intense competi-
tion for tourists, students, the best workers and investment. The results of this year’s Brand Fi-
nance Nation Brands report show the advantages that a strong nation brand can confer; the effect
of a country’s image on the brands based there and the economy makes a nation brand the most
important asset of any state. Governments, trade bodies and businesses must take steps to ensure
that their nation brand is strategically appropriate, well-managed and regularly monitored in order
to maximize the benefits.

Brand Finance produces an annual Brand Finance Nation Brands table, in which 100 brands
are ranked according to national brand value. This is based on the royalty relief methodology and
takes into account the brand strength of individual countries.

The US, China, Germany, Japan and the United Kingdom are top national brands. Ukraine
is on 59 place (out of a hundred).

Usually, nation brands are formed by international companies and relevant experts. For example,
marketing company CLK is promoting the national brand in Scotland. This company has offered
the Brand Scotland. The Corporate Profiles DDB exists In Poland, it has developed a national logo,
slogan and marketing campaign. Canada doesn’t have single strategy to promote the national brand.

The problem of creating a nation brand was particularly important for Poland when the country
wanted to join to the European Union. This country may serve as model for Ukraine in promotion
the brand «Polska». Nowadays Poland creates a positive image and carries out those five areas:
e promotion the brand «Polskay;

e support economic missions by political visits;

e Support business entities by Polish embassies, the Ministry of Economy and other govern-
ment’s organizations;

e creating a system that allows to receive an information about foreign markets;
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e financial instruments for expanding exports.

The idea of creating a single brand was very important because Poland and Polish products are
not well known in many markets. Promoting the brand «Polskay, officials suggest that not only
the country but also its firms will become more recognizable. The idea covers many sectors and
promotion occurs in cultural events and festivals, business conferences, exhibitions and appear-
ance in the foreign media (Bochi, 2015).

Ministry of Foreign Affairs of Japan systematically organizes direct dialogue with officials
in order to support its own brand and enhance feedback. The key task is to create a favourable at-
titude and confidence to Japan in other countries. The main task is to revitalize Japanese economy.
Japan’s contribution to the solution of global problems is the subject to the general concept of a “new
type of great power”, greatness, power and political authority which is based on its economic and
technological potential.

UK Foreign Ministry holds extraordinary measures in order to change country’s brand abroad.
It also promotes the modernization and technological development to attract foreign investors and
create a favourable image of British Industry.

China is an interesting example of a state’s brand with rapid economic development and de-
mography. The immigrants began to create China’s image and now they represent their national
quarters all around the world. They created the image of Chinese people — people who work a lot,
do not count work’s hours, do not drink and very accurately perform the task of leadership. Chi-
nese restaurants that are growing like mushrooms in all the capitals and cities of the Earth, expand
brand’s market “China and Chinese” in the world.

6. The directions of formation of positive state’s brand

Some progress of the creation of the brand “Ukraine” has already been done at the national level
and on individual territories. Today Ukrainian flag is a national brand that symbolize the strug-
gle for freedom. However, Ukraine is much richer in national treasures. The embroidery, songs,
dances, crafts and natural wealth of our region such as the Carpathian Mountains, lakes and rivers,
minerals, largest reserves of black earth are our cultural heritage.

The process of branding helps a country to define its identity, to promote itself, to draw at-
tention and to differentiate from others. For a country to reach to have a strong brand, there are
needed inhabitants who desire this thing; generally speaking, behind building country brand stays
ambitious and visionary management bodies that perceive branding process as a strategic economic
necessity. A country can be promoted in several ways: as ECOFORUM (2015) 169 a tourist des-
tination, as a trade or business centre, as a quiet and safe place etc. It is thus necessary to identify
the key attributes and strengths; other elements that can be taken into account target quality of life,
unaltered nature, the open and tolerant spirit of the people etc.

In order to create and develop a destination branding process, the local authority needs to:

e delimitate the interest of tourists for that geographic region;

analyse the characteristics and functions of the destination that is going to be branded;

compare the potential destination brand to other existing similar destination brands and em-

phasize the differences existing between them;
e understand and anticipate which and what represents the main attraction for the potential tour-
ists, why and how can it be capitalized;
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e which are the factors that can influence competitiveness in tourism field and how can their
influence be measured.

Country brand construction is based on clear, simple and differentiated proposals, often built
around several emotional qualities that can be easily symbolized verbally and visually. In this
context, is needed to delimitate the sense of several notions that surround nation branding process.

In order to stimulate trade and foreign investment, Ukraine needs to promote itself as hav-
ing a safe, transparent, and above all, stable business environment. This is a dual challenge for
Ukraine, as it also means combatting corruption. “A track record of successful investments that
can be publicly accessed and verified is crucial”, as one investor in the Ukraine notes. “Perhaps
one could go so far as to say the main interest of the people of Ukraine in its ‘brand’ is the ac-
ceptance by Europe and the West as a trading partner. If the country can prove that the Presidency
and related parties are absolutely clear of links to private business (for example by implementing
a declaration of interests register such as the one used by British MPs), it can eliminate distrust
of Ukraine as a business and trading partner

Then there is tourism. Not only is Ukraine rich in mineral resources and agricultural land, but
it also has the Black Sea resorts. “This tends to start with historical strengths and traditional culture,
and eventually moves towards investing in cultural infrastructure to draw interest from abroad.
In short, it is about understanding tourists and what they want, then telling the right stories about
your country in the right ways.

In order to attract the necessary investment and shake up infrastructure, “what is needed
is a long-term strategic plan for tourism development which takes into account both a domestic
and foreign market”, observes Sandell. “This should be followed by a careful selection of tourism
targets where investment is made to meet any infrastructure needs and to make sure facilities and
activities meet international expectations, which middle class Ukrainians also now have”.

Ukraine has the potential to rebrand itself as an affluent, educated and trade-rich country. But
to actually do so, those in power need to do much more. PR and branding agencies can only go
so far, for what they have failed to do to date is tap into the country’s true potential and work
with its image on a level that is sustainable and, most importantly, identifiable to both Ukrainians
and international audiences. What will help is at least one specific existing (or rapidly emerging)
success story. “Ukraine’s brand — for better or worse — hinges on the balancing act of relations
with its Western and Eastern neighbours”, concludes McClory. “Only with a thorough under-
standing of the weaknesses it needs to deal with can Ukraine promote its strengths. And only
with the government and private sector working together can there be a significant improvement
in Ukraine’s brand” (Baduel, 2012).

7. Conclusion

A nation’s brand image is its most valuable asset: it is national identity made robust, tangible,
communicable, and — at its best — made useful.

The process of branding helps a particular place to define its identity, to promote itself, to draw
attention and to differentiate from other places. For a city to reach to have a strong brand, there
are needed inhabitants who desire this thing; generally speaking, behind building place branding
stay ambitious and visionary management bodies that perceive branding process as a strategic
economic necessity.
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A place can be promoted in several ways: as a tourist destination, as a trade or business centre,
as a quiet and safe place etc. It is thus necessary to identify the key attributes and strengths; other
elements that can be taken into account target quality of life, unaltered nature, the open and toler-
ant spirit of the people etc.

To create a positive image of Ukraine it must be involved every department of the governmental
sector and all the private sector. It should be a systematic, long-term, coordinated campaign. Nation
branding program should be the basis of economic growth. Indeed, a nation branding impact on
the most important areas of the country — investments, exports and tourism. So, properly built and
conducted national campaign of branding the country can positively influence on the economic
development of the state.
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1. Introduction

A large number of countries today face the problem of institutional effectiveness (Raudelitiniene
& Meidute-Kavaliauskieng, 2014) and the way to ensure satisfactory performance of public sector
employees. Its relevance stems from the fact that public sector provides a wide range of products and
services, regulates economic activities of enterprises and households, and distributes large amounts
of revenue generated by national policies (Tonin & Vlassopoulos, 2015). Therefore,effectiveness
of public sector, as an economic entity, occupies a priority place in the modern business environ-
ment. In addition, it is undeniable that human resources are a key source of competitive advantage
of an organization, while in the context of the public sector functioning, employees have a major
impact on people’s daily lives, as well as the survival of private organizations on the business scene.

In order to ensure effective implementation of activities of public interest, it is necessary to
formulate and implement an adequate human resource management strategy. However, strategy
implementation may be thwarted due to lack of adequate or inadequate competence and skills
of employees. In addition, barriers to strategy implementation may also lie in insufficient motivation
of employees. Therefore, compatibility of employees’ skills with job requirements and employees’
willingness to contribute to high organizational performance is the only sure path to efficient and
effective implementation of human resources strategy (Chlivickas & Raudelitiniené, 2007).

Motivation is defined as an individual phenomenon. However, the complexity of modern
business conditions assigns it a new dimension, so motivation is seen as a systemic problem that
needs to be addressed and adapted to the structure of the organization, its goals, and real achieve-
ments. The global economy, new technological developments, informatization with precise control
of the entire work process, various forms of inter-organizational business networks aimed at enlarg-
ing capital and prestige on the market, increase the importance of motivation at both organization
level and among its members.
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Psychology and related scientific disciplines have established that human characteristics are
exhibited in reactions to different motivators. This finding has classified motivation in the group
of top methodsmanagers opt for to increase productivity. Therefore, knowledge of motivational
techniques is essential for human resource managers, because their effectiveness is determined by
the ability to detect, purposefully combine, and control different motivational factors.

In line with the above, motivation is becoming a complex issuein theory and practice, which can
be observed from different perspectives. The main objective of this study is to determine the level
of employees’ motivation in public enterprises that operate on the territory of the Republic of Serbia,
usingeducation level as the criterion foremployee segmentation. Data on employees’ education
is used to identify the existence of statistically significant differences between educational groups
and their motivation, or will to do their jobs. The contributionof this paper lies in the fact that so
far a study of this type has not been conducted in the Republic of Serbia, so that theoretical and
practical results can serve as a basis for further research, but also as practical implications that en-
terprises could implement to improve employees’ motivation, and, therefore, business performance.

2. Literature review

Studies conducted in previous years point to evidence that human activity does not appear by
itself, but as a result of internal impulses and external stimuli. The contribution of contemporary
research is reflected in presenting motivation as a product of interaction between individual and
situational variables (Decenzo, 2001), which means that individuals vary in the level of motivation,
and that motivation level may be different depending on the situation, primarily cultural context
(Aworemi et al., 2011). In addition, motivation is defined as: a phenomenon that explains the manner
in which an individual behaves,with a specific purpose, to meet specific and unmet needs (Buford,
Bedeian & Lindner, 1995); internal drive to satisfy an unsatisfied need (Higgins, 1994); the will to
achieve a specific goal (Bedeian, 1993). As regards the objective of this work, motivation is seen
as an inner force that drives individuals to achieve personal and organizational goals.

In conducting modern research of human motivation, it is necessary to obey the following
rules (Wiley, 1997):

1. The study of motivation requires systematic approach, whereby it is necessary to analyze not
only individual characteristics of an individual, but also broader factors affecting employee
motivation.

2. Motivation is a characteristic of an individual that reflects their inner state, which makes
it vulnerable to changes due to personal and situational factors.

In order to discuss human resource management practices in the public sector, the initial step
is to look at the problems organizations of this type face. Specifically, some authors conclude
on certain rivalry between jobs in public and private sectors. Taking a position in the public sec-
tor is often seen as a “springboard” for further career development in private companies, which
is why organizations in the public sector face a lack of talented and highly qualified employees
(Romzek, 1990). High staff turnover in the public sector inevitably brings the problem of their
lack of motivation to the fore.

As a solution to this problem, some authors focus their efforts on studying employee motiva-
tion factors in public enterprises. As a result of their work, a new approach to managing employee
motivation in the public sector arises (Public service motivation) (Rainey, 1982), which promotes
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the idea to encourage employees’ behavior that is of use to society (Gould-Williams et al., 2013).
Perry & Hondgehem (2008) define employee motivation in the public sector as the individual’s ori-
entation to provide services in order to make a contribution to others and the entire community.
Despite the specificity of approach, motivation of public sector employees is under the influence
of internal and external factors, including the obvious influence of socio-demographic characteristics
of individuals, opportunities for personal development, working conditions in the organization,
opportunities for advancement, financial compensation, and others (Raudeliiniene & Meidute-
Kavaliauskiene, 2014).

A wide range of variables that determine employee motivation justify extensive research on
this topic. There is evidence that education level of public sector employees has an impact on ef-
ficiency in the implementation of tasks, contributing to the overall social and economic well-being
(Chlivickas & Raudelitiniené, 2007). On the other hand, there is a positive correlation between
education level and the degree of employee motivation, which is still interpreted as one of the fac-
tors that contribute to improving employee performance in the public sector.

Numerous studies address the relationship between motivation and job satisfaction (Ahmed,
2011; Roos & Eeden, 2008). Job satisfaction is reflected in attitudes to work and is a reliable
indicator of motivation to work. It is often assumed that motivation is at the root of behavior, and
that satisfaction appears at the end in the form of reward for a certain behavior (Wanda & Eeden,
2008). For this reason, job satisfaction factors are at the same time factors of motivation to work.

The study conducted by Shilpajainusms (2010) states that various dimensions of organizational
structure and culture have a positive and/or negative impact on job satisfaction, as well as on moti-
vation to work. In addition, this research confirmed that good management practices and the devel-
oped leadership potential within an organization have a positive impact on employee motivation.
Nevertheless, centralization, insufficient incorporation of employees in decision-making, or a small
number of opportunities for advancement may be the main reasons for lower motivation level.

Bluedorn (1982) highlighted demographic characteristics, such as race, age, education level,
and income level as variables that have a decisive influence on satisfaction, and, consequently,
motivation of employees.

Giirbiiz (2007) dealt with employee satisfaction, targeting employees segmented based on
education level in two groups. The first involved employees with university education, while
the second group was consisted of employees with primary or secondary education. The author
concluded that there is a positive correlation between education level and job satisfaction, measur-
ing satisfaction using a variety of variables, such as working conditions, salary, opportunities for
advancement, human relations. Among respondents who participated in this study, a higher level
of satisfaction was observed in the group of employees with primary and secondary education.

Study conducted by Tarak (2012) proved a significant correlation between employees’ qualifi-
cations and the level of motivation to realize the tasks set. The results of Chi-square test identified
a statistically significant difference between employees of different education levels and their
motivation level, wherein motivation varies depending on employee education.

3. Research methodology

The given theoretical framework is a starting point for exploring the level of employee mo-
tivation in the public sector. The study involved employees in public enterprises in the Republic
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of Serbia, with the entire sample numbering 60 participants. Respondents were randomly selected,
regardless of the characteristics and the position in a given organization.

Data collection on employees was conducted using “face-to-face” interviews, of an average
duration of 15 minutes. Of the total number of employees who participated in the study,there were
no invalid questionnaires, so the statistical data processing and analysis included 60 questionnaires
or employees.

Analysis of the sample structure found: 1) 32% of men, 2) 68% of women. In relation to age,
the overall sample was made of: 1) 5% of employees, aged 20 to 30 years, 2) 27% of employees
between 31 and 40 years, 3) 25% of employees between 41 and 50 years, 4) 43% of employees
over 51 years. In addition, data about years of service in the current organization was obtained,
with: 1) 8% of respondents with up to 2 years of service, 2), 7% of respondents with 2 to 5 years
of service, 3) 47% of respondents with 5 to 15 years of service, 4) 38% of respondents with
more than 15 years of service. Bearing in mind the education level of employees, it is possible
to structure the sample in the following way: 1) 37% of respondents with primary and second-
ary education, 2) 28% of respondents with college education or some form of specialization, 3)
35% of respondents with university education. With reference to employment in the analyzed
organizations, the sample consists of: 1) 83% of those employed on a permanent basis, 2) 15%
of those employed on a fixed-term basis, 3) 2% of temporary employees. The study involved
professional associates, support staff, and managers or heads of organizational units, familiar
with the research subject.

The questionnaire, which was specifically designed for this research, included questions
in the form of items with a five-point Likert scale measuring levels of (dis)agreement. The aim
of such questions is to determine employees’ attitudes and motivation with the help of items,
formed to adequately cover different types of factors relevant to employee motivation. Statistical
analysis used SPSS 13 software package.

4. Findings

In order to determine whether there is a difference in the motivation level of employees with
different education levels, items relating to employee motivation were used. These items included
elements of motivation, such as: financial rewards, working environment and working conditions,
opportunities for advancement, creative work and innovation; job security; interpersonal relations.
Scores respondents assigned to given items, together with respondents’ demographic characteristics
(gender, age, years of service, education),stand for the basis for commenting and concluding about
employees’ level of motivation.

In order to verify the reliability of the given items, Cronbach’s alpha coefficient was calculated.
The obtained value of 0.893 indicates a high level of internal consistency of the given items.
In addition to the presented reliability coefficient, descriptive statistical analysis of the obtained
scores was carried out, which indicates the average degree of respondents’ agreement with
the given items, as well as the homogeneity/heterogeneity of employees’ attitudes with regard
to given items (Tab. 1).
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Table 1. Cronbach’s alpha coefficient and descriptive statistical analysis (N=60)

Item Cronbach’s alpha coefficient of 0.893 Arlthmc;tlc Stal.ldz.‘rd
mean deviation
Q1 |Financial compensation for the work performed is adequate. 2.3500 1.31259
Q2 Employees who work more or longer, and who put more effort 20000 141421
into work, earn more.
Q3 | Overtime work is recorded and is adequately rewarded. 2.4667 1.73172
Q4 If you ac.h'le.ve abpve—average work performance, you have 213833 156326
the possibility to improve and progress.
Q5 | Organization invests enough in education and training of employees. | 3.0333 1.35255
Q6 | Organization in which you work gives you a sense of security. 3.6167 1.42724
Q7 | There is room for the expression of creativity and innovation. 2.5667 1.39450
Q8 You are fam}llar' with the values, goals, mission, and vision 34167 125268
of the organization
Q9 |You have enough time to perform work tasks. 3.5000 1.38393
Q10 | Work tasks and responsibilities are precisely and clearly defined. 3.5667 1.39450
Q11 |Line manager cares about your needs and helps you solve problems. |  3.4667 1.37121
Q12 You regularly receive recognition from your superior for 21000 1.34920
the results achieved.

Note: *1=strongly disagree, 2= disagree, 3= undecided, 4= agree, 5= strongly agree
Source: author’s research.

The analysis of respondents’scoresrelied on the parametric ANOVA test (Tab. 2), to test a sta-
tistically significant difference in the motivation level of employees with different education levels.

Table 2. Results of ANOVA test of the motivation level of employees with different education
levels in the public sector of the Republic of Serbia (P values are in parenthesis)

Item PSE? vs. CE? PSE vs. UE® CE vs. UE
Ql -1.37879"(0.026) -0.14195 (0.925) 1.23684 (0.072)
Q2 -0.37879 (0.792) 0.792 (0.412) 0.92105 (0.305)
Q3 -0.56061 (0.646) 1.728877(0.001) 2.28947°(0.003)
Q4 -1.69697" (015) 0.46093 (0.541) 2.15789" (0.003)
Q5 -1.74242" (0.003) -0.13716 (0.929) 1.60526" (0.013)
Q6 -1.07955 (0.108) 0.70335 (0.169) 1.78289" (0.006)
Q7 -1.94697° (0.001) -0.01276 (0.999) 1.93421 (0.002)
Q8 -1.01136 (0.114) 0.25837 (0.760) 1.26974 (0.052)
Q9 -0.71212 (0.346) 1.20893" (0.005) 1.92105" (0.002)
Q10 -0.86364 (0.271) 0.58373 (0.327) 1.44737" (0.045)
Qll -1.10606 (0.145) -0.23764 (0.842) 0.86842 (0.347)
Q12 -1.27652 (0.053) -0.25678 (0.792) 1.01974 (0.188)

*Primary or secondary education, ® College or some type of specialization, ¢ University education

* p<0.05

Source: author’s research.
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According to the ANOVA analysis, it is possible to conclude that there is a statistically significant
difference in the motivation level among employees with different education levels. Statistically
relevant difference was not identified with items relating to the possibility of additional financial
rewards, organization members’ familiarity with its goals, values, mission, and vision, as well
as in the case of realized contact and relationship with the colleagues.

ANOVA test results allow to detect statistically significant differences between motivation
levels of employees with primary or secondary education and employees with college education
or some form of specialization, with difference being evident with items relating to the following
elements of motivation: financial reward, opportunities for advancement, opportunities for train-
ing and education of employees, as well as room for the expression of creativity and innovation.
In the following case, the analysis focuses on statistically relevant difference between motiva-
tion of employees with primary or secondary education and group of employees with university
education, where the results indicate the existence of the said difference with respect to items on
overtime work, its recording and rewarding, as well as in the case of the time available for im-
plementation of tasks. The last column of ANOVA test results compares employees with college
education and those with university education. This section of results involves the largest number
of items on the basis of which statistically significant difference is identified, and they relate to
the following elements: recording and rewarding overtime work, opportunities for advancement
and further development, room for the expression of creativity and innovation, time available for
the implementation of tasks, as well as precise formulation of tasks and delegated responsibilities.

Results presented are a good basis for analyzing motivation of individual educational groups
of employees. Therefore, mean values of employee motivation with different levels of education
are presented, with homogeneity of their views determined on the basis of those items (Tab. 3).

Table 3. Motivation level of employees with different education level

. Number of employees/ | Arithmetic Standard
Education level L.
respondents mean* deviation
Primary/secondary education 27 2.8434 0.96886
College/some form of specialization 7 3.9896 0.90352
University education 26 24518 0.54171
Total 60 2.8722 0.96031

Note: *1 = strongly disagree, 2 = disagree, 3 = undecided, 4 = agree, 5 = strongly agree

Source: author’s research.

5. Discussion and conclusion

In times of economic crisis and radical changes taking place, the concept of human resource
management is becoming crucial to organizational success. Individuals working in organizations
and their individual set of characteristics, abilities, and knowledge constitute an essential resource
that is most difficult to manage. In the long-term perspective, employees are a tool for achieving
competitive advantage, which entails a need to create optimal human resource management strate-
gies, with an emphasis on improving their motivation.
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The issue of public sector employee motivation has been the focus of a large part of profes-
sional public in recent years. Changes in the modern environment are on the rise, and, thus, public
enterprises are facing the inevitable challenge of implementing radical changes, for which eventu-
ally employees suffer most, with their satisfaction is marginalized.

The present study and its results emphasize the importance of demographic characteristics
of employees, as a variable that influences their motivation in the implementation of tasks. On
the other hand, job satisfaction, expressed through attitudes towards work, is a relevant indicator
of employees’ readiness to invest effort in improving organizational performance. In addition, data
obtained by surveying 60 respondents points to a statistically significant difference in the motiva-
tion level of employees with different level of education.

Regarding the obtained mean value of public sector employees, one can conclude that the high-
est level of agreement among the total number of respondents exists in terms of job security
in given organizations. The reason for this is a small percentage of fixed-term employees in given
organizations, i.e. even 83% responders of the total number are employed on a permanent basis.
On the other hand, the lowest level of agreement exists with items concerning possibility of achiev-
ing greater financial rewards in the case of overtime work and commitment of employees, which
is an obvious consequence of fixed salaries of public sector employees. This limits their ability to
get bonuses and additional cash incentives for the above-average performance, and limits the role
of financial compensation as one of the key motivating factors.

In addition, it is possible to analyze the motivation level of the identified groups of employees,
with data on their education level as the grouping criterion. Compared with other educational
groups, significantly lower motivation level has been identified among employees with university
education. This result can be justified if one analyzes the structure of jobs held by university-
educated employees. In fact, this segment of employees is entrusted with complex tasks, which
to a large extent determine the overall organizational performance. The complexity of those tasks
can be interpreted in two ways: they represent a special challenge and opportunity for promotion
of employee skills and competencies, which is often a source of motivation for further employee
commitment; complex tasks carry a high degree of responsibility and may cause additional stress,
which, consequently, leads to a lower level of motivation. From the perspective of the present
study, it is more likely that the complexity of tasks, delegated to highly educated staff in the public
sector, will be seen as a potential reason for low motivation due to employees’ high responsibility
for their execution or non-execution.

Statistically significant difference, especially when the analysis includes a group of employ-
ees with college education and employees with university education, stems from mean values
of motivation level of employees of different educational groups. Statistically relevant difference
is obvious in the evaluation of additional engagement of employees, their overtime work, op-
portunities for advancement, room for the expression of creativity and innovation, time available
for the implementation of tasks, which employees with university education see as key barriers
for improving their motivation level. On the other hand, employees with primary or secondary
education, compared with the group of respondents with college education, express lower level
of motivation due to inadequate financial compensation and lack of opportunities for further career
advancement and personal development. Therefore, based on the above, one can conclude that
opportunities for public sector employees in the field of training and promotion are limited, which
is one of the characteristics of bureaucratic organizations, very close to the structure of the public
sector in the Republic of Serbia.
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The relevance of results obtained is reflected in the possibility of their use as a kind of guide to
improve organizational efficiency of the public sector in the Republic of Serbia. Recommendation
for human resource managers is to make efforts to create an appropriate environment for training
and competence development of employees, as well as appropriate soil to encourage creativity
and innovation in solving tasks. Organizing continuous and systematic examination of employee
satisfaction is a prerequisite to efficiency both at individual and organizational level, laying the basis
for modeling all other activities in the organization.

In the context of raising the degree of motivation, it is necessary to adopt a different attitude
towards work, which refers to building awareness of public sector employees, to be at the service
of citizens and businesses. Differentiation in relation to the existing practice is also reflected in terms
of job security. In particular, there are increasing pressures to reduce costs, having an inevitable
impact on awareness of job security in the public sector, which will in this case certainly change,
bearing in mind that cost reduction is mostly implemented by reducing the number of employees.

In the era of knowledge and the application of modern technology, the position of public sec-
tor employees is changing, and their superiors get a task to appropriately prepare employees for
new environmental changes. It is of undeniable importance to raise the awareness of employees
about the relevance of their skills, with special emphasis on skills of using modern technological
tools. In addition to the motivational component, the essence of existence on the market also lies
in taking part in training programs, aimed at reducing the gap in the existing and required skills
of employees. This fact points to room for future research, dealing not only with the level of formal
education, but also the willingness of employees to engage in informal programs of acquiring new
and improving existing competencies and skills.
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1. Introduction

The aim of this article is forming of an effective management’s model on enterprises in the mod-
ern economic terms of Ukraine. The results of a manager’s job depend not only on a group activity,
which he heads, but also from the organization of own work. We bind the success of organization
to the name and activity of managers.

They form the whole organizations, provide it by resources, plan and carry out a control, make
decisions and organize an activity. The personality of a manager is the main factor of providing
of the effective development of the firm.

The actuality of the theme consists in that the necessary condition of the successful manage-
ment of the organization requires a high qualification from a manager in the field of the concrete
sphere and experience (Pinker, 1997). Particularly the labor activity of the manager is related to
the characteristic features, which are inherent to the nation. For this reason a successful realization
of business-projects depends on many factors: national features, talents, abilities of a manager,
economic and legal terms.

The problem of the Ukrainian model of the management is in that, the managers of “old school”
are unable to a successful leading work in new circumstances. Entering the new foreign market,
the important necessary for the Ukrainian manager must be good knowledge in some national
features and business qualities of the managers of European standard.

2. Characteristics of the concept of “manager” and his functions

In the developed capitalist countries there is not an only look to the role (character) of a leader
in the society as the professionally prepared specialist (manager) yet and until now. Nowadays
the concept of “a leader” identifies with a concept of ““a manager”. The first creators of the manage-
ment conception were Americans. They firstly “model” a character of the leader. From the American
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point of view, a manager is a specialist that is provided with plenary powers to accept administra-
tive decisions and carry out their implementation.

M. Wudkok and D. Frensis in the well-known book the “Relaxed manager” determine a role
and place of the manager in the modern life in such a way: “Only managers of all levels are re-
sponsible for a task to do all possible for creation the most suitable variant of the future and not
to allow to pull in themselves in the whirlpool of failures” (Rossano, 2003).

In the whole world a management grew into a profession, an area of knowledge, an independent
discipline and a practical business long ago, and managers became the influential enough force.

Ukraine is on the way to such a realization, the mass preparation of specialists in the specialty
“Management of organizations” is the confirmation of it. A manager in any organization executes
two specific functions which none of other employees have. Firstly he combines the work of all
subdivisions and links of the management of organization. Secondly, accepting and realizing
the administrative decisions, a manager as nobody others cares about prospects of the development
of the organization, so strengthens its positions at the corresponding market or extends them due
to an exit on the new market segments (Pinker, 1997).

3. «Primacement» mental and effect on professional personality

Scientific works of scientist-ethologists are taken to one thing — a man in his behavior follows
the animal instincts and mind, but the correlation of these constituents is different. This feature
of psychics is taken into account long ago and has the special term — “primacement”. This term
originates from a word “primacy”, which means an advantage. So the primacement is the degree
of the dominant of instinctive models of behavior in relation to the mental one. Externally it is ex-
pressed in the propensity to the emotionally — conditioned actions, and has only an indirect relation
to the level of the intellect and culture as such ones.

The higher level of primacement, the greater support is on the instincts, the lower level
of primitiveness, the greater accent is done on the logic and mind. As the results of researches
showed: the managers of Africa and Near East have the greatest indexes of primacement (75-80%);
the managers of Middle Asia and Caucasus have also the high indexes (65-70%); in the countries
of CIS there is usually a middle level (55-60%); in the population of the USA (without African-
Americans) there is a below middle level (40-45%); for the inhabitants of Europe the primacement
is low (20-25%) (Nemov, 1997, p. 320).

The more developed country, the below level of primacement is at the inhabitants. The high
primacy people are characterized by the requirement in an external mighty deputy, who will specify
what it is necessary to do and protect in case of a danger; a high emotionality, an easy excitability
and aggressiveness; the advantage of relations and connections above a law, the use of the law
in the personal aims, high corruptibility (there are exceptions); a high requirement in the creation
of a family; a strong aspiration to find the concord and aggressively behavior to those, who never
divides the idea of this concord despite the association is after national, religious or other arguments.

A low primacy person owns such next features as support on himself/herself and on scientific
knowledge, a weak dependence on external forces; a high life’s price, the respect to a man, a toler-
ance in relations, the confession of any human rights on his/her will; an advantage of the rational
thinking above emotions, a low emotionality; the priority the law above the relations and contacts,
a low corruption (Nemov, 1997, p. 320).
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Evidently all these characteristic features have the significant influence on professional person-
ality’s features and on his/her career aspirations. So, for example the instinct of covey of the high
primacy leader will make him accept relatives (friends, compatriots) on work, despite of their
business qualities. So he unconsciously feels himself protected. The low primate leaders, as a rule,
accept on work after the level of qualification and business qualities, interpersonally informal
relations the employees are excluded (Nemov, 1997, p. 320).

4. Analysis of the main characteristics of management
in Ukraine and the EU

Ukraine

And it touches not only the leaders but also all the staff regardless the position and job. The de-
velopment of the modern Ukrainian management took place in the conditions of the transition from
the planned economy to the market one in too short terms. Therefore in a considerable measure
the domestic model of management inherited the features of the previous system:

e alow level of management’s culture;

an absence of the effective system of motivation and stimulation of the staff’s work;

the unwillingness to change anything, the inclination to keep the stability;

an operative management prevails;

the leading positions are often appointed on the principle of acquaintance and personal devo-
tion, and quite not after the presence of the modern administrative preparation. Most leaders
are not ready to take the risks (Baev, 2007, p. 522).

Ukrainian ethno psychology fixes cooperation of two types of culture: “agricultural” (tolerance,
sensitiveness, soul warmth, condescension, dreaminess are peculiar to it) and “knight” (cossack)
(efficiency, determination, persistence, industriousness, justice are peculiar to it).

France

France is an example of the general use of formal procedures, written rules, charts and struc-
tures. The French administrative methods of planning and prognostication are adjusted in an order
to control the risk. In motivation of Frenchmen to cooperation and collaboration, undoubtedly,
it should be taken into account their self-respect and self-esteem. In France the employment of fam-
ily members and relatives is considered the nepotism and that‘s why it is condemned.

The status of French manager is determined by not so much business merits as the origin, age,
education, the possession of oratorical skills. The obtaining of the status of a manager means a sub-
stantial jump in a career. For French managers it is not accepted to go across from a company into
another company, except for top-managers who can be involved in the periods of the restructuring
outside (Baev, 2007, p. 522).
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England

Social conservatism favor to the ideas that have centuries-old history are peculiar to the English
manager. Just the human factors have an enormous value for him. He is very observant, a good
psychologist and doesn’t perceive both falseness and concealment weak professional preparation.

The English managers give an advantage to the stability, that’s why they aren’t always able
to accept the risk decisions. Besides the Englishmen consider that the control above themselves
is the main dignity of the human character. At success and failure a man must remain imperturbable,
so it isn’t always possible to understand how the manager behaves himself to that or other situation.

English style of management shows up in reliability, goodwill, quality and trust. In particular,
the management is widely used on the basis of the theory of human relations. A firm sets and
encourages such good human relations with the staff, customers, suppliers and local population
as the respect of the employee’s personality, an attention to the problems and difficulties of every
separate employee, the complete and frank two extraneous exchange by ideas, the motivation
of workers, the confession of their efforts and reward of achievements, systematic studies and
high qualification training (Baev, 2007, p. 522).

Spain

A management in Spain is a type of activity of a man, which has general and specific features.
In Spanish organization an informal atmosphere and internal conflicts dominate, they are erected
to the minimum, friendly relations prevail in groups. In Spain the certain system of group accept-
ance of decisions is folded, according to that the whole group is responsible for the made decision.
Nobody has the authority to make a decision individually (Baev, 2007, p. 522).

The other feature of the Spanish management is the original checking system. The administrative
control after the implementation of the tasks comes true by the help’s grant exposure of the weak
features in a productive process. The Spanish manager practices more encouragement, than pun-
ishment for maintenance of the discipline and improvement of the quality of work.

Germany

From the point of view of the style of the leadership, Germany is the standard of hierarchy and
consent: the sphere of responsibility and competence is strictly up-diffused between the employees
depending on the touched positions, the orders are given up from the top to the bottom and can’t
be discussed.

The status of the manager in German companies is related not only to the individual capabilities
of the leader, but depends on the duration of the employment, and from the formal confirmation
of the qualification and the level of education.

The professionalism and competence play a determinative role in German culture. German
leaders value the high qualification of the workers. Thus the authority of managers in German
companies is also founded on their professional features in a greater measure, than on the position
in an official hierarchy.
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German managers give the important value of the detailed description of the labour functions
and procedures. They always adhere to the formalization as the instructions, rules, duties and
others (Grifin, 2005, p. 605).

Poland

Polish manager is peculiar the emotionality, superficiality, absence of cruelty, loyalty, inde-
pendence, and also a large potential in different areas. During the employment of a manager,
they first of all take into account his ingenuity and ability to work well under any circumstances.
The manager in Poland weighs all pros and cons at the acceptance of the important decision, and
also gives an advantage to accept him independently, regardless of someone. For their mentality
its inherent an excessive politeness and tolerance. Etiquette must been kept in the business cor-
respondence (Grifin, 2005, p. 605).

5. Results of the research of features management activities on
Ukrainian enterprises

In an order to investigate the features of the administrative practice on the internal enterprises,
we conducted the expert questioning and polled managers and leaders directly. Respondents con-
sider that a dominant feature of a manager’s character must be purposefulness.

Figure 1. The dominant traits Manager

Source: own work.

It was determined in the process of the research, that Ukrainian managers use the official posi-
tion for satisfaction of their necessities.
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Figure 2. Using the official position of Ukrainian managers

H No

u Yes

Source: own work.

It is important that in case of occurring of conflicts, Ukrainian managers mainly apply such
methods of their adjusting as a collaboration and compromise.

Figure 3. The method of conflict resolution in organization

W Adaptation

u Competition

B Compromise

B Cooperation

Source: own work.

It’s considered that Ukrainians are distinguished among other nations such features as an in-
dustriousness, communicability, purposefulness and initiative.
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Figure 4. Ukrainian features that distinguish them among other nations
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Source: own work.

The research showed that in the organization, where the respondents work, there are their friends
and acquaintances, and it’s also revealed, mostly they will accept on the work their friend or relative.

Figure 5. Recruitment to work Specialist

33.3%

M Friend, as a specialist
their profession

u Relatives, as a specialist
their profession

M Other person, as a
specialist their
profession

H Former employee, as a
specialist their
profession

Source: own work.

Frequently on the enterprises and in the organizations Ukrainian managers apply such methods

of motivation as encouragement and reward.
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Figure 6. Methods of motivation, which is used in the enterprise
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Source: own work.

The Ukrainian managers don’t separate the private and professional life, and assume (close)
friendships in the process of work. Accordingly they estimate the result of the work with the profes-
sional point of view, but if they are in (close) amities with the colleagues, their estimation passes
through the prism of the personal relations. In the respondents’ opinion the most important profes-
sional skills of the manager are abilities to organize the work in the staff, to orient under difficult
circumstances and find a common language with inferiors. The less important skill is an ability to
take hazards and objectively estimate the work in the group.

Thus, on the basis of the obtained data, it is possible to make the conclusion, that our Slavic
mentality found his confirmation. The Ukrainians give an advantage to the stability, that’s why
they don’t reveal the initiative to take hazards. The so-called “godfather” of one’s child is also
assumed, so they will render a preference to the relative or friend during the applying for a job.

6. Conclusion

Foreign and home experts mark in the field of an administrative activity, that the basic factors
of the professional forming of the managers are a talent and an experience. In an order to become
an effective and successful manager a chief first of all must have a set of certain qualities (tal-
ent) which will be a foundation at his becoming of a manager — a professional in the conditions
of the practical decision of various business situations (getting the experience) under an influence
of corresponding catalysts and the environment. Taking into account the questioning and analysis
of characteristic features of the managers of European countries, we can define “standard” character
features, which we, the Ukrainians, could use in our practice.

1. Ukrainian leader can take an ability to risk from the English management, because Ukrainian
system is more accustomed to stability, with the minimum percent of risk. For the employees
of the highly developed countries to basic encouragements there are a confession of their
contribution to work and a praise, for our state the standard is the cash payment (Zhmalev &
Szymanowski, 1994, p. 454).
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2. In relation to Spain, the characteristic features which considerably would increase the effi-
ciency of the management of Ukrainian manager there is an acceptance of collective decisions,
the responsibility for which of them is taken by all the members of the group, but not separately
a person. If a task doesn’t go according to the plan, the Spanish try to calculate imperfect links
and help with the decision of this problem. In the Ukrainian management there is such a concept
as an acceptance of new directives that cancel the previous tasks (Osovska, 2003, p. 556).

3. For German manager the key concept is the principle of an order, that is not always fundamental
for Ukrainian. The important factor is a technical preparedness for the manager of Germany,
that’s why it would be useful for the Ukrainian management, in fact a worker with a high
qualification plays an important role in the hierarchy of the enterprise.

4. The art of French management is based on the dignity and self-esteem. One of the key concepts,
which Ukrainian managers would learn from Frenchmen it is related to the employment of rela-
tives and friends. In France it is condemned and it’s an impermissible concept. For Frenchmen
a link of a manager is the elite group of graduating students, it increases a confidence in himself
each of the managers.

5. From Polish management we can adopt a loyalty to the ideals and a devotion to business. Also
at the comparison of these countries, we’ve revealed that Poland is the most tolerant state, and
for our people the improvement of a polite attitude toward surrounding is one of the priority
features that needs to be developed (Osovska, 2003, p. 556).

Based on the standard features of European managers we can create ideal Ukrainian manager.

Figure 7. Perfect Ukrainian manager

< Ukrainian manager >
[/
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The ability to col:ﬁti‘:‘:
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Source: own work.
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Chapter 7

Rola metod ilosciowych w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem

Agnieszka Kaciuba
Uniwersytet Rzeszowski, Polska

1. Wprowadzenie

Zarzadzanie wspotczesnym przedsigbiorstwem wymaga od kierownictwa znacznego zaan-
gazowania w monitorowanie podstawowych wielkosci finansowych. Zdeterminowane jest to
zmieniajacymi si¢ warunkami otoczenia przedsicbiorstwa takie jak narastajaca w sitg konkurencja,
preferencje klientow, sytuacja ekonomiczna w kraju i na $wiecie. Niewatpliwie trudno uchroni¢
si¢ przed upadtoscia, jesli w pore nie zostang zastosowane odpowiednie $rodki ostroznosci. Dla-
tego tak wazng role w przedsigbiorstwie petni proces prognozowania, ktory pozwala przewidziec,
w mniejszym lub znacznym stopniu, jak ksztattowac si¢ beda niektore wielkosci w przedsigbior-
stwie. W niniejszym opracowaniu zostalo poruszone zagadnienie w jaki sposob metody iloSciowe
moga znalez¢ zastosowanie w prowadzeniu dziatalnosci danej spotki oraz jakie informacje niosg
za sobg uzyskane, na ich podstawie, wyniki.

2. Istota i zastosowanie metod ilosciowych w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem

W zarzadzaniu przedsigbiorstwem, rozumianym jako proces podejmowania decyzji stuzacy
realizacji zatozonych celéw, wykorzystywane sg metody analizy jakos$ciowej oraz ilosciowe;.
Pierwsze z nich stuzg do opisowego ujecia badanego zjawiska, niewyrazanego w postaci liczbowej,
warto$ciowej. Dlatego gldwng ich wada jest niedoktadnos¢ badan. Obcigzone sg subiektywizmem
osoby wykonujacej dang analizg, poniewaz jej praca jest zalezna od doswiadczenia, wiedzy,
podejscia do otrzymanych wynikow. Metody te zazwyczaj poprzedzaja badz sa zwienczeniem
wynikow uzyskanych za pomoca metod ilosciowych. Wspomniane metody analizy ilo$ciowej
wyrazajg badane procesy i zjawiska gospodarcze za pomocg liczb. Czg$ciej wykorzystuje si¢ je
do analizy efektywnosci gospodarowania, czy analizy wyniku finansowego, gdyz pozwalaja na
doktadng kwantyfikacj¢ badanych zjawisk i zaleznosci migdzy nimi. Nie sa obcigzone subiektywna
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oceng badacza, lecz maja charakter jednoznaczny i obiektywny. Daja rzetelne wyniki, dlatego
stanowig podstawe do podejmowanych decyzji w przedsigbiorstwie (Urbanczyk, 1998, s. 18-19,
37). Glowny podziat i charakterystyke metod ilosciowych ukazuje tabela 1.

Tabela 1. Charakterystyka gtéwnych metod ilo§ciowych

METODY ILOSCOWE
Metody deterministyczne Metody stochastyczne
e stosowane w praktycznej ocenie e stanowig poglebienie metod
dziatalnosci gospodarczej deterministycznych;
przedsigbiorstw; e przy analizie efektywnos$ci gospodarowania
e proste techniki obliczeniowe; uwzgledniane sg zarowno czynniki glowne, jak

e uwzglednia si¢ czynniki gtéwne, majace i uboczne (losowe);
wplyw na okreslony proces; przydatne w analizie antypacyjnej — odnosi si¢

e pomijane s3 czynniki losowe; zarowno do przesztosci jak i przysztosci;

e przydatne w analizie retrospektywnej — | e uwzglednia powigzania przyczynowo
odniesienie do przesztosci; skutkowe pomiedzy wartosciami wskaznikoéw

® moga zapobiega¢ zmianom ekonomicznych;
niekorzystnym lub podtrzymywac e umozliwiaja prognozowanie przysztych
korzystne. zjawisk w przedsigbiorstwie.

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie (Urbanczyk, 1998, s. 19-23).

Metody ilo$ciowe ze wzgledu na swoj dualny charakter, czyli podziat na deterministyczne
i stochastyczne moga stanowi¢ istotny element w zarzadzaniu przedsigbiorstwem. Ze wzgledu na
warto$ciowe ujecie ich gldwnym zastosowaniem jest ocena kondycji finansowej danej jednostki,
aw szczegdlnosci do tych celoéw wykorzystuje si¢ metody deterministyczne majace nieskompliko-
wane procedury obliczen. Wérdd nich wyrdznia si¢ miedzy innymi metode wskaznikowa, w ktorej
do oceny wykorzystywane sa okreslone wskazniki dotyczace np. rentownosci czy ptynnosci oraz
ich odchylenia. Dlatego atwo jest na ich podstawie stwierdzi¢ jak zmienita si¢ sytuacja danego
wskaznika w stosunku do przesziosci. Analiza odchylen potrzebnych miernikow jest mozliwa takze
za pomocg metody réznic czastkowych, podstawien krzyzowych, funkcyjnej czy logarytmiczne;.
Z tym, ze kazda z podanych deterministycznych metod wykorzystuje odmienny schemat oblicze-
niowy, wiec wyniki mogg nieznacznie si¢ od siebie r6zni¢ badz by¢ takie same. Jednak metody
stochastyczne, ktore rowniez naleza do ilo§ciowych, charakteryzuja si¢ bardziej skomplikowana
i zaawansowang formga. Naleza do nich modele statystyczne, ekonometryczne oraz dyskryminacyjne.
Charakteryzuja je wielowymiarowe modele, ktore uwzgledniaja jednoczesnie kilka miernikéw,
dzigki czemu daja pelniejszy obraz biezacej, a takze przysztej sytuacji finansowej przedsigbiorstwa.
Metody stochastyczne czgsto stosowane sg do prognozowania zdarzen gospodarczych mogacych
wystapi¢ w przedsi¢cbiorstwie (Kowalak, 2008, s. 19-20).

Metody ilo$ciowe posiadajg szersze zastosowanie mi¢dzy innymi w zarzadzaniu operacyj-
nym. W przedsigbiorstwie wystepuje wiele obszaréw, ktore rodza pewne problemy decyzyjne.
W dziatalno$ci podstawowej bedzie to migdzy innymi: przygotowanie nowego produktu badz
ustugi, procesu produkcyjnego; ustalenie wielko$ci produkcji, zaopatrzenia itd. W dziatalno$ci
produkcyjnej: opracowanie technologii; struktury asortymentowej; okreslenie czasu pracy maszyn
itd. W dziatalno$ci marketingowej: projektowanie badan marketingowych; ustalanie cen i upustow;
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formulowanie kanatéw dystrybucji itd. W dziatalno$ci finansowej: prognozowanie przeptywow ze
sprzedazy, kosztow, naleznosci i zobowiazan, przeplywow pieni¢znych; obliczanie wskaznikow
finansowych itd. (Szymanowski, 2001, s. 16). W kazdym z tych obszaréw pomocne moga by¢,
w mniejszym badz wigkszym stopniu, metody ilosciowe. Ich szczegdlowy podziat wraz z charak-
terystyka zostat przedstawiony w tabeli 2.

Tabela 2. Charakterystyka metod deterministycznych i stochastycznych

METODY DEREMINISTYCZNE
Nazwa metody Charakterystyka
Zwana rowniez metoda podstawien lancuchowych, stosowana do
liczbowego wyrazenia wplywu okre§lonych czynnikow na wartosé
badanego zjawiska, ale tylko wowczas, gdy te wspotzaleznosci sa
o charakterze zwigzkow funkcyjnych ilorazu, iloczynu badz sumy
algebraicznej dwoch czynnikéw. Metoda ta stuzy do matematycznego
sformutowania funkcji ekonomicznej, ktora poddana bedzie badaniu
oraz okres$lenia tancucha przyczyn. Jej istotg jest kolejne podstawienie
danych czynnikéw w wielkosci, ktére okreslajag wartos¢ wskaznika
(poddanego pordéwnaniu), w miejsce wskaznika ustalonego jako warto$¢
bazowa. W ten sposob obliczamy wptyw wybranych miernikdw na
odchylenie taczne.
Dziata na takich samych zasadach jak metoda kolejnych podstawien.
Metoda reszty Najczesciej wykorzystywana do obliczania wptywu dwoch czynnikow
na przyrost produkcji.
Polega na wytyczeniu czastkowych odchylen indywidualnych oraz
odchylen czastkowych, ktére wyrazaja taczny wptyw czynnikow,
a takze na traktowaniu ich jako oddzielne elementy badania

Metoda kolejnych
podstawien

Metoda rdéznic

czastkowych analitycznego. Zaleta tej metody jest jej doktadnos¢, wyniki niezalezne
od kolejno$ci podstawien.
Relatywnie rzadko stosowana ze wzgledu na pracochtonnosé
w wykonywaniu obliczen przy wystapieniu wigcej niz dwoch
czynnikow. Liczba obliczonych odchylen jest rowna liczbie wynikow
Metoda . . . . .
funkeyjna ksztattujacych badane zjawisko. Kazde odchylenie czastkowe ukazuje

wplyw danego czynnika oraz taczne wplywy pozostatych czynnikow.
Wyniki uzyskiwane przy tej metodzie sg identyczne jak te w metodzie
podstawien krzyzowych

Metoda charakteryzujaca si¢ tym, iz odchylenia tgczne sg rowno
dzielone na poszczegdlne czynniki. Dla dwdch czynnikéw obliczenia
nie sg zbyt skomplikowane. Na wstepie wyznaczane sg odchylenia
czastkowe, ktore sg iloczynem réznicy pomiedzy czynnikiem
czastkowym z obecnego oraz poprzedzajacego okresu, a takze Sredniej
arytmetycznej niewykorzystanych czynnikow okresu biezacego

i poprzedzajacego. Odchylenie faczne stanowi sume odchylen
czastkowych. Obliczenia komplikuja si¢ dla wigkszej ilo$ci miernikow,
dlatego metoda ta znajduje zastosowanie w prostszych przypadkach.

Metoda podstawien
krzyzowych
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Metoda
logarytmowania

Pozwala na osiggni¢cie wynikow najbardziej zblizonych do tych
obliczonych za pomoca metody podstawien krzyzowych czy funkcyjne;.
Przy podziale odchylen tacznych na odchylenia czastkowe stosuje si¢
logarytmowanie.

Metoda
wskaznikowa

Metoda wykorzystywana do obliczen i oceny odchylen wybranych
czynnikdéw zaréwno w postaci catkowitej jak i pojedyncze;j.

W przypadku wystepowania wigcej niz dwoch miernikow odchylenia
laczne sa suma odchylen pojedynczych, czastkowych oraz tacznego

METODY STOCHASTYCZNE

Metody
ekonometryczne

Polegaja na budowie i oszacowaniu modeli ekonometrycznych, ktore
odzwierciedlac¢ beda za pomoca jednego badZz wielu rownan powigzania
zachodzace pomigdzy analizowanymi zjawiskami. Stosowane sa

przy analizie efektywnosci gospodarowania danej jednostki. A wigc
pozwalaja na ocen¢ jak dziala dane przedsi¢biorstwo na tle innych,
ponadto czgsto wykorzystywane sg do prognozy sytuacji finansowej
przedsigbiorstwa

Metody
dyskryminacyjne

Stuza do wezesnego rozpoznania zagrozen finansowych w jednostkach
gospodarczych. Stosowane sa w postaci jednowymiarowej

i wielowymiarowej dyskryminacji liniowej, zalezne od ilosci
wykorzystanych zmiennych. W ramach tych metod prowadzi si¢ analize
bilanséw zagrozonych przedsigbiorstw w poréwnaniu z bilansami

firm poprawnie dziatajacych. Metody dyskryminacyjne najczgsciej
stosowane sg przez banki, ale rowniez dla zwyktych przedsigbiorstw sa
przydatne jako podstawa do podejmowania dziatan zapobiegawczych
przed tendencjami do bankructwa

Metody
taksonomiczne

Stuza do oceny okreslonych skumulowanych wskaznikéw, wybieranych
w oparciu o dane finansowe pochodzace ze sprawozdan z przesztych
okreséw, 1 doprowadzenie ich do pojedynczego wskaznika. Maja
zastosowanie w przypadku analizy pordéwnawczej, ktora postuzy do
oceny kondycji finansowej przedsigbiorstwa oraz predykcji upadtosci

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Urbanczyk, 1998, s. 33-34; Kowalak, 2008, s. 20, 25-26; Blaszczuk,
2006, s. 22; http://www.eksoconline.uni.lodz.pl/?p=288 [dostep:2017-04-19]; Dittmann et al., 2011, s. 243-244).

3. Metody ilosciowe w diagnozowaniu sytuacji finansowej
przedsiebiorstwa

Diagnozowanie sytuacji finansowej przedsigbiorstwa polega na ocenie w jaki sposob prosperuje
dana jednostka w okre§lonym czasie, czy poniosta straty, a moze wygenerowata zysk. Za pomocg
diagnozowania dokonuje si¢ rowniez identyfikacji zjawisk, na podstawie danych finansowych,
ktore przyczynity si¢ do takiej, a nie innej sytuacji przedsigbiorstwa. Wynikiem finalnym jest dia-
gnoza, a wigc wydanie opinii. Dzigki temu procesowi kadra zarzadzajaca posiada petng informacje
o stanie finansowym ich firmy, a ponadto moze zastosowaé¢ odpowiednie srodki zapobiegajace
sytuacjom niekorzystnym, badZ wspomagajacym zjawiska korzystne.
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Przedsigbiorstwo prowadzac dziatalnos$¢ musi funkcjonowaé w warunkach niepewnosci czy
ryzyka, dlatego niezbgdng rzecza jest stata kontrola sytuacji finansowej danej jednostki gospo-
darczej. Przez termin sytuacja finansowa rozumie si¢ pozycj¢ finansowa przedsigbiorstwa, ktora
niejako jest efektem podejmowanych przez kadre decyzji, ponadto okreslenie to stanowi o pozycji
konkurencyjnej danej firmy, jego potencjale, sile ekonomicznej wzgledem konkurencji, zdolnosci
generowania zyskow (Wawak, 2013, s. 177-178).

Diagnozowanie kondyc;ji finansowej podmiotu stanowi wazny aspekt zarzadzania przedsigbior-
stwem, gdyz na tej podstawie formutowane sg przyszle decyzje inwestycyjne i finansowe. Coraz
czesceiej jako miernika w dokonywaniu oceny kondycji podmiotu wykorzystywane sa modele
dyskryminacyjne. Stanowia one syntez¢ analizy wskaznikowej z metodami dyskryminacyjnymi.
Istota tej metody wykorzystywanej do oceny sytuacji finansowej przedsigbiorstwa jest analiza
pojedynczego wskaznika. Wskaznik ten nazwany jako Z-score faczy w sobie okreslone wskazni-
ki finansowe z wlaczeniem systemu wazonego. W modelu dyskryminacyjnym wykorzystywane
sa dane pochodzace ze sprawozdan finansowych takich jak: bilans, rachunek zyskow i strat czy
rachunek przeptywow pieni¢znych. Ze wzgledu na liczbe zmiennych wykorzystywanych do
modelu, wyr6znia sig:

e Modele jednowymiarowe — opracowywane s za pomoca pojedynczych rownan, ktore opisuja
pojedynczo wyselekcjonowane wskazniki ekonomiczne;
e Modele wielowymiarowe — bazujacy na rownoczesnej analizie kilki wskaznikow (Bombiak,

2010, s. 145).

Analiza dyskryminacyjna jest uznawana za metod¢ prosta, obiektywna, dajaca jednoznaczne
wyniki. Jednak gtowna jej wadg jest bazowanie jedynie na danych finansowych, nieuwzglednia-
jacych innych, pozafinansowych aspektow dotyczacych przedsigbiorstwa, takich jak pozycja na
rynku, jako$¢ zarzadzania, nastawienie czy ambicje pracownikow, wiek przedsigbiorstwa i inne.
Mimo tej wady modele dyskryminacyjne czgsto sa wykorzystywane do oceny sytuacji finanso-
wej przedsigbiorstwa ze wzgledu na niska pracochtonnos$¢ oraz wysoka wiarygodnos¢ (Hamrol,
Chodakowski, 2008, s. 20). Analiza dyskryminacyjna jest zaliczana do statystycznych metod,
ktore pozwalaja na podzielenie i kwalifikacje obiektow ze wzgledu na okreslone kryterium. Ta
klasyfikacja obiektow dokonywana jest w oparciu o wiele zmiennych objasniajacych.

Liniowa funkcja dyskryminacyjna stuzaca do oceny zagrozenia upadtoéciag ma nastepujaca
posta¢ (Thuczak, 2013, s. 424):

Z=o,+oX, +...+aX,

gdzie:
Z — zmienna objasniana;
a; — wspotezynniki dyskryminacyjne, i= 1, 2,....k;
o, — stala;
X, — zmienne objasniajace, i=1,2,... k.

Jednym z pierwszych modeli dyskryminacyjnej byt model autorstwa E. Maczynskiej, ktorego
skutecznos¢ predykcyjna wynosi 94%. Model ten przyjmuje postac:
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Z, =1,5X, +0,08X, +10X, +5X, +0,3X; +0,1.X;

gdzie:
X, — zysk brutto + amortyzacja/zadtuzenie ogdtem;
X, — suma bilansowa/zadluzenie ogoétem;
X; — zysk brutto/suma bilansowa;
X, — zysk brutto/przychody netto ze sprzedazy;
X, — zapasy/przychody netto ze sprzedazy;
X, — przychody netto ze sprzedazy/suma bilansowa.

Jesli Z,; <0 to przedsigbiorstwo mozna zaliczy¢ do zagrozonych bankructwem, natomiast
0 < Z,, <1 oznacza, iz przedsi¢gbiorstwo uznaje si¢ za stabo dziatajace, lecz niezagrozone upa-
dtoscia. Jezeli za§ wynik oscylowac bedzie na poziomie 1 < Z,, < 2, wowczas przedsigbiorstwo
nalezy zaliczy¢ do tych o dobrej kondycji finansowej. Z,, > 2 $wiadczy o bardzo dobrej sytuacji
finansowej (Maczynska, 1994, s. 43-44).

Model ,,poznanski” opracowany zostal przez M. Hamrola, M. Piechockiego oraz B. Czajki,
w oparciu o sprawozdania finansowe 100 spotek handlowych. Sprawnos$¢, czyli procent spraw-
dzalno$ci dla modelu ,,poznanskiego” wynosita 96%. Posta¢ tego modelu przedstawia si¢ w na-
stepujacy sposob:

Z =3,562X, +1,588X, +4,288X, +6,719X, — 2,368

gdzie:
X, — wynik finansowy netto/suma bilansowa (taczna wielkos¢ aktywow);
X, — (aktywa obrotowe — zapasy)/zobowigzania krétkoterminowe;
X; — (kapital wlasny + zobowigzania dtugoterminowe)/suma bilansowa;
X, — wynik ze sprzedazy/przychody ze sprzedazy.

Punktem granicznym jest 0. To oznacza, ze gdy Z > 0 sytuacja przedsi¢gbiorstwa jest dobra,
jednak jesli Z < 0 bedzie to oznaczato trudng sytuacje finansowa przedsigbiorstwa (Hamrol,
Czajka, Piechocki, 2004, s. 38).

Model D. Wierzby, opracowany na podstawie badan 48 przedsi¢cbiorstw, z ktorych 24 to
jednostki upadte, a kolejne 24 jednostki niezagrozone upadtoscia. Postaé oszacowanej funkcji
dyskryminacyjnej przedstawia wzor:

Z, =3,26X, +2,16X, +0,69X, +0,30X,

gdzie:
X, — (wynik z dziatalno$ci operacyjnej — amortyzacja)/aktywa ogotem;
X, — (wynik z dzialalno$ci operacyjnej — amortyzacja)/przychody ze sprzedazy;
X; — (aktywa obrotowe — zobowigzania krotkoterminowe)/aktywa ogolem;
X, — aktywa obrotowe/zobowigzania ogétem.

Punkt graniczny wynosi 0. Jesli Z,,,, <0 wowczas przedsigbiorstwo jest zagrozone upadtoscia;
natomiast w sytuacji gdy Z,,, > 0 jednostka nie jest zagrozona (Antonowicz, 2007, s. 70-71).
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Specyficznym modelem dyskryminacyjnym okazat si¢ model B. Prusaka, ktory dostarcza pro-
gnoze upadtosci z rocznym wyprzedzeniem. Funkcja dyskryminacyjna przedstawia si¢ nastgpujaco:

Zyp = 6,5245X, +0,1480X, +0,4061X, +2,1754X, —1,5685

gdzie:
X, — zysk z dziatalno$ci operacyjnej/$rednia suma bilansowa;
X, — koszty operacyjne/Srednia zobowigzan krotkoterminowych;
X, — aktywa obrotowe/zobowigzania krotkoterminowe;
X, — zysk z dziatalno$ci operacyjnej/przychody netto ze sprzedazy.

W zaprezentowanym modelu, przedsigbiorstwa mozna uznaé za niezagrozone upadtoscia,
jezeli Zzp, > 0,65. Gdy Z,,, < —0,13 przedsigbiorstwo jest zagrozone bankructwem w ciaggu 1
roku. Punktem granicznym jest wigc -0,13. Wartosci takie jak < —0,13;0,65 > stanowig tzw. szarg
strefe, czyli nie pozwalaja na jednoznaczng oceng sytuacji przedsigbiorstwa.

Drugi model B. Prusaka prognozuje zagrozenie upadtoscia z 2-letnim wyprzedzeniem. Przyj-
muje on postac:

Zypy = 1,4383X, +0,1878X, +5,0229X, —1,8713

gdzie:
X, — zysk netto + amortyzacja/zobowigzania tacznie;
X, — koszty operacyjne/$rednia zobowigzan krotkoterminowych;
X, — wynik netto ze sprzedazy/srednia suma bilansowa.

Przedsiebiorstwa niezagrozone bankructwem przyjmuja wartosci Z,, > 0,2 . Natomiast te
zagrozone w ciagu 2 lat Z,,, < —0,7. Wartoscig graniczng jest -0,295. Szara strefa, czyli taka,
w ktorej prognoza pozostaje nieokreslona to przedziat < —0,7;0,2 > (Jagietto, 2013, s. 43-45).

Dla zbadania skuteczno$ci predykeyjnej przytoczonych modeli dyskryminacyjnych wybrano
przedsigbiorstwo, ktore jest uznane za upadte — KEG oraz spotke notowang na GPW, o dobrej
kondycji finansowej — Grupa Azoty . W zwiazku z tym mozliwa begdzie ocena trafnosci klasyfikacji
danych podmiotow do odpowiedniej grupy (Tab. 3).
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Wskazania modelu E. Maczynskiej dla spotki KEG informuja o zagrozeniu bankructwem
w 2013 1., jednak w kolejnym roku nastgpita nieznaczna poprawa, nieSwiadczaca juz o zagrozeniu,
ale z pewnymi problemami finansowymi. Aczkolwiek, w 2015 r. warto$¢ funkcji drastycznie spa-
dla, $wiadczac o duzym zagrozeniu upadtoscia. Dla spotki Grupa Azoty w catym analizowanym
okresie model potwierdzit bardzo dobra sytuacj¢ podmiotu. Model ,,poznanski” wskazat na trudna
sytuacje finansowa spotki KEG, a najnizsza warto$¢ funkcji przypadta na 2015 r., woéwczas kon-
dycja bylta najgorsza. W spotce Grupa Azoty model ,,poznanski” przyjmowal wysokie wartosci,
powyzej punktu granicznego, a wigc sytuacja finansowa spotki moze by¢ oceniona jako dobra.
Model D. Wierzby dla przedsigbiorstwa KEG posiadat wartosci funkcji na ujemnym poziomie,
zatem juz od 2013 r. informowat o zagrozeniu bankructwem. najnizsza warto$¢ wystapita w 2015 .,
czyli na rok przed ogloszeniem upadtosci. Dla Grupy Azoty wyniki tego modelu wskazaty na brak
zagrozenia bankructwem, jednak nieznacznie one przewyzszyty punkt graniczny. Pierwszy model
B. Prusaka shuzacy prognozowaniu zagrozenia bankructwa w przeciagu 1 roku, dla podmiotu KEG
juz od 2013 r. informowat o takowym zagrozeniu. Ostatni — 2015 rok — $wiadczyt o bardzo duzym
zagrozeniu. Natomiast dla Grupy Azoty, wskazania nie sg jednoznaczne. W 2013 r. wartos$¢ funkcji
miescita si¢ w przedziale tzw. szarej strefy, czyli nie mozna stwierdzi¢ zagrozenia bankructwem
badz jego brak. Juz od 2014 r. model ostrzega przed wystapieniem zagrozenia, o czym $wiadcza
wartos$ci funkcji na ujemnym poziomie, ponizej punktu granicznego -0,13. Drugi model B. Prusaka
informujacy o zagrozeniu wystapienia bankructwa w przeciagu 2 lat, dla KEG w calym analizo-
wanym okresie wskazal na owe zagrozenie. W Grupie Azoty w 2013 oraz 2015 r. warto$¢ funkcji
informowata o braku zagrozenia, a w 2014 r. nie mozna byto jednoznacznie wskaza¢ zagrozenia.

4. Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna stwierdzi¢, iz wybrane modele dyskryminacyjne
w wiekszo$ci wskazan prawidtowo zakwalifikowaty badane przedsi¢biorstwa. Zatem jest to sku-
teczne narzgdzie ostrzegajace przed potencjalnym zagrozeniem bankructwem. Niemniej jednak
nie jest to metoda pozbawiona wad. Skutecznos¢ predykcyjna poszczegolnych modeli w wielu
przypadkach moze by¢ watpliwa, gdyz poszczegdlne modele rdznig si¢ chociazby pod wzglgdem
czasu konstrukcji, doboru wskaznikow, proby przedsigbiorstw na podstawie ktorej zostaty opra-
cowane. Dlatego tez stosujac analiz¢ dyskryminacyjng w praktyce gospodarczej nalezy mie¢ na
uwadze zagrozenia i stabosci tej metody. Kluczowa kwestig jest odpowiedni dobér modelu do
badanego przedmiotu, te uwzgledniajace specyfike branzowg oraz dostosowane do warunkow
polskiej gospodarki sg najbardziej pozadane. W celu otrzymania wiarygodnych wynikow winno
si¢ obserwowaé dane wielkoséci w czasie oraz porownywac wskazania modeli roznych autorow.

Reasumujac, prognozowanie jest procesem wzmacniajagcym wilasciwe dziatania w przedsie-
biorstwie, a metody iloSciowe sa narzedziem wspomagajacym podejmowanie niektorych decyzji
dotyczacych m.in. inwestycji finansowych. Poszczegdlne wskazniki niosg za sobg istotne informacje
bedace potwierdzeniem badz ostrzezeniem wynikajacym z podjetych dziatan. Jednakze nalezy
zwrdci¢ uwagge na fakt, ze prognosta budujac prognozy musi korzystac nie tylko z odpowiednich
metod, narzedzi i teorii, ale rowniez powinien umie¢ przetozy¢ to w praktyce. Bowiem najlepsze
prognozy to takie, ktore oparte sg na wiedzy i umiejetnosciach. Wobec powyzszego, konstruowanie
prognoz w przedsigbiorstwie mozna uznac za element efektywniejszego zarzadzania.
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Chapter

Zastosowanie wybranych Modeli Analizy
Dyskryminacyjnej do oceny ryzyka upadiosci
przedsiebiorstwa

Klaudia Wisniowiecka, Joanna Wnek, Klaudia Wotoszyn
Uniwersytet Rzeszowski, Polska

1. Wprowadzenie

Celem artykutu jest dokonanie proby weryfikacji skutecznosci predykeji wybranych modeli
analizy dyskryminacyjnej. Proba ta zostanie przeprowadzona na podstawie danych finansowych
Wytworni Sprzetu Komunikacyjnego PZL — SWIDNIK S.A. w latach 2012-2016. Dokonana
ocena pozwoli na zweryfikowanie zachowan poszczegdlnych modeli analizy dyskryminacyjne;.

E.I. Altman w latach 60-tych zapoczatkowat prognozowaniem upadtos$ci podmiotéw gospo-
darczych. Wynikiem tych prac bylo stworzenie modeli opartych na wiclowymiarowej analizie
dyskryminacyjnej. W Polsce prace nad modelami dyskryminacyjnymi rozpoczeta prof. E. Ma-
czynska, ktora w 1994 r. zaproponowata pierwszy model dla rynku polskiego (modyfikacja
modelu Otto Jacobsa) (Maczynska, 1994, s. 42-45) . Obecnie mozna doliczy¢ si¢ kilkudziesigciu
polskich modeli analizy dyskryminacyjnej. Dobierajac model, na podstawie ktorego zostanie
dokonana ocena nalezy uwzgledni¢ specyfike branzowa przedsi¢biorstwa i wzigé pod uwage
trafno$¢ prognozy oszacowang przez autora/autoréw modeli. Stworzone zostaty rowniez modele
opracowane dla przedsigbiorstw prowadzacych dziatalno$¢ w okreslonych wojewodztwach, np.
model M. Kasjaniuk opublikowany w 2006 r. (Kasjaniuk, 2006, s. 97-100).

Modele dyskryminacyjne, czyli modele predykcji bankructwa wykorzystywane sa do wezesne-
go ostrzegania przed zagrozeniami w dziatalno$ci gospodarczej. Dzigki wykorzystaniu réznych
wskaznikow finansowych istnieje mozliwos¢ zakwalifikowania poszczegdlnych przedsigbiorstw do
jednostek o dobrej lub trudnej sytuacji finansowej. Jednak wyniki przeprowadzanych dotychczas
badan naukowych wskazuja, Ze ,,nie ma jednego, jedynie stusznego i najlepszego modelu oceny
zagrozenia przedsigbiorstwa upadtoscig”.

Przy ocenie sytuacji finansowej, przedsigbiorstwa kieruja si¢ najczesciej tradycyjng analizg
wskaznikowa z zakresu rentownos$ci, ptynnosci, zadtuzenia i sprawnosci gospodarowania. Nie-
stety, nie uwzgledniajg w ogole lub stosujg niewlasciwe metody dyskryminacyjne, tj. opracowane
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kilkadziesiat lat temu, czy tez opracowane dla innych branz. Wyniki uzyskane na podstawie metod
dyskryminacyjnych sa znacznie tatwiejsze do zinterpretowania niz wyniki uzyskane na podstawie
klasycznej analizy wskaznikowej poniewaz sprowadzajg ocene sytuacji finansowej przedsigbior-
stwa do jednej wartosci liczbowej. Natomiast wykorzystanie wielu wskaznikow klasycznej analizy
moze znacznie zaciemni¢ obraz sytuacji.

Obecna sytuacja gospodarcza powoduje, ze coraz czesciej mozna zauwazy¢ zwickszajaca
si¢ liczbe upadtosci przedsigbiorstw na rynku krajowym, jak i zagranicznym. Brak umiejetnosci
skutecznego przewidywania bankructwa doprowadza do ogromnych strat, ktére dotycza nie tylko
inwestorow, ale takze catego otoczenia makro- i mikroekonomicznego.

2. Model Doroty Hadasik Il

Dorota Hadasik opracowata 9 modeli dyskryminacyjnych stuzacych do wezesnego ostrzegania
przed bankructwem przedsigbiorstw dziatajacych w Polsce. Do badan wykorzystata spotki, ktore
w latach 1991-1997 ogtlosity upadtos¢ w sadzie wojewddzkim w Poznaniu, Pile lub Lesznie. Przed-
sigbiorstwa te nie byly identyczne pod wzglgdem formy wlasnosci, przy czym wigkszo$¢ z nich
nalezata do Skarbu Panstwa. D. Hadasik w przeprowadzonych badaniach uzyta 16 wskaznikow,
ktore potencjalnie uznano za predykatory upadtosci, wykluczyta przy tym wskaznik rentownos$ci
kapitatu wlasnego, poniewaz jego wartos¢ niejednoznacznie swiadczyla o kondycji firmy.

Préba badawcza trzeciego modelu sktadata si¢ 39 przedsigbiorstw niezagrozonych bankructwem
oraz 22 spotek, ktore oglosity upadtosé (Kitowski, 2015, s. 109-117).

Wiarygodnos$¢ diagnostyczna omawianego modelu wyniosta 88,52%.

Konstrukcja liniowa analizy dyskryminacyjnej ma nast¢pujaca postaé:

W=—1,3301 x W, + 0,04094 x W, — 0,0038 x IV, + 2,16525 x W, + 0,0235 x W, +1,6238

W tabeli 1 zostaly przedstawione sposoby wyliczenia wskaznikow modelu D. Hadasik III.

Tabela 1. Wskazniki wykorzystywane w modelu D. Hadasik III

Wskaznik Sposéb wyliczenia
W, Zobowiazania i rezerwy na zobowigzania / aktywa
W, Srodki trwate / kapitat wasny
W, Zapasy x 360 / przychody ze sprzedazy
W, Zysk netto / aktywa
W, Zysk netto / zapasy
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (Hadasik, 1998, s. 138).

Autorka wyznaczyta punkt graniczny dla tego modelu na poziomie -0,3842325. Gdy wynik
liniowej funkcji dyskryminacyjnej (Hadasik, 1998, s. 134-157):
a) W>=-0,3842325 spotka ,,zdrowa”,
b) W<=-0,3842325 spodtka zagrozona upadtoscia.
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3. Model INE PAN 6

Elzbieta Maczynska prowadzita badania w ramach projektu badawczego pt. Systemy wezesnego
ostrzegania przed bankructwem przedsiebiorstw. Wskazniki wezesnego ostrzegania. W badaniach
tych udziat brali takze M. Zawadzki, J. Janek oraz M. Zuchowski. Korzystali oni z bazy danych
Instytutu Nauk Ekonomicznych PAN, w tym sprawozdan finansowych 500 najwigkszych polskich
przedsigbiorstw.

Ostatecznie badaniami objeto populacje 80 spotek (o profilu produkcyjnym oraz ustugowym
i handlowym), notowanych na Gietdzie Papierow WartoSciowych w Warszawie, w tym po 40
spotek niezagrozonych oraz zagrozonych upadtoscia, a sprawozdani obejmowaty okres za lata
1997-2002 (Kitowski, 2015, s. 86).

Wstepnie do oceny zdolnosci dyskryminacyjnej modelu wykorzystano 45 wskaznikow jednak
w wyniku stopniowej redukcji liczba ta zmalata do 12. Ostatecznie wyselekcjonowana liczba
wskaznikow pozwolita na oszacowanie siedmiu modeli dyskryminacyjnych (Kitowski, 2015, s. 87).

Modele wczesnego ostrzegania zawierajg od czterech do dwunastu wskaznikow, ktorym
przypisano okre§lone wagi oraz wartosci state. Zdaniem autorow, liczba wskaznikow nie wptywa
istotnie na poziom trafnosci klasyfikacji, ktory jest uzalezniony raczej od doboru wskaznikow,
w tym wlasciwej reprezentacji wskaznikdw, majacych dostateczng zdolnos¢ klasyfikacji przed-
sigbiorstw do grupy zagrozonej upadtoscig (Gasiorkiewicz, 2011, s. 90).

Z=9,478 * X, + 3,613 * X, + 3,246 * X, + 0,455 * X, + 0,802 * X,, — 2,478

W tabeli 2 zostaty przedstawione sposoby wyliczenia wskaznikow modelu INE PAN 6.

Tabela 2. Wskazniki wykorzystywane w modelu INE PAN 6

Wskaznik Sposéb wyliczenia

W, Wynik operacyjny/ aktywa

Wi Kapitat wtasny/ aktywa

W, Wynik finansowy netto + amortyzacja/ zobowigzania
W, Aktywa obrotowe/zobowigzania krotkoterminowe
A\ Przychody ze sprzedazy/ aktywa

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (Gasiorkiewicz, 2011, s. 90; Maczynska, Zawadzki, 2006).

Warunek niezagrozonej kondycji finansowej: Z>0.

4. Model ,,poznanski”

Model ,,poznanski” jest jednym z modeli, ktore stuzg do prognozowania upadtosci przedsie-
biorstw. Zostal opracowany przez M. Hamrola, B. Czajke, M. Piechockiego, a opublikowany 2004
roku (Hamrol, Czajka, Piechocki, 2004, s. 35-39). W swoich badaniach wykorzystali sprawozdania
finansowe 100 polskich spotek prawa handlowego, ktore obejmowaty lata 1999-2002 (Kitowski,
2015, s. 148). Autorzy dobrali przedsiebiorstwa w pary, kazdej upadtej jednostce przyporzadkowana
zostata firma kontynuujgca dziatalnos¢. Dokonujac doboru spotek zespot kierowat sie zblizong
wielko$cig aktywow (Wojnar, 2014, s. 224).



86 Klaudia Wisniowiecka, Joanna Wnek, Klaudia Woloszyn

Posta¢ funkcji dyskryminacyjnej modelu ,,poznanskiego” opisuje ponizszy wzor:
Zyep=13,562 - W+ 1,588 - W, +4,288 - W,+6,719 - W, —2,368

W tabeli 3 zostaly przedstawione sposoby wyliczenia wskaznikoéw w modelu ,, poznanskim”.

Tabela 3 Wskazniki wykorzystywane w modelu ,,poznanskim”

Wskaznik Sposéb wyliczenia

Wi Wynik finansowy netto /majatek catkowity
Majatek obrotowy — zapasy/ zobowigzania
krotkoterminowe

W3 Kapitat staty/ majatek catkowity

w4 Wynik ze sprzedazy/ przychody ze sprzedazy

w2

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie (Gasiorkiewicz, 2011, s. 91-92).

W przypadku, gdy obliczona warto$¢ Z,,.,jest dodatnia mozna stwierdzi¢, ze firma jest zdolna
do kontynuowania dziatalnosci. Natomiast, jezeli warto$¢ ta jest ponizej zera to przedsigbiorstwo
zagrozone jest upadtoscia (Walczak, 2007, s. 436-437).

5. Weryfikacja empiryczna modeli

Zgodnie z zatozonym celem artykutu w ponizszym rozdziale dokonanie proby weryfikacji sku-
tecznosci predykcji wybranych modeli analizy dyskryminacyjnej. Do badan wybrano 3 popularne
modele, ktorych warto$ci zostaty policzone na podstawie sprawozdan finansowych przedsigbiorstwa
Wytwornia Sprzetu Komunikacyjnego PZL — Swidnik S.A w latach 2012-2016.

Tabela 4. Zestawienie wartosci wskaznikow oraz wyniku funkcji dyskryminacyjnej D. Hadasik
dla PZL Swidnik S.A. w latach 2012-2016

Wyszczegolnienie 2012 2013 2014 2015 2016
Wil 1,07 0,91 0,82 0,70 0,58
w2 -3,78 3,32 1,67 1,03 0,67
W3 179,28 dni | 135,13 dni | 132,87 dni | 116,32 dni | 121,56 dni
W4 3,1% 9,2% 9,4% 12% 11%
W5 0,07 0,22 0,25 0,34 0,30
Wynik funkeji -0,56 0,23 0,30 0,56 0,66
dyskryminacyjnej

. spol'k . spotka spotka spotka spotka
Kondycja zagrozona
. . zdrowa zdrowa zdrowa zdrowa
upadloscia

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie sprawozdan udostepnionych przez spotke.

Dokonujac analizy powyzszych wynikéw stwierdzi¢ mozna, ze najwickszy wplyw na wynik
funkcji dyskryminacyjnej miaty wskazniki 3 (wskaznik rotacji zapaséw w dniach) oraz 2 (wskaznik
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sfinansowania $rodkow trwatych kapitalem wtasnym), natomiast najmniejsze znaczenie odegraty
wartosci uzyskane we wskazniku 5 czyli rentownosci zapasoéw. Najdtuzszy okres odnawiania za-
pasoéw w przedsigbiorstwie miat miejsce w roku 2012 (179 dni), w kolejnych dwoch latach liczba
dni, po ktorych nastegpowato odnawianie zapasow utrzymywata si¢ na podobnym poziomie i miata
trend malejacy do roku 2015. Po tym okresie liczba dni nieznacznie wzrosta o 5 dni. Wysoka
warto$¢ W3 w roku 2012 $wiadczy o tym, iz obrét zapasami jest wolny, w konsekwencji czego
sprzedaz jest mniejsza w porownaniu z nastgpnymi okresami. Wskaznik 4 ma tendencj¢ rosnaca,
co jest zjawiskiem pozytywnym, poniewaz ros$nie efektywnos¢ kapitatu, ktéry moze generowaé
wyzsza nadwyzke finansowa. Zadhuzenie maleje (W 1), co réwniez wskazuje na poprawe sytuacje
finansowej spotki. Na podstawie wskaznika 2 nalezy stwierdzi¢, ze srodki trwate w latach 2013-
2015 finansowane byty z funduszu wlasnego. Odmienna sytuacja wystapita w roku 2012 oraz
2016. Wartosci w tych okresach, szczegolnie w roku 2012 (-3,78) swiadcza o braku pokrycia lub
nie pelnym pokryciu w roku 2016 srodkow trwatych przez kapital wlasny.

Wartos¢ funkceji dyskryminacyjnej w roku 2012 osiagneta niebezpieczny poziom, ktory wyniost
-0,56. Wedtug przyjetych kryteriow spotke nalezy zakwalifikowaé do zagrozonych upadtoscia.
Nalezy jednak zauwazy¢, ze w kolejnych latach 2013-2016 wartos$ci funkcji maja trend rosnacy,
sa dodatnie, oraz znaczaco odbiegajace od granicy upadtosci, co wskazuje na polepszanie si¢
kondycji finansowej przedsigbiorstwa, a tym samym $wiadczy o tym, ze spolka jest ,, zdrowa” —
nie zagrozona upadtoscia.

Tabela 5. Zestawienie warto$ci wskaznikow oraz wyniku funkcji dyskryminacyjnej modelu INE
PAN dla PZL — Swidnik S.A. w latach 2012-2016

Wyszczegolnienie 2012 2013 2014 2015 2016
X2 0,06 0,14 0,14 0,17 0,15
X5 - 0,07 0,09 0,18 0,30 0,42
X7 - 0,00 0,06 0,07 0,13 0,11
X9 1,23 1,49 1,71 1,74 1,42
X11 0,88 1,10 1,02 1,10 1,08
Wynik funkcji -0,86 0,92 1,31 2,25 2,29

. . Nie- Nie- Nie- Nie-
Kondycja Zagrozona . . . .

zagrozona | zagrozona | zagrozona | zagroZona

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie sprawozdan udostepnionych przez spotke.

Analizujac dane z powyzszej tabeli mozna stwierdzi¢, ze najwicksze wartosci osiaga wskaz-
nik 9 oraz 11, natomiast najmniejsze wskazniki 5 i 7. Biorac pod uwage system wagowy przyjety
w modelu INE PAN najwigkszy wplyw na wynik funkcji ma wskaznik 2, a najmniejszy wskaznik
7. Kondycja spétki poprawia si¢ z roku na rok, o czym $§wiadczy rosnacy trend. Tylko w 2012 r.
spotka miata zagrozona kondycje finansowa. W latach 2013-2016 kondycja ta znacznie si¢ po-
prawila i nie bylo zagrozenia upadloscia.
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Tabela 6. Zestawienie wynikow otrzymanych na podstawie obliczonych wskaznikow oraz war-
tosci obliczonej funkcji dyskryminacyjnej M. Hamrola, B. Czajke, M. Piechockiego (model
,,poznanski”) firmy PZL — SWIDNIK 2012-2016

Wyszczegodlnienie 2012 2013 2014 2015 2016

W, 0,03 0,09 0,09 0,12 0,11

W, 0,51 0,61 0,78 0,84 0,69

W, 0,39 0,52 0,59 0,60 0,49

W, 1,00 1,02 1,02 1,01 1,01

Wynik funkeji | o 8,03 8,57 8,78 8,05

dyskryminacyjnej

. Niezagrozone|Niezagrozone|Niezagrozone|Niezagrozone|Niezagrozone

Kondycja . e ‘e ‘e ‘e . e

upadloscia | upadloscia | upadloscia | upadloscia | upadloscia

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie sprawozdan udostepnionych przez spotke.

W latach 2012-2016 uzyskane wyniki badanej funkcji dyskryminacyjnej przyjmuja wartosci
dodatnie. Najwigkszy wplyw na wynik ma wskaznik czwarty oraz drugi, natomiast mniejszy
maja kolejno trzeci i pierwszy. Jednak biorac pod uwage wagi nadane w modelu ,,poznanskim”
najistotniejsza role nadal ogrywa wskaznik czwarty, za$ najmniejsza wskaznik pierwszy. Na
podstawie badanego modelu mozna stwierdzi¢, ze przedsigbiorstwo nie nalezy do zagrozonych
bankructwem, a nawet posiadajacego bardzo dobra kondycj¢ finansowa. W analizowanych latach
wyniki wykazuja tendencj¢ rosnaca z wyjatkiem ostatniego roku, jednak nie wptywa znaczaco na
sytuacj¢ finansowa przedsigbiorstwa.

6. Podsumowanie

Celem artykutu byto sprawdzenie zachowan oraz dokonanie oceny wybranych modeli analizy
dyskryminacyjnej. Na postawie uzyskanych wynikow funkcji dyskryminacyjnych przedsigbiorstwa
PZL - Swidnik S.A. mozna zaobserwowa¢, ze w roku 2012 spotka wedtug dwoch modeli Hadasik
III, INE PAN VI jest kwalifikowana jako spotka zagrozona upadtoscia. Nalezy jednak zwroci¢
uwage, ze warto§Ofirma posiada bardzo dobra kondycje finansowa co wptywa na szybszy rozwoj
przedsigbiorstwa. Wybrane modele analizy dyskryminacyjnej wykazuja wysoka jako$¢ predykeji
bankructwa. Nalezy zauwazy¢, ze wybrane modele w szybki i prosty sposéb moga postuzy¢ jako
system wczesnego ostrzegania przed upadtoscia przedsigbiorstw.
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1. Wprowadzenie

Wraz ze zmianami jakie niesie XXI wiek, zmieniajg si¢ nie tylko udogodnienia, technologia czy
dziatalnos$¢ przedsigbiorstw, ale takze wymagania pracownikéw i oferty pracodawcow. Niegdys,
wystarczajace byto do uzyskania zatrudnienia wyksztatcenie wyzsze, dzisiaj natomiast specjalisci
od HR-u w firmach i organizacjach poszukuja w pierwszej kolejnosci umiejetnosci komunikacji,
wspolpracy w zespole, checi rozwoju i realizacji siebie. Z kolei kandydaci poszukujg m.in. mozli-
wosci rozwoju, pracy w przyjaznej atmosferze, czy dobrych relacji z kierownikami. Tym samym,
istotnym elementem z zakresu dziatania organizacji jest prowadzenie odpowiedniej komunikacji
zardwno na szczeblach rownolegtych jak i mozliwej komunikacji pionowej. Co wigcej, komu-
nikacja w dzisiejszych czasach nie opiera si¢ jedynie o relacje bezposrednie w firmie, ale takze
poprzez media spotecznos$ciowe i wiadomosci tekstowe. Wazne jest, aby potrafi¢ odpowiednio
zarzadza¢ komunikacjg i tre§ciami. Dzigki kompleksowemu traktowaniu komunikacji, mozliwe
jest zarzadzanie ewentualnymi kryzysami, problemami lub pytaniami. Ponadto, komunikacja
w organizacji nie konczy si¢ jedynie na interakcji pracownikami, ale opiera si¢ tez na kontakcie
z klientami. Odpowiednia obstuga moze zar6wno zapobiegaé problemom, ale takze umozliwia
stworzenie odpowiedniej relacji z klientem oraz wzbudzenie w nim lojalnos¢. Komunikacja jest
priorytetowym dziataniem kazdej organizacji. Wybor kanatow komunikacji oraz narzedzi zalezy
od potrzeb organizacji oraz od ilo$ci cztonkow.

1.1. Cel, zakres pracy oraz wykorzystane materialy Zrodfowe

Celem pracy jest ukazanie istoty przeprowadzenia komunikacji w odpowiedni sposob zardwno
wewnetrznej jak 1 komunikacji prowadzanej z otoczeniem. Na podstawie teorii oraz przeprowadzo-
nych badan, niniejsza praca skupia si¢ na szerokim przedstawieniu teoretycznym komunikacji oraz
wynikoéw badan. Niniejsza praca skupia si¢ na szeroko rozumianej komunikacji oraz narzedziach
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wykorzystywanych w organizacjach, ktore stuza usprawnieniu pracy. W pracy, wykorzystane
zostaty pozycje ksiazkowe, artykuly oraz strony Internetowe w celu przedstawienia zagadnienia
zwigzanego z komunikacja w sposob kompleksowy. Artykut sktada si¢ zar6wno z czgsci teore-
tycznej w poczatkowym rozdziatach jak i czgsci analitycznej oraz podsumowania pracy.

2. Komunikacja organizacji

2.1. Definicja komunikacji

Etymologia stowa komunikacja wywodzi si¢ od tacinskich stéw communico, communicare,
ktére oznaczaja uczyni¢ wspolnym, polaczy¢, udzieli¢ komus wiadomosci, naradzaé si¢ — com-
munio wspolno$é, poczucie lacznosci (Podstawy..., 2017). Komunikacja oznacza, proces majacy
na celu wymiang informacji, spostrzezen pomi¢dzy dwoma lub wigcej uczestnikami. W procesie
komunikacji wazne sa trzy fundamentalne etapy z ktorych sktada si¢ kazda komunikacja. Pierwszym
jest mysl, czyli to co powstaje w umysle osoby komunikujacej, nastepnym etapem jest kodowanie,
czyli takie utozenie danego komunikatu, aby moc przedstawi¢ go odbiorcy, ktory w etapie trzecim,
jakim jest odkodowanie, interpretuje dang tres¢ (Bowdur, 2017, s. 3).

2.2. Komunikacja wewnetrzna

Komunikacja wewngtrzna to rodzaj komunikacji stuzacej porozumiewaniu si¢ wewnatrz
organizacji pomig¢dzy jej uczestnikami. Jest niezwykle istotna z punktu widzenia dziatania przed-
sigbiorstw, poniewaz ulatwia delegowanie zadan, podziat obowigzkow, thumaczenie elementow
i struktur oraz umozliwia rozwigzywanie ewentualnych konfliktow. Dbanie o komunikacje w orga-
nizacji jest niezwykle wazne, poniewaz dbato$¢ o funkcjonowanie organizacji od jej fundamentow
sprawia, ze mozliwe jest jej odpowiednie dziatanie, motywowanie pracownikéw oraz sprawianie,
ze w rozmowach na zewnatrz firmy beda $wiadczy¢ o niej pozytywnie, wptywajac na budowanie
marki organizacji. W dobie digitalizacji, gdy stosowane sa roznorodne narzedzia do komunikacji
za posrednictwem Internetu, komunikacja wewnetrzna jest usprawniona — przekaz informacji
szybszy, doktadniejszy. Osoby wielokrotnie moga odczytywaé komunikat, stosujac si¢ do niego
krok po kroku, wracajac do tresci bez koniecznosci angazowania w to innych oséb. Ponadto, na-
rzedzia do komunikacji wewnetrznej jak sprawiaja, ze czas przekazywania informacji jest o wiele
szybszy. W momencie wystania komunikatu, jego odbiorca ma sposobno$¢ do otrzymania go
zaledwie w pare sekund. Niestety, stosowanie narzedzi do komunikacji wewngtrznej przynosi tez
negatywne skutki. Powoduje, ze osoby, ktére komunikuja si¢ za posrednictwem tekstu unikajac
bezposrednich relacji. Wynikiem tego jest niska integracja wewnatrz organizacji, brak umiejet-
nos$ci rozwigzywania konfliktéw w bezposredniej relacji. Stosowanie narz¢dzi do komunikacji
powinno mie¢ na celu wspieranie jej, ale nie zastgpowanie bezposrednich relacji pomiedzy wspot-
pracownikami. Podstawowym zadaniem wspdtczesnych managerdw jest takie operowanie trescia,
komunikatami oraz uzywanymi narzedziami, aby sprawi¢ jak najefektywniejsze funkcjonowanie
organizacji (Cybulska, 2011, s. 3).
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2.3. Komunikacja z otoczeniem

Komunikacja zewnetrzna stuzy miedzy innymi budowaniu wizerunku i relacji z odbiorcami. Co
wigcej jest rozbudowanym aspektem taczacym w sobie zar6wno bezposredni kontakt jak i wszelkie
dziatania promocyjne stuzace komunikacji z otoczeniem (Pilarczyk, 2010, s. 120). Komunikacja
umozliwia nawigzanie relacji z klientem za posrednictwem Internetu, oddalonym o tysiace kilo-
metréw. Sprawia, ze mozliwy jest kontakt z osobami, z ktérymi wcze$niej byl niemozliwy. Co
wigcej, Komunikacja za posrednictwem Internetu daje sposobnos¢ do pozyskania nowej grupy
odbiorcow (Gawrycki, s. 572-573).

W procesie komunikacji istotne jest, aby zna¢ marke, ktora chce si¢ wypromowacé, poniewaz
odpowiednia komunikacja zawiera w sobie przede wszystkim wiedz¢ na temat danych aspektow.
Jest procesem ztozonym. Budowanie marki, ma $cisty zwiagzek z komunikacja, a kreowanie wi-
zerunku jest nadrzednym zadaniem kazdej organizacji. Co wigcej, zwigzane jest z odpowiednim
formutowaniem komunikatéw oraz dzieleniem si¢ nimi ze spoteczenstwem (Keller, 2011, s. 54).

Komunikacja ze spoteczenstwem nie opiera si¢ jedynie o reklame oraz bezposredni kontakt
z klientem, ktory decyduje si¢ na zakup. Komunikacja musi przebiega¢ na wszystkich ptaszczy-
znach relacji — zarowno przed zakupem, gdzie opiera si¢ o zyskanie zainteresowania, nastgpnie
w czasie zakupu a finalnie na utrzymaniu relacji posprzedazowych w celu utrzymania nawigzanej
relacji (Witek-Hajduk, 2011, s. 7).

Komunikacja z otoczeniem jest procesem zlozonym, ktory stanowi o sukcesie organizacji,
poniewaz wystepuje na kazdym etapie relacji z odbiorca. W pierwszych etapach skupia si¢ na
zainteresowaniu odbiorcy, nastepnie na pomocy w czasie zakupu a na koncu na utrzymaniu po-
zytywnych relacji poprzez mailingi, prowadzeniu profilu w mediach spotecznosciowych, odpo-
wiedziach na nurtujace pytania.

To co istotne, to zrozumienie, ze komunikacja organizacji z otoczeniem nastgpuje takze poprzez
kontakt pracownikow z osobami z zewnatrz kiedy opowiadaja o firmie, zaznaczaja miejsce pracy
w roznorodnych portalach spotecznosciowych. Pracownicy sg jednym z wazniejszych filarow, ktore
$wiadcza o skuteczno$ci komunikacji z otoczeniem, poniewaz sg najbardziej rzetelnym Zrodtem
informacji. Czesto nieSwiadomie wypowiadaja si¢ o firmie nie wiedzac, ze wplywaja na proces
budowania marki przez firmy. Tym samym, w gestii firm jest zadbanie takze o monitorowanie
komunikatow, ktore zamieszczane sg przez roznych uzytkownikow Internetu.

3. Analiza istoty procesu komunikacji

3.1. Struktura ankietowanych

W badaniu wzigto udziat 200 oso6b. 40,5% ankietowanych stanowia mezczyzni, 59,5%, czyli
119 0s6b to kobiety. Jesli chodzi o wiek, respondenci zostali podzieleni na pig¢ grup: niepetnoletni,
osoby w wieku 18-26 lat, 26-40 lat, 40-65 lat oraz powyzej 65 roku zycia. Najwiecej odpowie-
dzi, bo az 86,5% uzyskanych zostalo od 0sob z przedzialu wiekowego 18-26, na drugim miejscu
(9%) znalezli si¢ respondenci w wieku 26-40 lat, reszte (4,5%) stanowia osoby niepetnoletnie
oraz powyzej 40 roku zycia. Nastepnym z kryteriow podziatlu struktury konsumentéw byto ich
wyksztalcenie. Najmniejsza grupe, bo tylko 1,5% stanowig osoby z wyksztatceniem podstawowym
lub gimnazjalnym. 44,3% to osoby, ktore ukoficzyty szkoty $rednie ogdlnoksztatcace, 12,9% osob
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posiada wyksztatcenie Srednie zawodowe, natomiast wyksztatcenie wyzsze licencjackie badz inzy-
nierskie — 26,4%. Magistrzy szkot wyzszych stanowia 14,9% ankietowanych. Kolejne kryterium
to status zawodowy. Opcje mozliwe do wyboru w tym pytaniu ankietowym byly nastepujace:
bezrobotny, uczen lub student, pracownik fizyczny, pracownik umystowy, przedsigbiorca. 150
(73,5%) respondentow to studenci lub uczniowie, nastgpna najbardziej liczna grupa to pracownicy
umystowi (16,7%), 5,4% stanowig pracownicy fizyczni, 3,9% to przedsi¢biorcy, natomiast reszte
ankietowanych, czyli jedynie 0,5% to bezrobotni. Ostatnie pytanie w tzw. ,,metryczce” dotyczyto
miejsca zamieszkania. Najwigksza grupe stanowiag osoby zamieszkujace wies (36,5%), druga naj-
liczniejsza grupa (30,5%) to respondenci, ktorzy deklaruja, ze mieszkaja w miescie, liczacym po-
wyzej stu tysiecy mieszkancow. 18% osob, udzielajacych odpowiedzi na pytania zadane w ankiecie
zamieszkuja miasto, ktore liczy 50-100 tysigcy mieszkancow. Reszta to: 8% — mieszkancy miast,
posiadajace 10-50 tysiecy mieszkancow, 5% — mieszkancy miast, ktorych liczba zamieszkujacych
wynosi 5-10 tysiecy oraz 2% respondentéw z miast, w ktorych mieszka ponizej 5 tysigcy 0sob.

3.2. ZagroZenia zwiazane z komunikacja w organizacji

Komunikacja w organizacji jest kluczowym elementem, szczegolnie w wielkich korporacjach,
w ktorych zatrudniane sg setki a nawet tysigce osob. Efektywne dziatanie przedsigbiorstwa i uzy-
skanie duzych zyskow nie sg mozliwe, kiedy komunikacja w jednostce szwankuje. Gtownym
celem komunikacji w organizacjach jest po pierwsze delegowanie zadan, nastepnie efektywna
wspolpraca podczas realizowania projektow. Delegowanie zadan (oczywiscie tych, ktére moga
by¢ delegowane) tym pracownikom, ktorzy osiagneli odpowiedni poziom rozwoju kompetencji,
przynosi wiele korzysci. Nalezy wsrdd nich wymienié: wzmacnianie kultury organizacyjnej poprzez
traktowanie pracownikow jako jednostek kreatywnych, zaangazowanych i odpowiedzialnych;
tworzenie partnerskich relacji migdzy przetozonymi a podwtadnymi; umozliwienie przetozonym
odejscia od roli nadzorcy i sedziego, przyjecia funkcji zyczliwego doradcy; ksztattowanie poczucia
odpowiedzialno$ci pracownikow za wlasny rozwdj zawodowy (Sidor-Rzadkowska, 2013, s. 103).
Wspblpraca w zespole nie jest tatwym zadaniem. Bardzo istotnym elementem jest odpowiednie
przekazywanie pomigdzy sobg informacji. Brak tej umiejetnosci wsrod cztonkow zespotu projek-
towego jest jednym z zagrozen wplywajacym na spadek wydajnosci zespotu. Jednak komunikacja
to nie jedyny negatywny bodziec, oddzialujacy na ww. grupg wspolpracujacych ze sobg 0sob.

Pierwszym z pytan, ktore zostalo zadane w ankiecie badawczej brzmi: ,,Jakie sg najwicksze
zagrozenia w pracy zespotowej?”. Mozliwe do wyboru opcje byly nastepujace: problemy komuni-
kacyjne, nieprawidlowe zarzadzanie organizacja, niski poziom wspotpracy, stabe zaangazowanie
pracownikow.

Pierwsze pytanie, zadane w ankiecie brzmiato ,,Jakie sg najwigksze zagrozenia w pracy ze-
spotowej. Odpowiedzi, ktére mozna byto wybraé to: problemy komunikacyjne, nieprawidtowe
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Rysunek 1. Najwigksze zagrozenia w pracy zespotowe;j

W Problemy
komunikacyjne

Stabe zaangazowanie
pracownikéw

H Nieprawidtowe
zarzadzanie organizacjq

W Niski poziom wspdtpracy

v

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie autorskich badan na temat komunikacji w organizacji.

36,3% respondentow zaznaczyto odpowiedz ,,slabe zaangazowanie pracownikéw”. Kazdy,
kto kiedykolwiek pracowal w grupie wie, jak wazne jest, aby kazdy cztonek zespotu wykonywat
swoje zadania najlepiej, jak potrafi. Kazda sytuacja, w ktorej jeden z cztonkéw zespotu lekcewazy
przydzielong mu prace stanowi ogromny bodziec demotywujacy dla reszty zespotow.

Odpowiedz, ktéra wybrato 29,6% ankietowanych brzmi ,,problemy komunikacyjne”. W dzi-
siejszych czasach, kiedy komunikacja nie opiera si¢ gldéwnie na bezposrednich rozmowach,
podczas ktorych mozemy wyczyta¢ wiele nie tylko ze stow wspotrozmowey, ale tez z jego mowy
niewerbalnej, ale w wigkszym stopniu na wiadomosciach tekstowych, przekazywane komunikaty
sa bardzo ograniczone. Wigze si¢ to z tym, iz czgstym problemem jest ich niezrozumienie. Osoby,
ktére powierzaja wspotpracownikowi dane zadanie, znajg je i maja wizje tego, jak ma by¢ ono
zrealizowane, a co za tym idzie, przekazuja nie raz szczatkowe informacje, bo wydaje im sie, ze
detale zwigzane z danym zleceniem sg oczywiste nie tylko dla nich, ale tez dla catego zespotu.
Niejednokrotnie jest to niepoprawne dziatanie, skutkujace nieporozumieniami, gdyz ludzie,
a szczegblnie mtodzi pracownicy boja si¢ zadawac pytania, bo nierzadko sga one odbierane, jako
brak wiedzy na dany temat, czy niskie kompetencje. Jednak, aby projekt zakonczyt si¢ sukcesem,
kluczowe jest zrozumienie, szczegdlnie delegowanych zadan.

Niski poziom wspolpracy to odpowiedz, ktora zostata wybrana przez 20,2% osob, wypetnia-
jacych ankiete. Indywidualisci sg zazwyczaj kreatywni, samowystarczalni i ambitni. Ludzie tacy
posiadaja wiele cech, ktore sg potrzebne w kazdej organizacji. Jednak w dzisiejszych czasach,
wazne jest, by posiada¢ tez umiejetnos¢ pracy w grupie. Wiekszos¢ projektow jest bowiem reali-
zowanych przez zespdt, nie przez jednego pracownika. Aby wspotpraca w zespole byta efektywna,
wazne jest odpowiednie dobranie cztonkéw zespotu. O tym, jak dobrze wyznaczy¢ role w zespole
projektowym w swoich publikacjach pisze R. Meredth Belbin. Test nazwany jego nazwiskiem
pomaga w przypisaniu rol konkretnym osobom.

Najmniej 0sob, bo jedynie 13,9% wybrato odpowiedz, dotyczaca ztego zarzadzania organizacja.

Jak juz wspomniano wyzej, jednym z zagrozen, zwigzanych z komunikacja sa nowe technolo-
gie. Poza tym, ze daja one wiele mozliwo$ci i usprawniajg prace, maja tez wady. Kolejne pytanie,
zadane w ankiecie odnosi si¢ wtasnie do zagrozen zwigzanych z komunikacja za pomoca nowych
technologii.
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Rysunek 2. Najwigksze problemy komunikacyjne za posrednictwem nowych technologii

W Problemy z brakiem
zrozumienia
komunikatéw

u Brak mozliwosci
przedstawienia emocji

® Brak mozliwosci
zobaczenia reakgji

29,0%

W Trudnos$¢ przekazania
infromacji jedynie za
pomoca stow

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan na temat komunikacji w organizacji.

Jak wida¢ na powyzszym wykresie, odpowiedzi rozkladaja si¢ mniej wigcej po rowno miedzy
mozliwymi opcjami (problem z brakiem zrozumienia komunikatow, brak mozliwo$ci przedsta-
wienia emocji, brak mozliwosci zobaczenia reakcji, trudnosci przekazania informacji jedynie za
pomoca stéw).

Kolejne zadane pytanie dotyczy preferencji odnosnie do komunikacji.

Rysunek 3. Preferowane formy komunikacji

® Komunikacja bezposrednia

m Komunikacja za
posrednictwem rozméw
telefonicznych/video

B Komunikacja za
posrednictwem wiadomosci
tekstowych (e-mail, SMS,
komunikatory)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan na temat komunikacji w organizacji.

Opcje mozliwe do wyboru w tym pytaniu byty nastepujace: komunikacja bezposrednia, ko-
munikacja za posrednictwem rozmow telefonicznych/video oraz komunikacja za posrednictwem
wiadomosci tekstowych (e-mail, SMS, komunikatory). Bardzo duza przewage w tym pytaniu
osiagneta odpowiedz pierwsza. Az 84,9% ankietowanych zaznaczyto, iz najbardziej prefero-
wang przez nich forma komunikacji jest ta bezposrednia. Jest to dos$¢ zaskakujace, zwazajac na
fakt wzrastajacego trendu uzywania nowych technologii w celu komunikowania si¢ nie tylko ze
wspolpracownikami, ale rowniez w zyciu prywatnym. Mozliwe, ze spowodowane jest to tym, iz
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w opinii publicznej zjawisko to jest negatywne i mato kto jest skory przyznac sie, iz woli kontakty
posrednie od bezposrednich.

Pytanie nr 4 dotyczyto szybkosci komunikowania si¢ za pomoca réznego rodzaj kanalow
komunikacji

Rysunek 4. Najszybsze formy komunikacji

M Bezposrednio

M Za posrednictwem rozmoéw
telefonicznych/video

M Za posrednictwem
wiadomosci tekstowych (e-
mail, SMS, komunikatory)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan na temat komunikacji w organizacji.

46,2% ankietowanych odpowiedzialo, iz najszybciej mozna si¢ komunikowa¢ za pomoca
rozméw telefonicznych lub video. Jest to zrozumiate, gdyz komunikowanie si¢ za pomoca tych
instrumentdw nie wymaga spotkania, ktore w czasach ciaglego pospiechu i nattoku spraw jest
ci¢zkie do zorganizowania. Ponadto jest to idealne narz¢dzie do spotkan osob, ktore dzieli duza
odleglos¢, co jest powszechne w czasach, gdy firmy czgsto osiagaja zasieg globalny. 31,7% uwaza,
ze komunikacja bezposrednia jest najszybsza, natomiast tylko 22,1% osob twierdzi, iz najpredze;j
mozna si¢ komunikowa¢ za pomoca wiadomosci tekstowych.

3.3. Komunikacja w organizacji oraz wykorzystywane narzedzia

Komunikacja wewng¢trzna, jak zostata zaznaczone w teoretycznym rozdziale 11, jest niezwykle
istotna. W dzisiejszych czasach mozliwe jest wykorzystanie narz¢dzi wspierajacych jej przepro-
wadzenie, niemniej jednak, nie sg one tak popularnie wykorzystywane jeszcze. Nie wszystkie
firmy decyduja si¢ na zastosowanie komunikatoréw tj. slack, trello, skype (&for business) itp.

W pytaniu 5. zapytano respondentéw o ich doswiadczenie z uzywaniem komunikatoréw
stuzacych komunikacji wewngtrzne;j.
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Rysunek 5. Komunikatory, stuzace do komunikacji wewngtrzne;j

mTak

= Nie

Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan na temat komunikacji w organizacji.

Jak przedstawia rozktad wynikow pytania 5, az 70% ankietowanych nigdy nie korzystata z ko-

munikatorow, ktore stuzg do komunikacji wewngtrznej. Jest to wynikiem tego, Ze nie sg one jeszcze
tak popularne w polskich organizacjach, ktore w przewazajgcej wigkszos$ci stosuja komunikacje
bezposrednig w czasie spotkan. Niemniej jednak, mozna si¢ takze spodziewac, ze niektore osoby
nic wiedza, ze Messenger, aplikacja popularnego Facebooka, uzywana w organizacji takze jest

formg komunikatora, ktérego jednym z zadan jest usprawnienie komunikacji.

Oferowanych na Internetowym rynku narzedzi stuzgcych do komunikacji jest wiele. Ich uzycie,

jak zostato wspomniane, zalezy od potrzeb organizacji.

Rysunek 6. Komunikatory, stuzace do komunikacji wewnetrzne;j

e I 5¢,5%; 34
susiness skyoe | s: 5%; 22
tipchat [l 1,6%; 1
Trello _ 9,7%; 6
stack |GG o.7%; 6

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie autorskich badan na temat komunikacji w organizacji.

Wynik pytania 6 pokazuje, Ze najczesciej w organizacjach uzywa si¢ innych, niz wymienione

komunikatoréw. Mozliwos$ci nie tylko jest wiele, ale takze nieustannie pojawiajg si¢ nowe, stad
tez w badaniu zdecydowano na wymienienie najbardziej znanych. Komunikatorem w organizacji
jest Business Skype, czyli aplikacja stuzaca do bezposrednich rozméw video z nawet 200 osobami
jednoczesnie. Na kolejnym miejscu, jest trello oraz slack. Te dwa komunikatory, w celu uzyskania
wickszej skutecznosci dziatan mozna potaczy¢ stad tez mozliwy jest ich rowny rozktad.
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Pytanie 7, byto pytaniem w ktorym uzyto skali od 1, ktéra oznaczata bardzo rzadko do 5 ozna-
czajacej bardzo czgste stosowanie komunikatorow do komunikacji wewngtrzne;.

Rysunek 7. Komunikatory uzywane do kontaktow ze wspotpracownikami

” 22,5%; 45 22,0%; 44
© 20,0%; 40 19,5%; 39
40
35 16,0%; 32
30
25
20
15
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5

0

Bardzo rzadko Rzadko Trudno powiedzie¢ Czesto Bardzo czesto

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan na temat komunikacji w organizacji.

Rozktad odpowiedzi jest do§¢ rownomierny. 22, 5% uzywa bardzo rzadko komunikatorow
a jedynie 3% mniej ankietowanych deklaruje, ze stosuje je bardzo czgsto. Niektore organizacje
porozumiewaja si¢ jedynie za posrednictwem nowych technologii, inne z kolei preferuja komuni-
kacje tradycyjna. Czgs¢ z nich takze dopiero wprowadza nowe rozwigzania balansujac pomiedzy
komunikacja nowoczesng a tradycyjna.

3.4. Wykorzystywane narzedzia wspierajace komunikacje

Powodoéw dla ktorych organizacje decyduja si¢ na stosowanie narzedzi wspierajacych ko-
munikacje w organizacji jest wiele. Zalezne sg od preferencji cztonkdéw organizacji, potrzeb.
Pytanie przedostatnie, 8, ma na celu sprawdzenie wptywu jaki maja nowe technologie na proces
zarzadzania organizacja/projektem.

Rysunek 8. Wplyw nowych technologii na zarzadzanie organizacja/projektem

M Pozwalaja zaoszczedzi¢

49,5% czas

M Umozliwiaja kontakt z
kierownikiem

m Utatwiajg komunikacje z
reszta pracownikéw

42,7%

W Utrudniaja komunikacje

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan na temat komunikacji w organizacji.
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Niemal potowa ankietowanych stwierdzita, ze nowe technologie uzywane do procesu
komunikacji, pozwalajg na zaoszczgdzenie czasu, a 42,7% uwaza, ze ulatwiaja komunikacje
z reszta wspotpracownikow. Wyniki tego badania pokazuja, ze respondenci znaja nowe
technologie i ich glowne zalety. Niski procent 0sob korzystajacych z nich w organizacjach
moze by¢ wynikiem tego, ze ich stosowanie wymaga wiedzy i znajomosci tych narzedzi
a nie wszyscy chca poswigcac czas na ich poznanie. Ostatnie uzyte pytanie sprawdza
w jaki sposob nowe technologie wptywaja na komunikacj¢ z otoczeniem.

Rysunek 9. Komunikacja zewnetrzna za pomocg nowych technologii

B Umozliwiajg nawigzanie
bezposredniej relacji z
klientem

Umozliwiajg dotarcie do
wiekszej liczby os6b

M S3 tanszg alternatywa do
nawigzania relacji z
odbiorcami

m Umozliwiaja budowe marki
organizacji

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie autorskich badan na temat komunikacji w organizacji.

Pytanie 9 pokazuje, ze stosowanie nowych technologii, w opinii 53% ankietowanych umozliwia
przede wszystkim na dotarcie do wigkszej liczby osob. Zdaniem 19,5% respondentow umozliwia
kontakt z klientem bezposrednio, dla 15,3% sa tansza alternatywa do nawigzania relacji z odbior-
cami a dla 12,1% umozliwiaja budowanie marki organizacji.

Wszystkie te argumenty sg trafne i faktycznie ukazuja przewagg jaka posiadaja nowe technologie
uzywane w kontakcie z odbiorcami. Sprawiaja, ze organizacji mniejszymi naktadami finansowymi
sa w stanie dotrze¢ do niemal nicograniczonej iloéci odbiorcow. Zaoszczedzaja takze czas, ponie-
waz, gdy komunikat zostanie opublikowany, odbiorca w tym samym czasie moze go otrzymac.

4, Podsumowanie

Podsumowujac, komunikacja jest jednym z glownych czynnikow, ktore wptywaja na efektyw-
nos$¢ dziatan cztonkdw organizacji. To wiasnie dzigki poprawnej komunikacji, nie tylko bezposred-
niej ale 1 posredniej dziatanie zespolu projektowego daje najlepsze skutki. Komunikacja wiaze si¢
z delegowaniem zadan, ale i z motywowaniem podwtladnych i przekazywaniu informacji pomiedzy
wspolpracownikami. Kazde z tych elementéw mozna wykona¢ bezposrednio ale i posrednio. Tu
z pomoca przychodza nowe technologie. Dzigki nim, jak wskazuja badania, przeprowadzone
w maju 2017 r., komunikacja jest najszybsza. Pomimo to ankietowani, jako preferowang wskazali
komunikacje bezposrednia. Odnoszac si¢ konkretnie do dziatalnosci w firmach, czy innego rodzaju
zrzeszeniach i organizacjach, pojawia si¢ pojecie komunikacji wewnetrznej, czyli takiej pomiedzy
wspotpracownikami. Instrumenty, stuzace do jej wykonywania to tzw. komunikatory wewnetrzne,
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ktorych na dzisiejszym rynku jest naprawde duzo. Wyniki badan pokazaty, ze tylko 30% ankieto-
wanych kiedykolwiek miato z takimi do czynienia. Ankietowani wskazali, ze komunikacja na tle
zawodowym jest tatwiejsza i szybsza, kiedy pracownicy uzywaja w tym celu nowych technologii.
Wideokonferencje, czy czaty grupowe to w drugiej dekadzie XXI wieku codzienno$¢ w korpora-
cjach, duzych firmach, czy organizacjach, ktore niekoniecznie maja zasi¢g globalny. Przechodzac
do komunikacji zewnetrznej, czyli pobieraniu informacji z otoczenia, a nastgpnie wysytanie do
niego odpowiednich bodzcow, ktore w §wiadomy sposob wpltywaja na konsumentow, ankietowani
wskazali, iz nowe technologie umozliwiaja dotarcie do wigkszej ilosci 0sob.

Wynika z tego, iz wszelkiego rodzaju komunikatory, social media i inne narz¢dzia do komu-
nikacji wewngtrznej oraz zewnetrznej sa ogromnym ulatwieniem. Dobrze i $wiadomie wykorzy-
stywane wywieraja pozytywny wptyw na dziatania marketingowe i relacje z otoczeniem oraz na
komunikacje wewnetrzng w organizacjach. Nie mozna jednak zapominaé o tym, ze we wszystkim
nalezy zachowa¢ umiar. Nie jest mozliwe prowadzenie firmy, w ktorej pracownicy rozmawiaja
ze soba wylacznie wirtualnie. Znajomos$¢ i integracja cztonkow zespotu jest nieoceniona i ma
ogromny wptyw na motywacje i efektywno$¢ dziatan zespotu projektowego.
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Chapter 1 O

Brand as a Marketing Tool of Good’s Promotion

Tetiana Prykhidko
Lviv Banking Institute, University of Banking, Ukraine

1.Intoduction

A brand (or marque for car model) is a name, term, design, symbol, or other feature that dis-
tinguishes an organization or product from its rivals in the eyes of the customer. Brands are used
in business, marketing, and advertising.

Branding is a set of marketing and communication methods that help to distinguish a company
or products from competitors, aiming to create a lasting impression in the minds of customers.
The key components that form a brand’s toolbox include a brand’s identity, brand communication
(such as by logos and trademarks), brand awareness, brand loyalty, and various branding (brand
management) strategies.

Brand equity is the measurable totality of a brand’s worth and is validated by assessing the ef-
fectiveness of these branding components. As markets become increasingly dynamic and fluctuat-
ing, brand equity is a marketing technique to increase customer satisfaction and customer loyalty,
with side effects like reduced price sensitivity. A brand is in essence a promise to its customers
of they can expect from their products, as well as emotional benefits. When a customer is familiar
with a brand, or favors it incomparably to its competitors, this is when a corporation has reached
a high level of brand equity.

Many companies believe that there is often little to differentiate between several types of products
in the 21* century, and therefore branding is one of a few remaining forms of product differentiation.

2. What is branding?

What’s the difference between a common horse and a unicorn? If we look at the issue strictly
from a technical aspect, we’d say that the only difference is a horn on the unicorn’s forehead that
the horse lacks. Nevertheless, the unicorn has managed to gain a mythical and magical status in our
collective imagination and has become associated with such seemingly random objects as rainbows.

The reason? Better branding! Not that anyone sat down and “branded” the unicorn as such.
But because the world seems to have always been fascinated with this horned horse-like creature,
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we’ve collectively created a strong visual image of something that may have never existed and
then imbued that image with a set of powerful and identifiable features. And that is good branding.

As a new business owner entering the market, you also need to create good branding for your
business. But don’t worry, when you know what you’re doing, branding is far easier than catching
unicorns, or even horses for that matter.

If the idea of creating your own brand leaves you scratching your head wondering what exactly
you should be doing, or if your idea of branding applies only to a simplistic choice of colors and
a logo, then you need to keep reading!

The truth is that branding is an important aspect of every business, especially a new one.
Branding is what will make your business become not just another business in your industry,
but the business that offers something in a unique and memorable way.

Branding is what will make you stand out from the competition. Or, to put it in our unicorn
terms, branding is what will take your horse and not simply tie a horn to it, but turn it into a true
unicorn — magical abilities and all.

3.Brand history

The word, brand, derives from Dutch brand meaning “to burn”, recalling the practice of the Dutch
East India Company (VOC) burning their mark (or brand) onto their products (Haigh, 2015).

The oldest generic brand, in continuous use in India since the Vedic period (ca. 1100 B.C.E to
500 B.C.E), is the herbal paste known as Chyawanprash, consumed for its purported health benefits
and attributed to a revered rishi (or seer) named Chyawan (Khobulan & Van Parva, 2012). This
product was developed at Dhosi Hill, an extinct volcano in northern India.

Roman glassmakers branded their works, with Ennion being the most prominent.

The Italians used brands in the form of watermarks on paper in the 13" century. Blind Stamps,
hallmarks, and silver-makers’ marks are all types of brand.

Although connected with the history of trademarks and including earlier examples which could
be deemed protobrands (such as the marketing puns of the Vesuvinum wine jars found at Pompeii),
brands in the field of mass-marketing originated in the 19th century with the advent of packaged
goods. Industrialization moved the production of many household items, such as soap, from local
communities to centralized factories. When shipping their items, the factories would literally brand
their logo or insignia on the barrels used, extending the meaning of brand to that of a trademark.

Bass & Company, the British brewery, claims their red-triangle brand as the world’s first
trademark. Tate & Lyle of Lyle’s Golden Syrup makes a similar claim, having been recognized
by Guinness World Records as Britain’s oldest brand, with its green-and-gold packaging having
remained almost unchanged since 1885. Another example comes from Antiche Fornaci Giorgi
in Italy, which has stamped or carved its bricks (as found in Saint Peter’s Basilica in the Vatican
City) with the same proto-logo since 1731 (Johnson, 2015).

Around 1900, James Walter Thompson published a house ad explaining trademark advertis-
ing. This was an early commercial explanation of what we now know as branding. Companies
soon adopted slogans, mascots, and jingles that began to appear on radio and early television. By
the 1940s manufacturers began to recognize the way in which consumers were developing rela-
tionships with their brands in a social/psychological/anthropological sense.

Manufacturers quickly learned to build their brands’ identity and personality such as youthful-
ness, fun or luxury. This began the practice we now know as branding today, where the consumers
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buy the brand instead of the product. This trend continued to the 1980s, and is now quantified
in concepts such as brand value and brand equity. Naomi Klein has described this development
as “brand equity mania” (Armstrong et al., 2014).

4.The evolution of “brand” and branding

You may have heard that the foundation of your brand is your logo. Your logo is only the top
of the iceberg of your brand. The visible tip of the iceberg. There’s a lot more happening beneath
the surface that defines your brand, culminating at that logo — the job of which is to communicate
the essence of everything that lies beneath.

The American Marketing Association defines the term brand as follows: “Name, term, design,
symbol, or any other feature that identifies one seller’s goods or services as distinct from those
of other sellers”.

Trademark — distinctive design, graphics, logo, symbols, words, or any combination thereof
that uniquely identifies a firm and/or its goods or services, guarantees the item’s genuineness, and
gives it owner the legal rights to prevent the trademark’s unauthorized use.

Figure 1. Relationship and the definition of ‘brand’, ‘trademark’ and ‘trade sign’
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of others and which issued the
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, distinguish them from thaoze
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Source: own elaboration based on (Business Dictionary, 2017).
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5.Brand awareness

Brand awareness involves a customers’ ability to recall and/or recognise brands, logos and
branded advertising. Brands helps customers to understand which brands or products belong to
which product or service category. Brands assist customers to understand the constellation of ben-
efits offered by individual brands, and how a given brand within a category is differentiated from
competing brands, and thus the brand helps customers understand which brand satisfies their needs.
Thus, the brand offers the customer a short-cut to understanding the different product or service
offerings that make up a category.

Brand awareness is a key step in the customer’s purchase decision process, since some kind
of awareness is a precondition to purchasing. That is, customers will not consider a brand if they
are not aware of it. Brand awareness is a key component in understanding the effectiveness both
of a brand’s identity and of its communication methods. Successful brands are those that consist-
ently generate a high level of brand awareness, as this can often be the pivotal factor in securing
customer transactions. Various forms of brand awareness can be identified. Each form reflects
a different stage in a customer’s cognitive ability to address the brand in a given circumstance
(Chitty, 2005).

Unlike brand recognition, brand recall is not triggered by a visual or verbal cue. Instead, brand
recall “requires that the consumers correctly retrieve the brand from memory”. Rather than being
given a choice of multiple brands to satisfy a need, consumers are faced with a need first, and then
must recall a brand from their memory to satisfy that need. This level of brand awareness is stronger
than brand recognition, as the brand must be firmly cemented in the consumer’s memory to enable
unassisted remembrance. Thus, brand recall is a confirmation that previous branding touchpoints
have successfully fermented in the minds of its consumers.

Marketing-mix modeling can help marketing leaders optimize how they spend marketing budgets
to maximize the impact on brand awareness or on sales. Managing brands for value creation will
often involve applying marketing-mix modeling techniques in conjunction with brand valuation
(Shirazi, Lorestani & Mazidi, 2013).

6. Basic principles that enable company to effectively apply
branding

The principle of the 4P Matrix is that marketing decisions usually fall into four controllable
categories: product, place, price and promotion. Carefully positioning your product in each category
will generate the greatest response from your target market.

The Four Ps Model (Uzunoglu & Kip, 2014):

e Product — The first of the Four Ps of marketing is product. A product can be either a tangible
good or an intangible service that fulfills a need or want of consumers. Whether you sell cus-
tom pallets and wood products or provide luxury accommodations, it’s imperative that you
have a clear grasp of exactly what your product is and what makes it unique before you can
successfully market it.

e Price — Once a concrete understanding of the product offering is established we can start mak-
ing some pricing decisions. Price determinations will impact profit margins, supply, demand
and marketing strategy. Similar (in concept) products and brands may need to be positioned
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differently based on varying price points, while price elasticity considerations may influence
our next two Ps.

Promotion — We’ve got a product and a price now it’s time to promote it. Promotion looks
at the many ways marketing agencies disseminate relevant product information to consumers
and differentiate a particular product or service. Promotion includes elements like: advertis-
ing, public relations, social media marketing, email marketing, search engine marketing, video
marketing and more. Each touch point must be supported by a well-positioned brand to truly
maximize return on investment.

Place — Often you will hear marketers saying that marketing is about putting the right product,
at the right price, at the right place, at the right time. It’s critical then, to evaluate what the ideal
locations are to convert potential clients into actual clients. Today, even in situations where
the actual transaction doesn’t happen on the web, the initial place potential clients are engaged
and converted is online.

7.The elements of a brand: from the inside out

Although we said that modern brands can be equated to “emotions evoked”, the truth is that

saying a brand is an emotion doesn’t help you establish your own brand. So what are the practical
elements of this “evoked emotion” that you need to develop in order to create your brand?

There are three main aspects to every modern brand: Visual branding, voice branding, and values:
Visual branding includes the traditional features of a brand such as logo, colors, and typography.
But as seen above, none of these constitutes the foundation of your brand, not even your logo.
Similar to visual branding, but perhaps a little less well-known is voice branding which includes
things like your brand’s tagline and the type of tone and language your brand uses when com-
municating to fans (Sappington & Wernerfelt, 1985).

Beneath these two elements, however, lies the third one that constitutes the true foundation
of a brand: values. Brand values define the essence of the brand, as well as the rules that help
guide and manage its development.

Many small business owners skip the step of discovering their brand values because they consider

that things like market analysis and product development are a lot more important. The omission,
nevertheless, can be fatal to the longevity of your business. Without core values, a business lacks
direction and the unifying power that will allow it to grow without losing its identity.

1.

Take the following brands as an example:

Nike. We all know the brand. But do you know what the word means? It means “Victory.” Nike
was the name of the Ancient Greek goddess of victory. She was the goddess of athletes and
winners. And the swoosh logo that represents the brand? Not just a fancy design. It’s a simpli-
fication of one of the wings on which Nike flew down to earth from Mount Olympus to crown
the winners. The values of “victory” and of “winning” have helped take Nike from a small
athletic shoe company to an entire sports empire that still champions those same values.

2. Apple. No, apple wasn’t Steve Jobs’ favorite fruit. If you look at the design the fledgling com-

pany used as its logo in the first few months of its existence, you’ll see that “Apple” comes
from Newton’s apple. It’s an apple that represents discovery, innovation, and forward thinking.
All those are precisely the values that Apple has proved over the decades to embody.
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It should be clear from the examples above that values define everything a brand is and isn’t.
Just like the examples of two major brands that champion specific values, so does your brand
needs to have clear values. Those values will form the core of your brand and will help guide
it as it evolves alongside your growing business without ever losing its true identity.

e Nike feels like victory, like determination, like giving your best.
e Apple feels like innovation, like creativity, and like making progress.
e Gucci feels like money, like elegance, and like fashion.

So before you even think about what design you’d like as your brand logo, or how you’d like
your brand to look, you need to determine what your brand should feel like. What values will
it represent in the world?

8. 10 Steps to successful corporate branding

There are 10 crucial steps on the way to a successful corporate branding strategy, and they can
serve as a useful guide for any corporate branding project.

1. The CEO needs to lead the brand strategy work

The starting point for corporate branding must be the board room, which is also serving
as the most important check-point during the project. The CEO must be personally involved
in the brand strategy work, and he/she must be passionate and fully buy into the idea of brand-
ing. To ensure success despite the daily and stressful routine with many duties at the same time,
the CEO must be backed by a strong brand management team of senior contributors, who can
facilitate a continuous development and integration of the new strategy.

2. Build your own model as not every model suits all

All companies have their own specific requirements, own sets of business values and a unique
way of doing things. Therefore, even the best and most comprehensive branding models have
to be tailored to these needs and requirements. Often, only a few but important adjustments are
needed to align them with other similar business models and strategies in the company to create
a simplified toolbox. Remember that branding is the face of a business strategy so these two areas
must go hand in hand (Donald, 2010).

3. Involve your stakeholders including the customers

Who knows more about your company than the customers, the employees and many other
stakeholders? This is common sense, but many companies forget these simple and easily accessible
sources of valuable information for the branding strategy. A simple rule is to use 5% of the market-
ing budget on research and at least obtain a fair picture of the current business landscape including
the current brand image among stakeholders, brand positioning and also any critical paths ahead.
Simply do not forget the valuable voice of your customers in this process.
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4. Advance the corporate vision

The corporate branding strategy is an excellent channel for advancing the corporate vision
throughout the company. It allows the management to involve, educate and align everyone around
the corporate objectives, values and future pathway. It provides a guiding star and leads everyone
in the same direction. The internal efforts are at least 50% of making a corporate branding strategy
successful.

5. Exploit new technology

Modern technology should play a part of a successful corporate branding strategy. Technol-
ogy helps to gain effectiveness and improve the competitive edge of the corporation. A company
website is not only a must, but rather a crucial channel for any modern corporation regardless
of size. If the corporation is not accessible on the Internet, it does not exist! The more professional
the website, the better the perception among the Internet savvy modern customer. Gone are the days
where corporations could get along with a business card portrayed on the Internet.

6. Empower people to become brand ambassadors

The most important asset in a corporation is its people. They do interact every day with col-
leagues, customers, suppliers, competitors and industry experts to name a few. But they also interact
with an impressive number of people totally disconnected to the corporation in form of family
members, friends, former colleagues and many others.

7. Create the right delivery system

The corporate brand is the face of the business strategy and basically it promises what all
stakeholders should expect from the corporation. Therefore, the delivery of the right products
and services with all the implications this entail should be carefully scrutinized and evaluated on
performance before any corporation starts a corporate branding project. Think of the cradle to grave
concept of a lifelong customer and the value he/she will provide in such a time span. Make sure
he/she is handled with outstanding care according to internal specifications and outside expecta-
tions. The moment of truth is when the corporate brand promise is delivered well — and it does
not hurt if the corporation exceeds the customer expectation. Singapore Airlines runs a very rigid,
detailed and in-depth description of any customer touch points with the corporation, and several
resources are spend on making sure it actually does happen every time to every customer. All
employees regardless of title and rank from Singapore Airlines spend a not insignificant amount
of workdays being trained every year.

8. Communicate!

Bring the corporate brand to life through a range of well-planned, well-executed marketing
activities, and make sure the overall messages are consistent, clear and relevant to the target audi-
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ences. Make sure the various messages are concise and easy to comprehend. Do not try to com-
municate every single point from the corporate branding strategy. Instead, a selective approach
will make much more impact using the same resources.

9. Measure the brand performance

A brand is accountable and so should a corporate brand be. How much value does it provide
to the corporation and how instrumental is the brand in securing competitiveness? These are some
of the questions which need to be answered and which the CEO will automatically seek as part
of his/her commitment to run the strategy successfully (Nisha, 2013).

10. Adjust relentlessly and be ready to raise your own bar all
the times

The business landscape is changing almost every day in every industry. Hence the corporation
needs to evaluate and possibly adjust the corporate branding strategy on a regular basis. Obviously,
a corporate brand should stay relevant, differentiated and consistent throughout time, so it is a cru-
cial balance. The basic parts of the corporate branding strategy like vision, identity, personality
and values are not to be changed often as they are the basic components. The strong brands are
the ones which are driven forward by owners whom never get tired of raising their own bars. They
become their own change agents — and brand champions for great brands.

9. Conclusion

Branding was meant to make identifying and differentiating a product easier, while also provid-
ing the benefit of letting the name sell a second rate product. Over time, brands came to embrace
a performance or benefit promise, for the product, certainly, but eventually also for the company
behind the brand. Today, brand plays a much bigger role. Brands have been co-opted as powerful
symbols in larger debates about economics, social issues, and politics. The power of brands to
communicate a complex message quickly and with emotional impact and the ability of brands to
attract media attention, make them ideal tools in the hands of activists.
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Chapter 1 1

Inaczenie dzialalnosci organizacyjnej studentow
dla rozwoju wybranych kompetencji podczas
studiow na polskich uczelniach'’

Marek Koczynski
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Polska

1. Wprowadzenie

Artykut ten przybliza zagadnienie rozwoju kompetencji wérdd studentéw zaangazowanych
w dodatkowa dziatalno$¢ organizacyjna. Jest to temat stale aktualny i niezwykle wazny zarowno
z perspektywy obecnych i przysztych studentow, dla ktorych pelniejszy rozwdj kompetencji moze
oznaczac lepsza pozycje w chwili wej$cia na rynek pracy; jak tez z perspektywy przedsiebiorcow,
ktérzy w ostatnich latach maja co raz wigksze trudnosci w pozyskaniu kandydatow posiadajacych
odpowiednie kompetencje (por. Kocor, Strzebonska, Dawid-Sawicka, 2015).

Przedsigbiorcy niezmiennie zachecaja studentdow do wykazywania dodatkowego zaangazo-
wania podczas studiow — nie tylko w pracg, praktyki i staze, ale takze w dziatalno$é organizacji
studenckich, sportowych, kot naukowych, w wolontariat, programy wymiany migdzynarodowej,
studiowanie wigcej niz jednego kierunku, czy uczestnictwo w dodatkowych szkoleniach i kursach
(por. Pienigzek i in., 2014, s. 99-101; Kompetencje... , 2012, s. 22-23).

2. Pojecie kompetencji

Zakres znaczeniowy pojecia kompetencji, postulowany przez licznych badaczy nierzadko,
ze wzgledu na interdyscyplinarny charakter zagadnienia, przedstawicieli réznych dziedzin nauki
jest bardzo zréznicowany (por. Antczak, 2008). Duze watpliwosci budzi takze roznie definiowane
rozgraniczanie poje¢ kompetencji i kwalifikacji (por. Koczynski, 2016, 2017) oraz definiowanie
kompetencji poprzez wyliczanie licznych nie zawsze jasno okreslonych sktadowych (por. Wal-
kowiak, 2008).

' W artykule zawarto fragmenty pracy magisterskiej ,,Rozw6j kompetencji podczas studiow na polskich uczel-
niach” przygotowywanej przez autora.
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W obliczu wielu réznorodnych definicji na potrzeby niniejszej publikacji przyjeto zgodnie
z co raz powszechniejszym rozumieniem terminu kompetencji, ze na kompetencje sktadaja si¢
wiedza, umiejetnosci i postawy. Podobnie definiuja to pojecie Jabtonski (2009, s. 211) —,,0znaczaja
zarowno zdolnosci do pracy potwierdzone dokumentami, jak rowniez wiedze, wartos$ci, zdolnosci
i umiejetnoscei, ktore kandydat moze potwierdzi¢ wykonujac prawidlowo powierzone zadania” oraz
Filipowicz (2004) —,,dyspozycje w zakresie wiedzy, umiejetnosci i postaw pozwalajace realizowac
zadania zawodowe na odpowiednim poziomie”.

3. Rozwoj kompetencji studentow zaangazowanych
w dzialalnos¢ organizacji w swietle dotychczasowych badan

W badaniu przeprowadzonym przez GUS — wsrod osob z wyksztatceniem wyzszym udziela-
jacych si¢ w ramach wolontariatu, 51,57% uwaza, ze zwigkszyto to ich umiejetno$é wspotpracy
w grupie, w przypadku 41,47% dziatalno$¢ wolontariacka przyczynia si¢ do rozwoju praktycznych
umieje¢tnosci zawodowych, 39,92% uwaza natomiast, ze nauczyto si¢ samodzielnie rozwigzywaé
problemy, a 39,28% poprawito swoja umiej¢tnos¢ nawigzywania kontaktow zardwno towarzyskich,
jak i profesjonalnych (GUS, 2013, s. 113).

Rozwdj kompetencji studentéw w zwigzku z podejmowang przez nich dodatkowa dziatalno-
$Scig zbadano rowniez przy okazji dwoch europejskich projektéw badawczych — ”Badanie nad
zatrudnieniem i elastyczno$ciag zawodowa” — REFLEX? oraz ”’Szkolnictwo wyzsze jako generator
kompetencji strategicznych” — HEGESCO.?

Z badania REFLEX wynika, ze: ”Pelnienie funkcji w organizacji studenckiej lub wolontariac-
kiej, a takze posiadanie doSwiadczenia zawodowego zwigzanego z obszarem studiow wigze si¢
z wyzszymi poziomami kompetencji w kazdym z czterech obszarow* (), podczas gdy, zgodnie
z przypuszczeniami — do§wiadczenie zawodowe nie zwigzane z kierunkiem studidw pozostaje
bez efektu. [...] Stwierdzono takze brak wplywu realizacji praktyk/stazy” (Allen, Van der Velden,
2011, s. 25). Jak podkreslaja badacze w ramach obszaru mobilizacji kapitatu ludzkiego dziatal-
no$¢ w organizacjach miata najwickszy wplyw na koordynowanie dziatan, angazowanie innych,
objasnianie znaczen oraz produktywna wspotprace (Allen, Van der Velden, 2011, s. 174).

Jak wynika z badania HEGESCO, dziatalno$¢ wolontariacka w najwigkszym stopniu wptywa
pozytywnie na efektywna wspolprace z innymi, produktywne dziatanie pod presja, oraz zwtaszcza
w krajach Europy Srodkowo-wschodniej na umiejetnosci zwiazane z obstuga programéw kom-
puterowych (Allen, Van der Velden, 2011, s. 68).

Wedlug samooceny kompetencji studentow w ramach Bilansu Kapitalu Ludzkiego (Jelonek,
Kocor, 2015) poziom rozwoju kompetencji jest w znacznej mierze uzalezniony od rodzaju dziatal-
nosci, w ktorg angazuja si¢ studenci. Najwigksze pozytywne roznice w poziomie poszczegdlnych
(grup) kompetencji uzyskaty osoby zaangazowane w nastgpujace rodzaje dziatalno$ci dodatkowej
podczas studiow:

> REFLEX skrot od Research into Employment and professional FLEXibility.
3 HEGESCO skrot od Higher Education as a Generator of Strategic Competences.

4 W badaniu kompetencje zgrupowano w ramach czterech obszaréw: zawodowo-eksperckiego, elastycznosci
funkcjonalnej, innowacyjnosci oraz mobilizacji kapitatu ludzkiego.
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Kompetencje kognitywne — osoby dziatajagce w samorzadzie studenckim, kotach naukowych
i stowarzyszeniach oraz w przypadku szybkiego uczenia si¢ nowych rzeczy takze studenci
wyjezdzajacy za granicg i studiujacy na wigcej niz jednym kierunku.

Podstawowa obstuga pakietow biurowych — osoby dziatajace w kotach naukowych i w mniej-
szym stopniu w stowarzyszeniach.

Umiejetnosci techniczne oraz zaawansowane obliczeniowe i komputerowe — studenci zaan-
gazowani w harcerstwo, program MOST i w mniejszym stopniu w samorzad studencki.
Samoorganizacja i wykazywanie inicjatywy — studenci zaangazowani w samorzady studenckie,
wolontariat i uczestniczacy w szkoleniach.

Samodzielne podejmowanie decyzji — studenci dzialajacy w samorzadach studenckich.
Zdolnosci artystyczne 1 tworcze — w znacznym stopniu, harcerze, czlonkowie duszpasterstw,
wolontariusze, w nieco mniejszym cztonkowie samorzadow studenckich i stowarzyszen oraz
uczestnicy programu MOST?.

Odpornos¢ na stres — cztonkowie samorzadow, harcerze oraz uczestnicy programu MOST.
Latwe nawigzywanie kontaktow — czlonkowie samorzadow, stowarzyszen i wolontariusze.
Komunikatywnos$¢ — cztonkowie samorzadow.

Kierownicze i zarzadcze — czlonkowie samorzadow studenckich, stowarzyszen oraz harcerze,
a w przypadku kompetencji szczegotowej kierowania i organizacji pracy innych takze uczest-
nicy programu MOST.

Kompetencje zwigzane z elastycznosciag — uczestnicy wyjazdow stypendialnych, programu
MOST oraz cztonkowie samorzadéw studenckich.

Bieglos¢ w postugiwaniu si¢ jezykiem polskim — uczestnicy programu MOST, dzialajacy
w stowarzyszeniach i studiujacy wigcej niz jeden kierunek.

Co zaskakujace wsrod zadnej z grup nie wystapily wigksze rdznice (wzgledem ogoétu studen-

tow) w ramach terminowosci realizacji zadan, kontaktow ze wspotpracownikami ani wspotpracy
w grupie®.

4. Ogolnopolskie Badanie Kompetencji Studentow

i Absolwentow’

Badanie zrealizowano na poczatku 2017 roku, za posrednictwem formularzy elektronicznych

w grupie 1413 osdb. Badani spetniali jedno z nast¢pujacych kryteriow:

w chwili badania studiowali przynajmniej przez rok,
ukonczyli studia w latach 2014-2016.

Podobnie w przypadku kreatywnosci — z wylaczeniem duszpasterstw, w ktorych przypadku nie zaobserwowano
rozwoju kreatywnosci.

Ze wszystkich rodzajow zaangazowania osoby udzielajace si¢ w wolontariacie wypadty w tych kompetencjach
najlepiej, cho¢ i w tym przypadku réznice w ocenach byly mniejsze od 0,15 (przy stosowanej w badaniu skali
5 punktowej).

Ogolnopolskie Badanie Kompetencji Studentow i Absolwentow zostato zrealizowane przez Koto Naukowe
Rozwoju Osobistego dzialajace przy Katedrze Zarzadzania Zasobami Pracy na Wydziale Zarzadzania Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Badanie zrealizowano w ramach projektu Badania KNRO objetego
Honorowym Patronatem Jego Magnificencji prof. UEK dr hab. inz. Andrzeja Chochéta Rektora Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie.
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W badaniu zastosowano dobor kwotowy w celu odwzorowania struktury populacji studentow
na polskich uczelniach. Gtowne kryterium stanowit rodzaj uczelni — odwzorowanie struktury pod
tym wzgledem przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Odwzorowanie struktury studentéw polskich uczelni ze wzgledu na rodzaj uczelni

Struktura w badaniu Struktura studentow

Grupa uczelni LiCZb? Odsetelf Odsete’k LiCZb% Grupa uczelni
rekordow w badaniu studentow studentow

Ekonomiczna 181 12,81% 12,80% 179 794 | Ekonomiczna
Artystyczna 17 1,20% 1,21% 16 938 | Artystyczna
AWF 25 1,77% 1,76% 24 727 | AWF
Medyczna 61 4,32% 4.31% 60 606 |Medyczna
Pedagogiczna 46 3,26% 3,28% 46 122 | Pedagogiczna
Rolnicza 71 5,02% 5,04% 70 792 | Rolnicza
Techniczna 303 21,44% 21,45% 301412 |Techniczna
Uniwersytet 425 30,08% 30,05% 422211 | Uniwersytet
Wojskowa 25 1,77% 1,79% 25187 | Wojskowa
Pozostate 242 17,13% 16,93% | 237933 |Pozostate
Morska 6 0,42% 0,67% 9436 |Morska
MSWiA 6 0,42% 18,33%118,31% 0,32% 4520 |MSWiA
Teologiczna 5 0,35% 0,39% 5455 |Teologiczna

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (Ogolnopolskie Badanie Kompetencji Studentow i Absolwentow;
2016).

Badanie miato charakter eksploracyjny. Aby scharakteryzowac rozwoj kompetencji studentéw

polskich uczelni poproszono uczestnikow o samoocene z wykorzystaniem pigcio-stopniowej ska-

1

i poziomu 17 kompetencji’ retrospektywnie, w momencie rozpoczynania pierwszych studiow

8

Skala zastosowana w badaniu: 1 — BRAK ADEKWATNYCH zachowan, popetnianie bledow, wyrazna NIE-
UMIEJETNOSC poradzenia sobie z zadaniami wymagajacymi danej kompetencji. 2 — PODEJIMOWANIE
PROB odpowiedniego poradzenia sobie z zadaniami wymagajacymi danej kompetencji, NIEPEWNOSC lub
BRAK SAMODZIELNOSCI przy standardowych zadaniach, popetnianie bledow. 3 — SAMODZIELNOSC,
POPRAWNE wykonywanie ZNANYCH ZADAN wymagajacych danej kompetencji, problemy z nieco trud-
niejszymi zadaniami, btedy w nowych, niestandardowych sytuacjach. 4 - SPRAWNA, BEZBELEDNA realizacja
WIEKSZOSCI ZADAN wymagajacych danej kompetencji, radzenie sobie rowniez z TRUDNYMI zadaniami
w NIESTANDARDOWY CH sytuacjach. Samoswiadomos¢ w opanowaniu danej kompetencji, rozumienie jej
istotno$ci oraz wspieranie jej przejawow u innych. 5 — DOSKONALE wykonywanie nawet WYJATKOWO
TRUDNYCH zadan wymagajacych TWORCZEGO PODEJSCIA do danej kompetencji. Wysoki poziom AU-
TOMATYZMU wykonywanych czynnoéci. Aktywne zaangazowanie w ramach CIAGLEGO DOSKONALENIA
danej kompetencji.

W badaniu uwzglgdniono nastegpujace kompetencje: Praca w zespole, Komunikatywnos¢, Organizacja pracy
wilasnej (w tym zarzadzanie soba w czasie), Zarzadzanie zespolem, Radzenie sobie w sytuacjach stresowych
(w tym sytuacjach pracy pod presja czasu), Funkcjonowanie w srodowisku wielokulturowym, Wykazywanie
inicjatywy, Umiejetnosc¢ okreslania priorytetow, Odpowiedzialnos¢, Zaangazowanie, Umiejetno$¢ pozyskiwania
i przetwarzania informacji (w tym identyfikacja kluczowych informacji w ogromie szczeg6tow), Formutowanie,
analiza i rozwiazywanie problemow, Umiejetnosci numeryczne, Obstuga programow komputerowych, Znajomo$¢
pierwszego jezyka obcego, Znajomos$é kolejnego/-ych jezykow obeych, Poszukiwanie pracy.
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oraz w chwili obecnej'’. Dodatkowo badani oceniali takze stopien w jakim zajecia akademickie
przyczynily si¢ do wzrostu poziomu kompetencji. W ramach badania studenci opisywali rowniez
przebieg swoich studiow oraz m.in. zagadnienia zwigzane z pracg podczas studiow i dziatalno$cia
w organizacjach.

5. Dzialalnos¢ organizacyjna studentow polskich uczelni na
podstawie Ogolnopolskiego Badania Kompetencji Studentow
i Absolwentow

W przebadanej grupie ponad potowa respondentow (51,5%) stwierdzita, ze podczas studiow
angazowala si¢ w dodatkowa dziatalnos¢ organizacyjng. Najwiccej 0osob zaangazowanych byto
w dziatalno$¢ kot naukowych (64,8% — zaangazowanych w dodatkowa dziatalnos$c), wolontariat
instytucjonalny (40,7%) i nieinstytucjonalny (21,2%) oraz dziatalno$¢ samorzadow studenckich
(17,3%). Liczbe 0s6b zaangazowanych w poszczegdlne rodzaje organizacji przedstawia rysunekl.

Rysunek 1. Liczba badanych angazujacych si¢ w dodatkowsa dziatalno$¢ podczas studiow
* oznaczono grupy dzialalnosci wytonione w ramach analizy odpowiedzi ,,inne, jakie?”

kota naukowe 471
wolontariat instytucjonalny 296
wolontariat nieinstytucjonalny = —————— 154
samorzad studencki T ————— 106
organizacje sportowe m———— 35
miedzynar. org. st. zwigzane z wymiang E——— 74
ogdlnopolskie i lok. org. studenckie m—— 68
kota i org. turystyczno-krajoznawcze mmmm 31
organizacje harcerskie mmm 31
klub/org. artystyczna/chér/zesp6t muzyczny * mm 20
organizacje polityczne == 19
samorzad domu studenckiego = 10
wolontariat w jednostce uczelni * m 8
org. religijne * m
1
1

stow. / org. branzowe *
media akademickie *

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Ogénopolskie Badanie Kompetencji Studentow i Absolwentow;
2016).

Nalezy zwroci¢ uwage rowniez na kategorie utworzone w oparciu o spontaniczne odpowiedzi
respondentow (opcja “inne”’). Czesto wymieniane byly zespoty i kluby artystyczne/muzyczne,
wolontariat w ramach réznych jednostek uczelni. Pojawity si¢ takze pojedyncze wskazania orga-
nizacji religijnych, branzowych i mediow akademickich''.

Oprocz przynalezno$ci do poszczegdlnych rodzajow organizacji, wazng zmienng w Ogolno-
polskim Badaniu Kompetencji Studentéw i Absolwentow, charakteryzujaca osoby zaangazowane

10 W przypadku absolwentow z lat 2014-2016 retrospektywnie w momencie ukonczenia ostatnich studiow.
' Rozglosnia studencka i portal internetowy.
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w dziatalno$¢ — byl taczny czas dziatalnosci we wskazanych organizacjach (Rys. 2). Na potrzeby
dalszej analizy kategorie: kilka tygodni i semestr oraz trzy lata i cztery lata i wigcej zostaly za-
gregowane.

Rysunek 2. Laczny czas zaangazowania w dziatalno$¢ dodatkowa podczas studiow

200 176
180
160 145 135
140
120
100 75 81 82
80
60
33
40
: n
0
jeden lub kilka kilka tygodni semestr  rok akademicki  dwa lata trzy lata cztery lata
razy i wiecej
(incydentalnie)

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Ogénopolskie Badanie Kompetencji Studentow i Absolwentow;
2016).

Trzecia charakterystyka zaangazowania studentéw byta proba okreslenia ich dziatan i rol
realizowanych w ramach zadeklarowanych organizacji — ich zestawienie prezentuje rysunek 3.
Najczesciej wskazywane byly dziatania o charakterze ogdlnym (udziat w wydarzeniach organizacji
i regularne uczestnictwo w spotkaniach) — 73-85%'2. Ponad potowa badanych wskazywala takze
odpowiedzi opisujace codzienne zaangazowanie w prace organizacji (dzialalno§¢ w kilkuosobowym
zespole / projekcie, aktywne uczestnictwo w organizacji wydarzen, przydzielony wtasny zakres
obowiazkow) — 53-62%. Interesujace dysproporcje wystepuja w przypadku dziatan o charakterze
naukowym —udziat w sympozjach/konferencjach naukowych — 36%, autorstwo/wspotautorstwo
referatow i publikacji — 23%, prowadzenie badan naukowych — 21%, przy o wiele wyzszym od-
setku dziatalnosci w kotach naukowych (64,8%).

Znaczaca cze$¢ 0sOb zaangazowanych w dziatalnos¢ (22-34%) deklarowata dziatania o charak-
terze zarzadczym i/lub reprezentacyjnym (koordynowanie prac zespotu/projektu, reprezentowanie
organizacji w kontaktach zewnetrznych, pelienie funkcji kierowniczych). Do$¢ duzy odsetek,
zwlaszcza po uwzglednieniu specyfiki tych dziatan, angazowat si¢ w przyktadowe dziatania z ob-
szarow funkcjonalnych, do ktérych czgsto w organizacjach przydzielone sa przez wyodrebnione
zespoty/osoby na dedykowanych im stanowiskach (prowadzenie szkolen, aktywne uczestnictwo
w rekrutacji/procesie pozyskania nowych cztonkow) — 19-24%. Nalezy zwroci¢ uwagg, ze o ile
udzial w szkoleniach zwiazanych z dziatalno$cia organizacji (38%) jest naturalny, to odsetek osob
uczestniczacych w ramach organizacji w szkoleniach niezwiazanych z jej dzialalnoscia (22%)
wydaje si¢ wzglednie wysoki.

12 Odsetek sposrod wszystkich angazujacych sie w dziatalno$¢ organizacyjng. Pytanie wielokrotnego wyboru —
dane nie sumuja si¢ do 100%.
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Rysunek 3. Popularno$¢ zaangazowania w poszczegdlne dziatania w ramach organizacji

udziat w wydarzeniach organizacji
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koordynowanie prac zespotu /projektu
reprezentowanie organizacji w kontaktach zewnetrznych
akt. uczestnictwo w rekrutacji / procesie pozysk.
autorstwo / wspétautorstwo referatéw /publikacji
uczestnictwo w szkoleniach NIE ZW. z dziatalnoscig w
petnienie funkcji kierowniczych

przeprowadzanie badan naukowych
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (Ogolnopolskie Badanie Kompetencji Studentéw i Absolwentow;

2016).

6. Rozwoj kompetencji — porownanie studentow
zaangazowanych i niezaangazowanych w dzialalnosc
organizacji na podstawie Ogolnopolskiego Badania
Kompetencji Studentow i Absolwentow

Dziatalno$¢ w organizacjach podczas studiow okazata si¢ szczegdlnie wazna zmienng w Ogol-

nopolskim Badaniu Kompetencji Studentéw i Absolwentéw. Podziat wzgledem zaangazowania
w dziatalno$¢ pozwolil wskaza¢ istotne statystycznie rdéznice $rednich w przypadku az 12 sposrod

17 kompetencji — ich zestawienie przedstawia rysunek 4.
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Rysunek 4. Poréwnanie pozioméw kompetencji os6b zaangazowanych i niezaangazowanych

w dziatalno$¢ organizacyjng podczas studiow
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Ogélnopolskie Badanie Kompetencji Studentow i Absolwentow;

2016).

Najwigksze roznice pomigdzy osobami zaangazowanymi a niezaangazowanymi wystapily
w przypadku Wykazywania inicjatywy (0,54), Zarzadzania zespotem (0,34), Komunikatywnosci
(0,27) i Zaangazowania (0,27). Duzo wyzej studenci zaangazowani w dzialalno$¢ podczas stu-
didow oceniajg si¢ takze pod katem kompetencji Funkcjonowania w srodowisku wielokulturowym
(roznica 0,26), Poszukiwania pracy (0,25), Pracy w zespole (0,22) i Znajomosci kolejnego/-ych

jezykoéw obceych (0,22).

Potwierdzenie informacji o réznicy w $rednich poziomach stanowi an
poziomu kompetencji — w jej przypadku wzrost az siedmiu kompetencji
wsrod osob zaangazowanych w dodatkowa dziatalno$¢ podczas studiow

aliza §rednich zmian
byt istotnie wyzszy
(rys. 5). Najwicksza

roéznica we wzroscie pomigdzy tymi grupami dotyczyta Wykazywania inicjatywy (0,38). Rowniez
Poszukiwanie pracy (0,27 r6znicy), Zarzadzanie zespotem (0,18), Funkcjonowanie w §rodowisku
kulturowym (0,17) i Praca w zespole (0,14) stanowia przyktad duzej réznicy w rozwoju podczas

studiow miedzy zaangazowanymi i nieangazujacymi si¢ w dziatalnos¢ orga

nizacji studentami.
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Rysunek 5. Poréwnanie zmian poziomoéw kompetencji os6b zaangazowanych
i niezaangazowanych w dziatalno$¢ organizacyjna podczas studiow
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie (Ogolnopolskie Badanie Kompetencji Studentow i Absolwentow;

2016).

By przyblizy¢ charakter powigzan pomi¢dzy poziomem kompetencji a zaangazowaniem w dzia-
falno$¢ podczas studiéw obliczono korelacje Spearmana dla czynnikoéw zwiagzanych z dziatalnoscia

W organizacji — rezultaty przedstawiono w tabeli 2.

W przypadku Pracy w zespole najsilniejsze zaobserwowane (w$rdd czynnikow dotyczacych
dziatalno$ci), cho¢ nadal stabe, korelacje Spearmana wystapily ze Zgrupowang liczba dziatan
(0,175) 1 Zgrupowanym czasem dziatania (0,169). Rowniez Komunikatywno$¢ jest skorelowana
z tymi czynnikami (odpowiednio wspotczynniki 0,198 i 0,174). Dodatkowo Komunikatywnos¢
wykazuje korelacje z pelnieniem Funkcji kierowniczych (0,175) i z Udziatem w sympozjach

i konferencjach (0,169).
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Organizacja pracy wlasnej wykazuje korelacje z dziataniami naukowymi — Autorstwem refe-
ratéw i publikacji (0,158) oraz Uczestnictwem w sympozjach i konferencjach naukowych (0,156).

Zarzadzanie zespotem koreluje z wigkszos$cia czynnikow zwigzanych z dziatalnoscia, w tym
najsilniej z: Koordynowaniem projektu (0,306), petnieniem Funkcji kierowniczych (0,231) i Re-
prezentowaniem organizacji (0,231), Zgrupowang liczba dziatan (0,227), Uczestnictwem w pro-
mowaniu organizacji (0,220) i Uczestnictwem w szkoleniach nie zwiazanych z dziatalnoscia
organizacji (0,201).

Radzenie sobie w sytuacjach stresowych jest pozytywnie skorelowane z Autorstwem refera-
tow 1 publikacji (0,178), zwazywszy na charakter tej dziatalnosci zwtaszcza uwzglednione w tej
kompetencji sytuacje pracy pod presja czasu moga odgrywac¢ w tym wypadku duze znaczenie.

Funkcjonowanie w srodowisku wielokulturowym wykazuje pozytywna zaleznos¢ ze zgrupowang
liczba dziatan (0,150) i dzialalnoscia w Migdzynarodowych organizacjach studenckich (0,140).

Podobnie jak Zarzadzanie zespolem, Wykazywanie inicjatywy — proaktywno$¢ jest zwigzane
z wigkszoscig omawianych czynnikow. Najsilniejsze z tych korelacji wystgpuja w przypadku
Zgrupowanej liczby dziatan (0,323), Zgrupowanego czasu dziatania (0,307), a nieco stabsze z pet-
nieniem Funkcji kierowniczych (0,189) oraz Uczestniczeniem w promowaniu organizacji (0,185).

Odpowiedzialnos¢ wykazuje zwigzek z Uczestnictwem w sympozjach i konferencjach (0,158)
podobnie jak Zaangazowanie (0,185). Dodatkowo Zaangazowanie jest skorelowane ze Zgrupowana
liczbg dziatan (0,171) oraz Zgrupowanym czasem dziatania (0,164).

Prowadzenie badan naukowych jest najsilniejszym, cho¢ nadal stabym, czynnikiem korelujacym
z dwoma kompetencjami analitycznymi — Formutowaniem, analizg i rozwigzywaniem problemow
(0,149) oraz z Umiejetnoscia pozyskiwania 1 przetwarzania informacji, w tym identyfikowania
kluczowych informacji w ogromie szczegétow (0,141).

Znajomos¢ pierwszego jezyka jest skorelowana z dziatalnoscia w Migdzynarodowych organiza-
cjach (0,149). Natomiast Znajomos¢ kolejnego/-ych jezykow z Organizowaniem wydarzen (0,139).

Poszukiwanie pracy wykazuje zwiazek ze Zgrupowang liczba dziatan (0,146) i Zgrupowanym
czasem dziatalnosci (0,141), a takze Promowaniem (0,13 1) i Reprezentowaniem organizacji (0,131)
oraz petnieniem Funkcji kierowniczych (0.130).

7. Podsumowanie

Zaprezentowane w artykule wyniki uzyskane w ramach Ogolnopolskiego Badania Kompetencji
Studentow i Absolwentow potwierdzaja rezultaty dotychczasowych badan wskazujacych na istotne
znaczenie zaangazowania w dodatkowa dziatalno$¢ podczas studiow dla rozwoju kompetencji.
Zaobserwowano istotne réznice w srednim poziomie az 12 sposrod 17 badanych kompetencji.

Podjeto rowniez probe okreslenia czynnikow zwigzanych z wyzszym rozwojem poszczeg6lnych
kompetencji. Podobnie jak w przypadku samooceny realizowanej na potrzeby Bilansu Kapitatu
Ludzkiego, zauwazono zwigzki pomi¢dzy rodzajami organizacji, a rozwojem kompetencji. Nie
okazaty si¢ one jednak tak silne, jak te pomigdzy rozwojem kompetencji, a czasem dziatalnosci,
liczba podejmowanych dziatan, czy poszczegdlnymi dziataniami w ramach organizacji.

Uzyskane wyniki mogg stanowi¢ wskazowke dla obecnych i przysztych studentow, co do
kierunkow i mozliwosci rozwoju kompetencji w okresie studiow. Nalezy postulowaé dalsze
poglebione badania omawianego zagadnienia, by moc z wigksza precyzja wyodrebni¢ i scharak-
teryzowac czynniki zwigzane z rozwojem poszczegdlnych kompetencji, a takze wskazaé dobre
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praktyki w organizacjach pozwalajace zapewni¢ lepszy rozwoj kompetencji. Niezwykle istotne
w kontekscie przysztych badan wydaje si¢ takze potwierdzenie informacji zbieranych w formie
samooceny od studentdw/absolwentéw poprzez przeprowadzenie badan w formie obiektywnego
pomiaru poziomu kompetencji.
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Nowe produkty bankowe oraz ich atrakcyjnos¢
na podstawie badan ankietowych

Wojciech Urbaniski
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Polska

1. Istota bankowosci elektronicznej

Nazwa bankowos¢ elektroniczna wywodzi si¢ z angielskiego electronic banking, w skrocie
E-banking (zdalna bankowo$¢). Za pomoca komputera, smartfonu mozna dokona¢ przegladu
operacji, sprawdzi¢ stan konta i czy dana osoba posiada ptynno$¢ finansowa.

W bankowosci elektronicznej przeznaczonej dla klienta indywidualnego wyréznia si¢ system
elektroniczny, internetowy, mobilny i home-banking — bankowo$¢é domowa. Sg to oferty bardzo
rozpowszechnione zwlaszcza wsrdd studentow. W bankowosci elektronicznej klient uzywa telefonu
jako kanatu dostepu do ustug bankowych.

W internetowej bankowosci klient taczy si¢ z bankiem za pomoca Internetu. Natomiast w mo-
bilnej, ktora taczy cechy telebankowosci i bankowosci indywidualnej z telefonu komorkowego
przez sms-y, wiadomo$¢ dociera do banku. Home banking jest systemem elektronicznym, przez
ktory klient porozumiewa si¢ z bankiem przy uzyciu komputera osobistego potaczonego z ban-
kiem modemem.

2. Sektor ustug bankowych w Jarostawiu

W 1909 roku w Sali stowarzyszenia ,,Gwiazda” odbyto si¢ zgromadzenie zatozycieli spotki
oszczednosciowo-pozyczkowej pod nazwa ,,Spotka Pozyczkowo Handlowo Rzemieslnicza-Rolni-
cza”. Zatozyciele uchwalili statut ,,§ 1. Okreslat cel spotdzielni”. Cztonkowie spotdzielni groma-
dzili pienigdze potrzebne do obrotu w gospodarstwie, rzemio$le i handlu, nast¢pnie kredytowali
potrzebujacych cztonkdéw. W 1909 roku sporzadzono akt notarialny, ktory zawieral powotanie
spotdzielni i zatwierdzenie statutu. W zatozycielskim posiedzeniu uczestniczyli przedstawiciele
roéznych branz: rusznikarze, wlasciciele nieruchomosci, ogrodnicy, kotlarze, drukarze, wigkszo$¢
0sob z Jarostawia i okolic. Zarzad wybrano na okres sze$¢ lat. Powotano rad¢ nadzorcza, ktora
miata wspiera¢ finansowo rzemieslnikow, rolnikéw i kupcodw. Na sto koron wyznaczono udziaty
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dla kazdego cztonka wstepujacego do spotdzielni. Spotdzielnia rozpoczeta od zaraz swoja dziatal-
no$¢. Miata na celu werbowanie cztonkéw i gromadzenie funduszy. W 1913 roku Stowarzyszenie
spotdzielni liczyto 621 cztonkow, w tym: 556 rolnikow, 23 pracownikow umystowych, 43 kapita-
listow. Wigkszos¢ stanowili rolnicy. Opieke patronacka sprawowat ,,Akcyjny Bank Zwiazkowy dla
Stowarzyszen Zarobkowych i gospodarczych we Lwowie”. Podczas I wojny $wiatowej, spotdzielnia
nie przerwata dziatalnosci. Na Walnym Zgromadzeniu Cztonkéow w 1922 roku zmieniono nazwe
na ,,Mieszczanskg Kas¢ Zaliczkowa w Jarostawiu”. Podczas II wojny Swiatowej, spotdzielnia nie
wstrzymywata dziatalnosci, jedynie zahamowata swoj rozwoj. W 1943 roku zmieniono nazwe
na Bank Spoldzielczy w Jarostawiu i przyjeto Statut. W pierwszych latach po wojnie dziatalnos¢
Spoldzielni byla niewielka. Udzielata jedynie pozyczki. W latach 50-tych po przeprowadzeniu
reformy bankowej, doszto do potaczenia Banku Spotdzielczego w Jarostawiu oraz Kasy Stefczyka.
W 1960 roku Kasy Spotdzielcze przeksztatcaja si¢ w Bank Spotdzielczy w Jarostawiu. Prowadza
dziatalno$¢ do dnia dzisiejszego.

3. Badania ankietowe wsrod studentow PWSTE w Jarostawiu

Celem sprawdzenia hipotez wiodacych i pomocniczych zawartych w problematyce pracy,
przeprowadzono w Panstwowej Wyzszej Szkole Techniczno-Ekonomicznej w Jarostawiu ankiete
wsrod studentow na losowej grupie 104 osob z Finanse i Rachunkowos¢. Ankiete wypehito 19
studentoéw z kierunku Finanse 1 Rachunkowos¢ oraz 20 os6b z kierunku Zarzadzanie na poziomie
licencjackim oraz 65 studentéw studidéw magisterskich z kierunku Zarzadzania.

Kwestionariusz ankiety zawiera pytania dotyczace tematu bankowosci, a doktadnie sprawdzenia,
czy nowe produkty takie jak bankowos¢ elektroniczna, cieszy si¢ zaufaniem w opinii studentow
PWSTE w Jarostawiu oraz czy jest powszechnie uzywana. Pytania szczegotowe dotycza takich
tematow jak nazwy banku, z ktorego korzysta student, czy jest to jeden bank czy moze wigcej,
czy student korzysta z bankowosci elektronicznej, z jakich produktow najczesciej korzysta, czy
student korzystat z konta bankowego w 2014 roku, czyli dwa lata temu i czy dalej korzysta, a takze
czy w 2014 roku korzystat z ustug bankowosci elektronicznej i czy dalej ja kontynuuje. Do pytan
dalszych nalezg te, ktore wskazuja na sposob taczenia si¢ z bankowoscig elektroniczna, czestosé
korzystania z bankowosci elektronicznej, a takze czgstotliwosci korzystania z ustug Domu Makler-
skiego. Ponadto pytania dotycza dokonywania zakupu ustug i produktéw w sklepie internetowym,
sposob dokonywania odptatnosci internetowych, bezpieczenstwa operacji bankowych dokonywa-
nych przez Internet, a takze sposobu korzystania z bankowosci elektronicznej, z wykorzystaniem
komputera stacjonarnego, laptopa, tabletu, czy tez moze smartfonu. W pigciostopniowej skali
Likerta sg sformutowane pytania o zadowolenie studenta z bankowosci elektronicznej oraz czy
polecitby korzystanie z bankowosci elektronicznej innym osobom i czy student planuje zmiang
swojego glownego banku na inny.

Nieodlacznym elementem kazdego kwestionariusza ankietowego jest metryczka, ktora zawarta
w aneksie pracy zawiera pytania o pte¢, miejsce zamieszkania, rodzaj otrzymywanego stypendium,
ktére moze mie¢ wptyw na korzystanie z ustug bankowych, badz w szczegdlnosci bankowosci
elektronicznej oraz innych produktow bankowych. Metryczka zawiera rowniez pytanie o wiek
studenta, rodzaj wyksztatcenia $redniego studenta, czy jest to wyksztatcenie ogdlnoksztatcace,
czy moze zawodowe, oraz rok na ktérym znajduje si¢ student. Metryczka w polaczeniu z pyta-
niami kwestionariusza pozwala ustali¢ w dalszej pracy badawczej, jaki bank jest wybrany przez
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respondenta i na ktorym roku si¢ znajduje i czy jest kobieta, badZz mezczyzng i jaki sg nawyki
internetowe i sposoby korzystania z bankowosci elektronicznej, jak rowniez rodzaj otrzymywanego
stypendium oraz czy pochodzi z miasta, czy jest moze mieszkancem okolicznych wsi, dookota
miasta Jarostawia oraz dalszych miejscowosci.

4. Analiza i wnioski

Z przeprowadzonego badania ankietowego na liczbie 104 respondentow, studentoéw PWSTE
w Jarostawiu sporzadzitem nastepujaca klasyfikacje. Otoz najwigcej 0sob korzysta z ustug Banku
Spotdzielczego w Jarostawiu co stanowi 30% wszystkich respondentoéw i jest to liczba 31 0séb na
104 studentoéw. Drugi bank, ktory cieszy si¢ najwickszym powodzeniem jest PKO Bank Panstwowy
S.A. a liczba respondentdéw korzystajacych z ustug tego banku to 25 0séb, co stanowi 24% ankie-
towanych. Na trzecim miejscu uplasowat si¢ Bank Zachodni Wielkopolski Bank Kredytowy S.A,
z ktérego ushug korzysta 12 badanych i stanowi to 12% ogotu respondentéw. W sumie z trzech
powyzszych bankéw korzysta 66% ankietowanych co jest liczba dosy¢ duza, z uwagi na to, ze
petna lista bankoéw znajdujacych sie na rynku jest duza. Do pozostatych bankéw znajdujacych sie na
liscie wynikow, z ktérych korzystaja ankietowani zaliczajg sie Pekao S.A, 7 ankietowanych, BGZ
BNP Paribas, 6 ankietowanych oraz ING Bank Slaski z 4 ankietowanymi. Reszta respondentow
korzysta z ustug bankdéw mniej znanych i stanowi to od 1 do 2% wszystkich wypetnionych ankiet
przeprowadzonych gtéwnie na kierunku Zarzadzanie na PWSTE 11, III rok studiow licencjackich
i I, II roku studiow magisterskich. Jest to miarodajna, rzetelna grupa 104 respondentdéw w grupie
3417 studentow studiow stacjonarnych i zaocznych na PWSTE w Jarostawiu. Ankietowani po-
siadajg rowniez konta w takich bankach jak: Mbank, Alior Bank, Bank Millenium, IDEA Bank,
Powiatowy Bank Spotdzielczy, BOS Bank, T-Mobile Ustugi Finansowe, Bank Pocztowy, Getin
Bank, PBS, Bank Spoétdzielczy Przeworsk.

Brak banku zdeklarowato 2 osoby, co stanowi 2% o0sob. Jednak znalazly si¢ osoby ktore,
zadeklarowaty wybdr banku, ale p6zniej w wypetnionej ankiecie nie zadeklarowaty posiadania
konta, badz korzystania z bankowosci elektroniczne;j.

Korzystanie z bankowosci elektronicznej deklaruje wedhug badan 76% respondentow, co
stanowi duzg cze$¢ posiadajacych konto w jednym z bankow.

Z przeprowadzonych badan wynika roéwniez, ze w 2014 roku konto bankowe w przynajmniej
jednym z bankéw posiadato 73% badanych, natomiast w 2016 roku, czyli biezagcym roku juz 91%,
co stanowi wzrost posiadaczy kont o 18%. Jesli chodzi o korzystanie z bankowosci elektronicznej to
dwa lata temu w 2014 roku korzystanie z tej ustugi bankowej zadeklarowato 61% ankietowanych,
natomiast w 2016 roku juz 84% respondentow. Dane te bedg miarodajne i odzwierciedlajg czes$é
badanych studentow PWSTE w Jarostawiu, ale mozna je przenies¢ na calg populacje studentow.
Istnieje roznica miedzy iloscia odpowiedzi na pytanie czy ankietowany korzysta z bankowos$ci
elektronicznej przez Internet co stanowi 76% ankietowanych, a odpowiedziami przy pytaniu, czy
ankietowany korzystat z ustug bankowosci elektronicznej w 2014 roku i czy korzysta nadal w 2016
roku, co stanowi 84% respondentéw, ktora to rdznica wynosi 8%. Jest to blad w zrozumieniu
pytania, jednak nawet 76% stanowi znaczng grupg oséb ze 104 ankiet i przeklada si¢ na wynik
wszystkich studentow PWSTE w Jarostawiu. Pytanie o konto i bankowo$¢ elektroniczna jest bardzo
powiazane z otrzymywaniem jednego ze stypendidw, to jest stypendium Rektora dla Najlepszych
studentow, stypendium specjalnego na stopien niepetnosprawnosci, badz stypendium socjalnego



130 Wojciech Urbanski

za niskie dochody na cztonka rodziny. Dochody te sa wptacane przez uczelni¢ wiasnie na konto.
Z grupy 104 ankietowanych, stypendium Rektora dla Najlepszych studentow otrzymuje w tym roku
13% studentow, stypendium socjalne otrzymuje 55% studentdow, stypendium specjalne zaledwie
kilku studentow. W badaniach wzigto udziat 37% studentéw z miasta oraz 63% studentow ze wsi.
Swiadczy to o duzym zainteresowaniu uczelnia PWSTE w Jarostawiu studentami z okolicznych,
badz dalszych wsi powiatu jarostawskiego badz dalszych powiatow. Z racji, ze duza czes$¢ studentéw
pochodzi ze wsi, taczy si¢ z tym, ze wybrali jako gtowny bank (Bank Spotdzielczy w Jarostawiu),
co stanowi 30% respondentow, ze wzgledu moze za niskie optaty miesigczne i prowizje za karte
debetowa i za utrzymanie konta, badz przelewy. Wybor jednego banku wybrato 68% badanych,
natomiast z ushug wigkszej ilosci bankoéw zadeklarowato 8% badanych, co stanowi dosy¢ duza
grupg¢ osob. Sumarycznie stanowig odpowiedzi na to pytanie 76% badanych, co odbiega od liczby
91% posiadaczy kont, a wynika to stad, ze nie wszyscy ankietowani odpowiadali na to pytanie.
Ciekawym powiazaniem z posiadaniem konta i korzystaniem z bankowosci elektronicznej jest to,
ze w badaniu uczestniczyto 72% kobiet 1 28% mezczyzn oraz fakt, ze w badaniu uczestniczyty
osoby w ilosci 71% z wyksztatceniem $rednim ogdlnoksztatcacym 1 29% ze §rednim zawodowym.
Korzystanie z ustug Domu Maklerskiego zadeklarowata tylko jedna osoba na 104 ankietowanych
w banku BOS Bank. Na pytanie o to, czy ankietowany korzysta z wyplaty z oddziatu banku, czy
bankomatu, 80% badanych zadeklarowato, ze korzysta z bankomatu, a 17% korzysta z wyptat
w oddziale banku, 3% ankietowanych nie posiada konta, co jest uwzglednione w powyzszej staty-
styce. Az 72% respondentow, dokonuje zakupoéw w sklepie internetowym, co stanowi duza czesé
ze 104 ankietowanych i $wiadczy o przyswojeniu bankowosci elektronicznej, natomiast 28% nie
korzysta z ustug bankowosci elektronicznej do zakupow internetowych.
Graficzne prezentacje omowionych wynikow badan zawiera Tabela 1 oraz Rysunki 1-6.
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Rysunek 1. Banki, z ktorych korzystaja studenci II roku studiow licencjackich Finanse i Ra-
chunkowo$¢ (Finance and Accounting) PWSTE w Jarostawiu

IDEA Bank
Bank Millenium 1 o
.1 _ Bank spétdzielczy
Alior =0 Jarostaw

BGZ BNP Paribas 5

ING Bank Slaski PKO BP S.A.
2

Pekao S.A
2

Zrodto: opracowanie wlasne.

Rysunek 2. Banki, z ktorych korzystaja studenci 111 roku studiow licencjackich Zarzadzanie
(Management) PWSTE w Jarostawiu

T mobile Ustugi

BOS BANK Bankowe Bank
. 1 spotdzielczy
BGZ BNP
. Jarostaw
Paribas

4
1

Mbank
1

PKO BP S.A.
5

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Rysunek 3. Banki, z ktérych korzystaja studenci I roku studiow magisterskich (1. grupa Zarza-
dzanie (Management) PWSTE w Jaroslawiu

Bank
Bank Pocztowy spétdzielczy
1 Przeworsk Bank
. 1 P
BGZ BNP spoétdzielczy

Jarostaw
8

Paribas
2

Mbank
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2

Zrodto: opracowanie wlasne.

Rysunek 4. Banki, z ktorych korzystaja studenci I roku studiow magisterskich (2. grupa Zarza-
dzanie (Management) PWSTE w Jarostawiu

T mobile Ustugi Bank
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BZWBK
1

ING Bank $
2
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Zrodto: opracowanie wlasne.
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Rysunek 5. Banki, z ktorych korzystaja studenci I roku studiow magisterskich Zarzadzanie
(Management) PWSTE w Jarostawiu

Getin Bank
- 1 Brak Bank Bank
0S BANK__ Bank Pocztowy rak Banku Stdziel
’ 1 spotdzielczy
' Jarostaw
BGZ BNP 11

Paribas
1
BZWBK

2

Pekao S.A

PKO BP S.A.
6

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 6. Wykaz klientéw poszczegdlnych bankow posrod studentéw PWSTE w Jarostawiu
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5. Podsumowanie

Przeprowadzone badania wlasne dotyczace analizy korzystania z najnowszych ustug banko-
wych, w tym bankowosci elektronicznej przez studentow PWSTE, w petni potwierdzily trafnosc¢
zatozen sformutowanych zaréwno w hipotezie wiodacej, jak 1 pomocniczych. W procesie badan
stwierdzono, ze studenci PWSTE powszechnie korzystaja z najnowszych mozliwosci dotycza-
cych bankowosci internetowej, wiacznie z wykorzystaniem smartfonow jako bezprzewodowych
urzadzen w realizacji ustug bankowych.

Potwierdzeniem tego procesu jest fakt wzrostu o kilkanascie procent liczby studentow korzysta-
jacych z bankowosci elektronicznej, na przestrzeni ostatnich dwoch lat. Ponadto istnieje wysokie
zainteresowanie studentow zakupami prowadzonymi za pomoca sklepow internetowych i ptatnosci
z konta bankowego, z wykorzystaniem portalu internetowego okreslonego banku. Zakupy w sklepie
internetowym dokonuje 72% ankietowanych studentow. Jest to wysoki odsetek badanej populacji,
ktéra majac whasne przychody ze wsparcia domu rodzinnego, czy tez otrzymywanych stypendiow
naukowych lub socjalnych, coraz cz¢sciej korzysta z ustug bankowych.

Badania wtasne potwierdzaja, ze z bankomatu korzysta az 80%, natomiast z oddziatu Banku
17% ogbtu badanych. Swiadczy to o duzym zainteresowaniu formg wyptaty srodkéw pienieznych
za pomocg bankomatow. Wsrod instytucji oferujacych ustugi bankowe, najwigkszym zaintereso-
waniem cieszy si¢ Bank Spotdzielczy w Jarostawiu, ktory obstuguje 31% badanych oséb. Bank ten
jest w kregu zainteresowan studentéw ze wzgledu na niskie koszty utrzymania konta, niskie optaty
za przelewy oraz karte debetowa. Kolejnym wskaznikiem popularnosci bankowosci elektroniczne;j
jest fakt, ze 8% badanych studentéw posiada co najmniej dwa konta bankowe.

Popularnos¢ bankowosci internetowej wsrdéd 104 badanych studentéw potwierdza zardéwno
wzrost liczby 0s6b posiadajacych konta bankowe (w 2014 1. 73%, a w 2016 . 91% badanych), jak
i liczby korzystajacych z bankowosci elektronicznej (w 2014 1. 61%, a w 2016 . 84% badanych).

Oferta bankow cieszy si¢ duzym powodzeniem wsrod studentow ze wzgledu na tatwosé prze-
noszenia kart debetowych w portfelu i posiadania wickszej, badZ mniejszej gotdwki przy sobie,
niezbednej na roznorodne wydatki.

Rozwdj technologii teleinformatycznej przypada na ostatnie 15 lat w krajach gospodarczo
rozwinigtych. W calym procesie rozwoju istnieje zagrozenie ze strony hakerow zwigzane z kra-
dziezg funduszy droga teleinformatyczna, stad tez wdraza si¢ jednoczesnie coraz doskonalsze
systemy zabezpieczen i haset na kontach. W tym wzgledzie nastapit w roku 2010 pewien prze-
tom ot6z wyprodukowano wtedy pierwsze smartfony, na ktérych to witasnie ludzie postugiwali
si¢ zdalng komunikacja z bankiem. Za pomoca smartfonu istniata mozliwos¢ postugiwania si¢
kodami z smsow otrzymywanych z serwera banku do logowania si¢ na konto internetowe banku,
dokonywania wszelkich transakcji, a w szczegolnosci zakupow na stronach internetowych firm.

Z powyzszego przegladu wynika, ze bankowos¢ elektroniczna utatwia zycie studenta i przy-
czynia si¢ do tego, ze w przysztosci bedzie on korzystat z kolejnych produktow takich jak znaczy:
z ubezpieczen, kredytow, pozyczek, czy tez debetu.

Badania empiryczne potwierdzily w petni sformutowane zatozenie, ze nowe produkty bankowe
cieszg si¢ duzym zainteresowaniem i atrakcyjnoscig w opinii studentéw. Atrakcyjnosé bankowo-
Sci elektronicznej wsrdd studentow jest potwierdzona i jako zmienna marketingowa wg Philipa
Kotlera (2005) amerykanskiego marketingowca, $wiadczy o tym, ze produkty bankowe cieszg
si¢ najwiekszym powodzeniem w historii bankowosci mimo krotkiego czasu funkcjonowania
bankowosci elektroniczne;.
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Najwazniejszym aspektem, ktory wystepuje w marketingu, a doktadnie marketingu ustug
bankowych, jest atrakcyjnos¢ sektora bankowego, ktore poddane zostato poprzez badania wtasne
(Altkorn, 2004, s. 82). Wystepuje w teorii marketingu tak zwany zagregowany wskaznik atrak-
cyjnosci ocenianego segmentu rynku, czy tez rynku produktow i rynku odbiorcow, klientow ustug
bankowych. Segmenty najwyzej notowane mozna uzna¢ za rokujace uzyskanie najlepszych efektow
ekonomicznych, a co najmniej za godne zainteresowania. Atrakcyjnosé nowych produktéw jest
niezwykle wazna, gdyz pozwala okresli¢, ktore z nich cieszg si¢ najwickszym zainteresowaniem,
ktore sa u schytku zycia produktu, a ktore beda si¢ jeszcze cieszy¢ powodzeniem w przyszlosci.
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