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STRESZCZENIA

Oabra AHTOHOBA!
Buxropus KJINMOBHWY?
Enena CAMBYK?®

WHCTPYMEHTbBI I'PA’KTAHCKOI'O BO3JIEMICTBUS HA PABBUTHUE
IHYBJINYHOMU CIIYKBbI B YKPAUHE KAK ®AKTOP I'YMAHM3ALINN
YKPAUHCKOI'O OBIHIECTBA

B crarbe paccmaTpuBaroTCS HHCTPYMEHTHI O0IIECTBEHHOTO BO3/ICHCTBHS Ha pa3BUTHE ITyOIMYHOM CITy>KObI B YKpanHe Kak
(akTop TyMaHM3alMH YKpPaMHCKOTo oOIiecTBa. [IpoaHanu3MpOBaH YPOBEHb AKTUBHOCTH COBPEMEHHOTO IPAKIAHCKOTO
obmecTBa B YKpauHe, B TOM U 4YHCIE ero TpancdopMarus B IPOLEcCe COLUANBHO-NOIMTUYECKUX U3MCHEHHH B CTpaHe.
TIpoBeneH aHamu3 MOAXOJOB K MOHUMAHUIO OOLIECTBEHHOTO BIMSHUS Ha ()OPMHPOBaHME ITyOIMYHOHN CITy)XObI B YKpauHe.
PackpbITo MOHATHE «OOIECTBEHHOTO KOHTPOJIS 32 MPHHATHEM TOCYIapCTBEHHO-YIIPABICHUECKHX peleHni». PaccMoTpeHs
MHCTPYMEHTHI OOLIECTBEHHOTO BIUSHUS Ha ()OPMHPOBAHHUE IOCYIapCTBEHHO-YIPABICHIECKUX PEIICHHU — KOHCYIBTaTHBHO-
COTJIACOBATENIFHBIE COBETHI, TPAXKIAHCKHN KOHTPOJIb, TIOOOHPOBAHHE.

Tloka3aH mporecc CTaHOBIEGHHS HHCTHTYTA KOHCY/ITaTHBHO-COBEIIATENBHBIX COBETOB C YYETOM OIBITA HMOJITOTOBKH U
NPHUHATHA HOPMAaTHBHO-TIPABOBBIX ~JOKYMEHTOB, pETJIAMEHTUDYIONIMX HX JAEATeIbHOCTh, 0€3 COITIACOBAaHHS C
00IIEeCTBEHHOCTEIO. [Ipomnicano 3HaueHNe rpaXJaHCKON SKCHEPTH3bI AT OLEHKH AESTENBHOCTH OPraHOB HCHOTHUTEIBHON
BJIACTH, L1eJIeCO00Pa3HOCTH IIPUHSATHS ¥ BBIIIOIHEHUSI TAKIMY OpTaHaMH PELIeHHH, IT0IrTOTOBKH HMH IIPOEKTOB HOPMAaTHBHO-
MPaBOBBIX aKTOB I10 IIPaBaM U cBOOOIAM YeIoBeKa, Kpyry IMOJHOMOYHH OpraHOB ITyOJIMYHON BIACTH M JOJDKHOCTHBIX JIMII.

HccnenoBassl M ycTaHOBJIEHBI XapaKTEpHbIE OTIINUMS IPaKIAHCKOrO KOHTPOJIA OT APYTHX BUIOB KOHTposd. OTMeueHo,
YTO B YCIOBHSX IIOCTPOEHUS B YKparuHe 1eMOKPATHUECKOI0, COLIMAILHOT O, IIPAaBOBOTO FOCYAapCTBa I'PaskAaHCKHM KOHTPOJIb
SBIACTCS HEOTHEMIIEMOHM COCTABIAIOMIEH CHUCTEMBI JEMOKPATUYECKOTO ITyOJMYHOTO YIpPaBICHUS, HE3aMEHHMOI
KOHCTAQHTOH pa3BUTHS OOINEcTBAa, 0OECHEUMBAIONIETO MOAJCPKKY BIACTHO-OOIIECTBEHHBIX OTHOIICHUH B COCTOSHHU
CTaOMIIBHOCTH U PAaBHOBECHSI.

KniodeBble ¢10Ba: HHCTPYMEHTHI TPAXJAHCKOTO BO3JCHCTBYS, pa3BUTHE ITyOIMIHON CITy>KOBI, T'yMaHH3aIHs CHCTEMBI
TOCYJJapCTBEHHOTO YIPABJICHUS, TPAKAAHCKHII KOHTPOJIb, pa3paboTka TOCYJApCTBEHHON MOJNMTHKA U TPHHATHE
rOCYJIapCTBEHHO-YIIPABIEHUECKUX PeIIeHUH

TOOLS OF CITIZENS' IMPACT ON THE DEVELOPMENT OF PUBLIC SERVICE IN UKRAINE

This article is devoted to the tools of civic influence on the public service development as a humanizing factor for Ukrainian
society. The level of modern civil society’s activity is analyzed, accounting its transformation under the social and political changes
in Ukraine. The main approaches to interpretation of civic influence on public service development are generalized. A concept "public
control after the public policy-making and decision-making™ is examined. There were considered the significant tools of civic influ-
ence on forming the public policy and decision-making, among of which are consultative and conciliatory councils, public control
(public monitoring, public expertise), lobbying (administrative and parliament).

Becoming the consultative and conciliatory councils’ institute is characterized by taking into account experience of acceptance
of normative-legal documents, which regulate their activity, without a concordance with public. The value of public expertise is
described for the activity’s estimation of executive bodies, the expedience of decisions’ acceptance and implementation by these
authorities, the preparation of their proposals to normative-legal acts on rights and freedoms of man, terms of references of govern-
ment and public administration officials.

The specific differences of public control from others tools of civic influence are researched and distinguished. It’s mentioned,
that public control is an inalienable element of forming the democratic, social, legal state in Ukraine, civic control system of demo-
cratic public administration, and irreplaceable constanta of society’s development, that’s providing a support to public relations in a
state of stability and equilibrium.

Keywords: tools of civic influence, public service development, humanizing the public administration, public control, the public
policy-making and decision-making
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TPAHCOOPMAIIUA AAIMUHUCTPATUBHOI'O YIIPABJIEHUS B
KOHTEKCTE COBPEMEHHBIX ITPUHIIMIIOB MEHE/[ZKMEHTA

B cratee aHanmu3upyroTCs OCOOEHHOCTH TpaHC(HOPMALUM aJIMMHHCTPAaTHBHOTO YIPABICHUS B  CIOXKHBIX
aJIMUHHUCTPATUBHBIX cucTeMax. OXapaKTepu30BaHbl COBPEMEHHBIE IPUHIIMIIBI HOPMOTBOPYECKOH AEATEIBHOCTU B CUCTEME
MyOJMMYHOTO aJMUHHCTPHUPOBaHWA. [IpoaHamM3MpOBaHBI COBPEMEHHBIC CIIOXKHBIE aJMUHHCTPATUBHBIE CHCTEMBI
YIpaBJIEHHs, TPHUBEICHBl HANpaBICHWS HAyYHOTO aHalM3a TaKUX CHCTEM HA OCHOBE HCIIOJB30BaHUS IIPHHIUIIOB
MeHekMeHTa. [logana aBTopcKkast TpakTOBKA IOHATUI OpraH BIACTH, YPOBHU YIPaBJICHUs, TEPPUTOPUATIBHOE YIIPABICHUE.
PazpaboTaHbl M CHCTEMAaTH3HPOBAHBl TEOPETHUYECKHE OCHOBBI BO3HHUKHOBEHMS, CTAHOBICHUS U Pa3BUTHSA CIOXKHBIX
yIpaBlIeHYECKUX CHCTeM. Jloka3aHO Ha OCHOBE HCCIIEIOBAHNUS, YTO MIMEHHO ITyOINYHO-TIPaBOBOE HOPMUPOBAHHUE TTOBEACHUS
CyOBEKTOB U OOBEKTOB YIPABIECHHS, KOTOPOE OCYLIECTBIAETCS C TIOMOIIBIO OPraHU3aIllMOHHO-TIPABOBOTO PETYINPOBAHHS,
CMOCOOHO 00ECHEYHUTh COTIIACOBAHHOCTD U LIENIEHANIPABICHHOCTD UX AESITENbHOCTH, OPUEHTUPOBAHHOM Ha yIOBIETBOPEHUE
OO0IIECTBEHHBIX MTOTPEOHOCTEH M MHTEPECOB, KOTOPhIE OOBEKTHBHO CYIIECTBYIOT Ha KOHKPETHOM 3Tame OOIIECTBEHHOTO
pa3BUTHA. AKIIEHTHPOBAH TOT (DakT, YTO €BPONEHCKHUH OIBIT OpPraHU3aIlMy aJMUHUCTPHPOBAHKS YIIPABICHYECKUX CHCTEM
CBHJETEIBCTBYET 00 aKTyanu3anui HOPMOTBOPUECKOH COCTABILIONIEH ITyOIMYHOTO aAMHUHUCTPUPOBAHHSI.

B cratee ocoboe BHMMaHHE yIENEHO COBPEMEHHBIM IapainrMaM pa3BHTHS YIPaBIEHYECKOH Hayku. B wacTHOCTH,
CrenmaH akKIEeHT Ha IeJIeco00pa3sHOCTH TpaHC(HOPMAIMU aJMUHHCTPATUBHBIX NPUHIHUIIOB B KOHTEKCTE pe)OpPMHUPOBAHUIL
IMyOIMYHOTO YIpaBlIeHHs B YKpanHe. JTO CBA3aHO, B IEPBYIO OYEPeb, C NUMEIOIIEHCS HEOOXOAUMOCTBIO CHCTEMATH3aALUH
MPUHIUIIOB JEATEIbHOCTU BIACTHBIX CTPYKTYp. Ha 3T0i ocHOBe ¢ MO3Unuii CHCTEMHOT0 aHaNIN3a JOKa3aHo, YTO IMyOIIMIHOe
aJIMIHICTPHPOBAHUE TIPEeAycMaTpuBacT (YHKIMOHHPOBAHHE YHHBEPCAIBHOTO OPraHH3AI[MOHHO-TIPABOBOIO MEXaHHM3Ma
BBIIBJICHUS, COTJIACOBAHWS W pealn3aluyl OOIIECTBEHHBIX ITOTPEOHOCTEH M HMHTEPECOB HAa OCHOBE HCIIOJIB30BAHUS
Pa3IHYHBIX MIPABOBBIX CPEICTB. DTO, B CBOIO OYepelb, peaycMaTpuBaeT (OpMUpPOBaHNE KOMIUIEKCA CYOBEKTHBHBIX IIPaB
U 00s3aHHOCTEH YYaCTHHKOB OOIIECTBEHHBIX IIPOIECCOB, MEPEBOJ HX CBsI3eH M OTHOLIGHWH B KOHKPETHEIC
MIPaBOOTHOILICHHUS.

Kniouesble cj10Ba: elieHTpaIn3anys, rocyJapCTBEHHOE YIpaBlICHUE, UHTEIPUPOBAHHBIC CUCTEMBI TOCYJapCTBEHHOTO
YIIPaBIIEHHUS, CBSI3H C O0IECTBEHHOCTHIO, MEHEKMEHT.

TRANSFORMATION OF ADMINISTRATIVE GOVERNANCE
IN THE CONTEXT OF CURRENT MANAGEMENT PRINCIPLES

In the article the modern principles of norm-setting activities in the system of public administration are characterized.
The current complex of administrative management system was analyzed, as well as the direction of scientific analysis of
such systems based on the use of management principles. The theoretical basis of origin, formation and development of
complex management systems is developed and systematized. On the basis of the study it was proved that public law regu-
lation of behavior of subjects and objects of management, which is carried out with the help of organizational-legal regulation
able to ensure the consistency and purposefulness of their activities, is oriented on satisfaction of public requirements and
interests, which objectively exist at a particular stage of social development. It was accented the fact that the European
experience of administration of management systems is evidence of the actualization of the normative component of the
public administration.

In the article special attention is paid to the contemporary development paradigms of management science. In particular,
the focus is on the feasibility of transformation of administrative principles in the context of reforming public administration
in Ukraine. On this basis, from the standpoint of system the analysis has shown that public administration provides for the
operation of a universal legal mechanism for the identification, coordination and implementation of community needs and
interests through the use of various legal means. This, in turn, provides for the formation of a complex of the subjective rights
and duties of participants of social processes, their connections and relationships in a particular relationship.

Keywords: decentralization, governance, integrated system of public administration, public relations, management.
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Csernana CABUYK®

OBECHEYEHUE NPOCTPAHCTBEHHOM BUJAUMOCTH HA
ABTOMOBUWJIBHBIX JTOPOTI'AX

B pabore npencraBieH METO ONpeneteH s IPOCTPAHCTBEHHOW BHANMOCTH Ha aBTOMOOWIBHBIX Joporax. OIHUM H3
(haxTOpOB OmpereneHus 0e30MaCHOCTH JOPOXKHOTO JIBIDKCHUS SBISIETCS JAOCTATOYHAs BHANMOCTH B IUIaHE, IIPOJOIBHOM
npodwmie u npocrpancTse. s obecriedeHuss 6e30IIaCHOrO ABM)KEHMS BOAWTETb NOJDKEH BHIETH Iepen coOOH ydacTok
JOPOTH JTOCTaTOYHOH JJIMHBI IS CBOEBPEMEHHOW OCTAaHOBKM TPAHCIIOPTHOTO CPEACTBA JIMOO BEHINOJIHEHMS MaHEBpa BO
n30exaHne CTOJIKHOBEHHS C MPErpajioi.

Krnaccudeckne MeTOABI MO ONpPEAEICHUIO BUIMMOCTH HE YUUTHIBAIOT OJHOBPEMEHHOTO OOBEAMHEHMS BUANMOCTH B
IUIaHe U MpojoibHOM mpoduie goporu. IloTomy mMeeT MecTo ciefyromas KapTHHA: IO pacueTaM TOPH30HTAlbHAas U
BEpTHUKaIIbHAs! BUAUMOCTh OOECIIeueHa, a Ha CaMOM JIeJie IMEIOTCSI IIPETPajibl, 3aMETHBIE TOJIBKO B IPOCTPAHCTBE.

Meronom I pelieHHst 3TUX 3ajad ABJIAETCS ydeT Ha ydJacTKe AOPOTU OJHOBPEMEHHO IMPOJONBHBIX YKIOHOB H
TOPU3OHTANBHBIX KpHUBEIX. OH 0asupyercss Ha paclpeneleHHH KOHLEHTPHUPOBAHHOTO 3pEHUS BOIMTENIS, KOTOPOE
pacnpenesnsercss KOHyCOOOpa3HbIM BHAOM. IIpocTpaHCTBEHHAs: BUIMMOCTD COCTOHMT M3 BUIMMOCTH B IUIAHE W IPOJOJIBHOM
npoduiie, TOTOMY HalpaBJeHHEe 3PEHHUS BOIUTEIS XapaKTePH3yeTCst HPOCTPAHCTBEHHBIM BEKTOPOM.

BuaumMocts — 3T0 MakcHManbHOE PacCTOSHHUE, HA KOTOPOM C MECTa BOAMTENS MOXHO YETKO Paclo3HaTh 3JIEMEHTHI
JOPOTH U pa3MelIeHNe YYaCTHUKOB JABIDKCHUS, YTO JaeT BO3MOXHOCTD BOAUTENIO OPUCHTHPOBATHCS BO BPEMSI YIIPABICHUS
TPaHCHOPTHBIM CPEACTBOM, B JACTHOCTH JUIS BEIOOPA 6€30II1aCHOM CKOPOCTH M BBIOIHEHHS 0€30I1aCHOTO MaHEBPA.

MertoJ «KOHYyCa» MOXHO HCIIOIB30BaTh IIPU MPOSKTHPOBAHUH aBTOMOOMIBHBIX JOPOT, aHAIN3E YCIOBHH 0€301acHOTo
JBIDKEHHS aBTOMOOMIIEH (09MCTKA GOKOBBIX ITOJIOC OT MPErpaj, OTPAHNIHBAIOIIIX BUIHMMOCTD HA TOPH30HTAIBHBIX KPUBBIX
C BHYTPEHHEH CTOPOHBI 3aKPYIJICHUS JINOO OrpaHHYEHHEe CKOPOCTH), a TaK K€ IPH PelIeHHN HEOOXOJUMOCTH YaCTUIHOM
WITH TIOJTHOM PEKOHCTPYKIIMY aBTOMOOMIIBHON JTOPOTH.

KnioueBble ciioBa: BUIMMOCTh B IUIaHE, BHAUMOCTH B HPOJONBHOM IpoQHie, MPOCTPAHCTBEHHAs BHUAUMOCTS,
aBTOMOOHJIbHAS JI0pora, 6e30macHasi CKOPOCTh JBH)KCHHS.

SUPPORTING SPATIAL VISIBILITY ON ROADS

This paper presents a method for determining spatial visibility on roads. One of the factors that determines road safety
is the sufficient visibility in alignment, longitudinal profile and space. The driver must look upon the stretch of road long
enough for the timely stop of the vehicle or maneuver to avoid a collision with an obstacle for safe movement.

Classical methods for determining the visibility do not allow for the simultaneous combination of visibility in plan and
longitudinal profile. Because we have the following picture: the estimated horizontal and vertical visibility provided, but in
fact there are obstacles that are visible only in space.

The method for solving these problems implies consideration on the road section of both longitude inclinations and
horizontal curves at the same time. It is based on the distribution of a concentrated vision of the driver, which is distributed
conical view. The spatial visibility includes visibility in alignment and longitudinal profile, the direction of driver’s vision is
characterized by the spatial vector.

Visibility is the maximum distance at which, being at driver's seat, one can clearly identify the elements of the road and
disposition of road users, which allows the driver orientating oneself while driving, in particular to choose safe speed and
perform safe maneuver.

"Cone™" method can be used in the design of roads, analysis of traffic safety conditions (cleaning of sidebands from
obstacles limiting visibility at horizontal curves on the inside of the curvature or speed limitation), as well as at deciding the
necessity of partial or full reconstruction of the road.

Keywords: visibility in alignment, visibility in profile, spatial visibility, road, safe speed.
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Luibov CHERNOVA?

MINORITIES IN UKRAINE: MOTIVATION
AND FORMS OF PARTICIPATION IN THE ACTIVITY OF NATIONAL-
CULTURAL ORGANIZATIONS

In this article the author makes an attempt to analyze a range of contradictory issues that arise in social practice based on
the own results of surveying ethno national communities in the territory of post-Soviet Ukraine. Having considered various
motifs of either participation or non-participation of minorities in the activity of ethno national organizations, the main factors
influencing social activity of minorities in social life and their connection with life plans, self-identification and its type have
been determined. The need to match the suggested form of the organization of activities with the interests and demands of
the audience, which today are very diverse, settles the case study. The article proposes the analysis of internal and external
reasons of conflicts occurring at different stages of community development. The role of ethno national organizations, as an
element of civil society, the influence of state ethno national policy and degree of democracy inside organizations have been
described.

The article presents personality of minorities typology on the basis of the degree of their activity, internal structure of
ethno national communities at local territorial level is disclosed. Recommendations on involving new, currently passive
members to the community into the activity of ethno cultural communities and organizations were given.

The results of the research can be applied at the stage of elaboration of community development plans for ethno cultural
organizations and can be used for the course of Ethnopolitics, Ethnosociology and Ethnoculture. Certain methodological
conclusions may be of help for the development of state ethno policy in Ukraine. The article clarifies problems and aspects
related to a polycultural society.

Keywords: minorities, ethnocultural organizations, forms of participation, motifs, identification type

MNIEJSZOSCI NA UKRAINIE: MOTYWACJA I FORMY UCZESTNICTWA
W DZIALALNOSCI ORGANIZACJI NARODOWO-KULTUROWYCH

W artykule autorka podejmuje probe analizy sprzecznych probleméw, ktore pojawiaja sie w praktyce spotecznej na
podstawie wiasnych wynikéw badan etnicznych wspolnot narodowych na terytorium postsowieckiej Ukrainy. Biorac pod
uwage réozne motywy uczestnictwa badz jego braku w spotecznej dziatalnosci etniczno-narodowych organizacji, ustalono
glowne czynniki wplywajace na aktywno$¢ spoteczng mniejszosci w zyciu spotecznym i ich zwigzku z planami zyciowycmi
oraz samoidentyfikacja. Na podstawie studium przypadku opisana zostata potrzeba dopasowania zaproponowanej formy
organizacji dziatan do zainteresowan i potrzeb odbiorcow, ktére dzi$ sg bardzo zroznicowane. W artykule zaproponowano
analiz¢ wewnetrznych i zewnetrznych przyczyn konfliktow wystepujacych na réznych etapach rozwoju spotecznosci. Omo-
wiono role etnicznych organizacji krajowych jako elementu spoleczenistwa obywatelskiego, wptyw panstwa i polityki
krajowej oraz stopien demokracji wewnatrz organizacji.

W artykule przedstawiono typologie mniejszosci na podstawie stopnia ich aktywnosci, jak rowniez wewnetrzng strukture
etnicznych wspolnot narodowych na lokalnym szczeblu terytorialnym. Zasugerowano rowniez postgpowanie w przypadku
przyjecia nowych cztonkéw do spotecznoscei etnicznych oraz organizacji kulturowych.

Wyniki badan moga by¢ zastosowane W opracowywaniu planéw rozwoju portalu dla etnicznych organizacji kulturowych
i moga zosta¢ wykorzystane do rozwoju etnopolityki, etnosociologii i etnokultury. Pewne wnioski metodologiczne moga
by¢ pomocne W rozwoju etnicznej polityki panstwowej na Ukrainie. W artykule poruszono rowniez problemy i aspekty
zwigzane z wielokulturowoscig spoteczenstwa na Ukrainie.

Stowa kluczowe: mniejszosci etniczno-kulturowe, formy uczestnictwa, motywy, rodzaj identyfikacji
DOI: 10.7862/rz.2016.mmr.4

Tekst ztozono w redakcji: luty 2016
Przyjeto do druku: maj 2016

" Luibov Chernova, PhD, Assistant Professor of the Department of Philosophy and Politology of the Prydniprovska State Academy of Civil Engi-
neering and Architecture, Dnipro, Ukraine



Jacek GAD®

MANAGEMENT BOARD’S REPORT ON
THE ACTIVITIES AS A TOOL OF CORPORATE
GOVERNANCE: THE PERSPECTIVE OF CAPITAL PROVIDERS, SU-
PERVISORY BOARDS, AND OTHER STAKEHOLDERS

This article aims to identify and analyse areas of use of report on the activities as a tool of corporate governance
implemented by capital providers, members of supervisory boards, and other stakeholders. The contents presented in
this article are based on studies of domestic and foreign literature and an analysis of the annual reports of public com-
panies listed on the Warsaw Stock Exchange. This paper analyses the usage of report on the activities for three categories
of users, i.e., capital providers, supervisory boards, and other stakeholders. The report on the activities is to help man-
agers to account for their actions. For capital providers the report on the activities provides information on the use of
the invested capital by the management board. In turn, for other stakeholders report on the activities provides information
on, e.g., corporate social responsibility. Particularly important seems to be the use of the report on the activities by
supervisory boards. Considering that in many companies, supervisory boards are involved in formulation of strategy of
the company, the supervision over the report on the activities, which largely contains information which is a derivative
of the strategy, takes on a new dimension. The exercise of supervision by supervisory boards over the report on the
activities has two main levels. The first consists in checking the correctness of the data disclosed in the report on the
activities, and the other in checking the assumptions concerning the future of the company formulated in the report.
Considerations in this article concern the two-tier model of supervision applicable, among others, in Poland.

Keywords: report on the activities, corporate governance, supervisory board, capital providers.

SPRAWOZDANIE ZARZADU Z DZIALALNOSCI JAKO NARZEDZIE
NADZORU KORPORACYJNEGO - PERSPEKTYWA DAWCOW KAPITALU, RAD NADZORCZYCH
ORAZ POZOSTALYCH INTERESARIUSZY

Celem artykutu sg identyfikacja oraz analiza obszarow wykorzystania sprawozdania z dziatalnosci jako narzedzia
nadzoru Korporacyjnego realizowanego przez dawcow kapitalu, cztonkéw rad nadzorczych oraz pozostatych
interesariuszy. Tresci zaprezentowane w niniejszym artykule opracowano w oparciu na studiach literatury krajowej i
zagranicznej oraz analizie raportow rocznych spotek publicznych notowanych na GPW w Warszawie. W ramach badania
wykorzystano metode indukcji. W niniejszym artykule dokonano analizy wykorzystania sprawozdania z dziatalno$ci
przez trzy grupy uzytkownikow: dawcow kapitatu, rady nadzorcze oraz pozostatych interesariuszy. Sprawozdanie z
dziatalnosci stanowi podstawe do rozliczenia si¢ zarzadu z odpowiedzialnosci. Dawcom kapitalu sprawozdanie z
dziatalnosci dostarcza informacji na temat wykorzystania przez zarzad powierzonego kapitatu. Z kolei dla pozostatych
interesariuszy sprawozdanie z dzialalnosci jest istotne pod wzgledem m.in. spotecznej odpowiedzialno$ci
przedsigbiorstwa. Szczego6lnie istotne wydaje si¢ wykorzystanie sprawozdania z dziatalno$ci przez rady nadzorcze. Biorac
pod uwage, ze w wielu spotkach rady nadzorcze sg zaangazowane w formutowanie strategii jednostki, nowego wymiaru
nabiera nadzor nad sprawozdaniem z dziatalnosci, ktore w duzej mierze zawiera informacje bedace pochodng strategii.
Sprawowanie przez rady nadzorcze nadzoru nad sprawozdaniem z dziatalnoéci ma dwie gtéwne plaszczyzny. Pierwsza
polega na kontroli prawidtowosci ujawnianych danych w sprawozdaniu z dziatalno$ci, druga natomiast na kontroli zatozen
dotyczacych przysztosci spotki sformutowanych w sprawozdaniu z dziatalnosci. Rozwazania prowadzone w niniejszym
artykule dotycza dualistycznego modelu nadzoru obowiazujacego m.in. w Polsce.

Stowa kluczowe: sprawozdanie z dziatalnosci, nadzor korporacyjny, rada nadzorcza, dawcy kapitatu
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Kazimierz NAGODY-MROZOWICZ®
Dariusz KEAK?°
Piotr HALEMBA 11

MOTIVES AND ATTITUDES OF HEALTH CARE WORKERS
IN THE LIGHT OF RESEARCH

The objective of this article is to identify theoretical issues related to the process and tools for motivating and to examine
attitudes and motivation of the nursing staff in healthcare facilities and hospitals. In order to accomplish the stated objective,
the measures taken came down to the following: factor analysis and categorization of additive factors, determination of
categories of hypothetical motives and attitudes, developing a questionnaire with appropriate scales corresponding to the
abstracted types in order to measure motives and attitudes, operationalization of the obtained data and an analysis of the
results of the conducted study. The test group was formed by a 98-person sample, selected from the general population of
the nursing staff of healthcare organization units of the Malopolska region. In the light of the obtained results of the study,
it may be noted that the structure of the dominant motives behind entering the nursing profession and attitudes towards the
performed social role in the rank ordering within the highest rank (allocentrism) developed at the level of 95% and 100%
respectively. A similar situation may be observed in terms of the examination of the structure of motivational-cognitive
factors behind taking up and performing the socio-professional role of the nursing personnel, where allocentrism comes
clearly to the fore, as indicated in case of motivation and attitudes by 98% and 100% of the subjects, respectively. Taking
into account the results of the empirical research, it should first be stated that while choosing one's profession, the test group
was driven by allocentric motives, inner voice and sensation seeking.

Keywords: human capital, motivation, attitudes, employee health care, social roles

MOTYWY I POSTAWY PRACOWNIKOW SLUZBY ZDROWIA
W SWIETLE BADAN EMPIRYCZNYCH

Celem niniejszego artykutu sg identyfikacja zagadnien teoretycznych dotyczacych procesu i narzedzi motywowania oraz
zbadanie postaw i motywacji personelu pielegniarskiego w placowkach opieki zdrowotnej i szpitalach. Podczas realizacji
celu badawczego przeprowadzono analiz¢ czynnikowa i kategoryzacje czynnikéw addytywnych, wytonieniono kategorie
hipotetycznych motywdw oraz postaw, opracowano kwestionariusz ankiety z odpowiadajagcymi wyabstrahowanym typom
odpowiednich skal do pomiaru motywow i postaw, operacjonalizacji uzyskanych danych oraz dokonano analizy wynikow
przeprowadzonych badan. Grupe badang tworzyta 98 0s6b, ktora wybrano z populacji generalnej personelu pielegniarskiego
jednostek organizacyjnych stuzby zdrowia terenu Matopolski.

W $wietle uzyskanych wynikow badan mozna skonstatowaé, ze struktura dominujacych powodéw podejmowania pracy
w zawodzie pielggniarskim oraz postaw wobec pehionej funkcji spotecznej w porzadku w ramach najwyzszej rangi
(allocentryzmu) ksztattowata si¢ odpowiednio na poziomie 95% i 100%. Podobnie rzecz przedstawiata si¢ w odniesieniu do
badan struktury czynnikéw motywacyjno-poznawczych podejmowania i odgrywania roli spoteczno-zawodowej personelu
pielegniarskiego, gdzie wyraznie na czolo wysuwa sie allocentryzm, ktory wskazato w przypadku motywacji i postaw
odpowiednio 98% i 100% respondentow.

Biorac pod uwage wyniki badan empirycznych, nalezy skonstatowac, ze grupa badana przy wyborze wykonywanego
zawodu kierowata si¢ pobudkami allocentrycznymi, wewnetrznym przekonaniem oraz poszukiwaniem wrazen.

Stowa kluczowe: kapitat ludzki, motywacja, postawy, stuzba zdrowia, role spoteczne
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Kamila PESZKO2

VISUAL IMAGE IN OUTDOOR ADVERTISING AS A WAY OF REACH-
ING APOTENTIAL CUSTOMER

As rightly noticed Albert Einstein: “the words written and spoken, language at all, seems to be irrelevant in the mechanism
of my thought processes. That's images, more or less clear, appearing and connecting with each other on every request, are
essential elements of thinking. " The image is a way to reach the majority of the population. With its help pass on subconscious
messages to influence the decisions of customers. Generally commercial organizations and non-commercial use outdoor
advertising, where their posting materials with their message of an advertising nature, information, educational, as the images
themselves, or connected image with the content. How much impact they have on potential customer and gave in him certain
behaviors, depends largely on how they are visually designed and what presents. The author of the article describes The
attributes of visual message and how to use them. Indicates the examples of actions that are being taken to improve the
attractiveness and effectiveness of messages by means of an image. Based on an analysis of the images appearing on outdoor
was made analysis of policing increase the attractiveness of communication. In addition, the article presents the results of
focus groups and individual interviews on the perception of outdoor advertising, including mainly the graphic part, by the
public, which confirmed the effectiveness of actions.

Keywords: advertising, image, outdoor, ClI outdoor research, outdoor advertising

OBRAZ W REKLAMIE ZEWNETRZNEJ JAKO SPOSOB DOTARCIA
DO POTENCJALNEGO KLIENTA

Jak stusznie zauwazyt Albert Einstein: ,,Stowa pisane czy mowione, w ogoble jezyk, zdaje si¢ bez znaczenia w
mechanizmie moich procesow myslowych. To obrazy, mniej lub bardziej klarowne, pojawiajace si¢ i taczace ze soba na
kazde zyczenie, stanowig zasadnicze elementy myslenia”. Obraz jest sposobem dotarcia do wigkszosci spoteczenstwa. Za
jego pomoca przekazujemy podswiadome komunikaty, ktore majg wptynac¢ na decyzje odbiorcow. Roézne organizacje
komercyjne i niekomercyjne powszechnie korzystajg z no$nikow reklamy zewnetrznej, gdzie zamieszczajg materiaty z ich
przekazem o charakterze reklamowym, informacyjnym, edukacyjnym, w postaci samych obrazow badz polaczonych z
tre$ciami. Jak duzy majg one wptyw na potencjalnego klienta, czy wywotuja u niego okre$lone zachowania, w istotnym
stopniu zalezy od tego, co prezentuja, na ile jest to ,atrakcyjne” i czy sa one dopasowane do grupy docelowej, do ktorej
dana organizacja chce dotrzec.

Autorka w artykule charakteryzuje atrybuty obrazu i sposoby jego wykorzystania. Wskazuje rowniez przyktady
dziatan, jakie podejmuje si¢ w celu zwickszenia atrakcyjnosci i skutecznosci przekazu. Nastgpnie prezentuje wyniki
przeprowadzonej analizy obrazow zamieszczanych na reklamach zewngtrznych w przestrzenni miejskiej i ich relacji
w stosunku do tresci. Na podstawie analizy dokonano podziatu powszechnie wykorzystywanych form graficznych, ich
kolorow, jako sposobu dotarcia do potencjalnego klienta przez wybrane branze. Ponadto w pracy przedstawiono wyniki
badan fokusowych i wywiadow indywidualnych dotyczace spostrzegania outdooru, glownie czgéci graficznej, przez
spoteczenstwo.

Stowa kluczowe: reklama, wizerunek, outdoor, badania systemu identyfikacji wizualnej outdooru, reklama zewngtrzna
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Monika PIATKOWSKA?®
Sylwia GOCLOWSKA

SPORT CONSUMPTION AMONG WOMEN VS. BRAND RECOGNITION
OF OFFICIAL SPONSORS DURING UEFA EURO 2012

Numerous studies prove that consumer confusion about official sponsors and ambushers recognition depend on spectator
involvement in a sport event, but there is a deficit of literature available on the subject of women as fans. Therefore, the
authors made an attempt to verify how event involvement in the UEFA Euro 2012 influenced the recognition of both spon-
sors” and ambushers’ brands among female fans. The survey comprised a representative random sample of 523 Polish women
above the age of 15 years. In order to verify the sport involvement among women respondents were asked questions about
the quantity and intensity of the matches watched. Polish women showed high interest in 2012 UEFA European Champion-
ship. More than 20% of them declared that they had watched more than 11 matches. However, only approx. 30% of the
women identified official sponsors’ brands. It is also worth to add that those who were more involved and belonged to heavy
viewers and moderate viewers recognised sponsors’ brands much better that the other groups. This study proves that women
are interested in football and they are quite engaged fans. Therefore authors claim that adequate information and media
coverage should be sent towards them. It might be a suggestion for designers and planners of promotional campaigns to
make an attempt to reach female audience with a clear message.

Keywords: brand recognition, sponsorship, ambush marketing, consumers, events, football, women

KONSUMPCJA SPORTOWA WSR()D KOBIET A ROZPOZNANIE MARKI OFICJALNYCH
SPONSOROW PODCZAS UEFA EURO 2012

W literaturze przedmiotu potwierdzono, ze zaangazowanie kibicow ma wptyw na wyniki rozpoznawalnosci sponsoro6w
i ambush marketeréw. Natomiast wyraznie odczuwalny jest deficyt prac naukowych dotyczacych zaangazowania kobiet jako
fanéw widowisk sportowych. Z tego wzgledu autorki podjety probe zbadania, jak zaangazowanie kobiet w wydarzenie
sportowe UEFA EURO 2012 wptywa na rozpoznanie marek oficjalnych sponsoré6w imprezy oraz przedsigbiorstw
stosujacych ambush marketing. Badanie sondazowe przeprowadzono na reprezentatywnej probie 523 Polek w wieku
powyzej 15. roku zycia. W celu identyfikacji kobiet bedacych kibicami badanego wydarzenia zadano pytanie dotyczace
liczby oraz intensywno$ci ogladanych meczow. Polki, jak wynika z przeprowadzonych analiz, okazaly znaczne
zainteresowanie pitkarskimi mistrzostwami Europy. Ponad 20% kobiet zadeklarowato, Ze obejrzalo ponad 11 meczoéw.
Jednakze tylko 30% Polek poprawnie zidentyfikowato marki oficjalnych sponsoréw. Badane zakwalifikowane do grupy
heavy viewers oraz moderate viewers znacznie lepiej rozpoznaly marki sponsor6w w pordwnaniu z innymi grupami. Badanie
to dowodzi, ze kobiety sa kibicami pitkarskich wydarzen sportowych oraz ze sg zaangazowanymi fankami. Autorki sugeruja
zatem, aby przekazy promocyjne marek sponsorujacych dana impreze sportowa byly adresowane takze do tej grupy
docelowej. Wyniki tych badan moga by¢ sugestig dla projektantéw kampanii reklamowych dotyczaca podjecia proby
dotarcia do zenskiej publicznosci wydarzen sportowych.

Stowa kluczowe: rozpoznawalno$¢ marki, sponsoring, ambush marketing, pitka nozna, kobiety
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Izabella SOWIER-KASPRZYK?
Adam UJMAT®

PRODUCT PLACEMENT - CITY PLACEMENT AS A FORM OF URBAN
SPACE PROMOTION

The paper presents product placement and especially city placement as one of the urban space promotion directly linked
with the environment communication.

Product placement, and thus places in film and television have already been widely known. An increasing number of
local governments are interested in this form of advertising for the city and spend more money for this kind of promotion.
Not many local governments check if the traditional advertising or city placement in films or other television productions is
effective. It is caused by high cost of marketing research.

City placement is connected with promotion and exactly with advertising. It is the chance for alternative form of com-
municating with the environment. The urban space of a community in the following paper is treated as the product which
can be sold by a community because everything which has value to the consumer can be sold. Main objectives of this kind
of advertising can be for example attracting investors, increasing satisfaction of citizens, attracting students, specialists to
the city and change in opinions about the city among the society. City placement is the creating of the image of the city.

In the paper the examples of such presenting the community have been showed.

Keywords: marketing, territorial marketing, communication, promotion, advertising, product placement, city placement.

PRODUCT PLACEMENT - CITY PLACEMENT
JAKO FORMA PROMOCJI PRZESTRZENI MIEJSKIEJ

W opracowaniu przedstawiono product placement, a doktadnie city placement, jako jedna z form promocji przestrzeni
miejskiej bezposrednio zwigzang z komunikacja z otoczeniem. Product placement jest juz znang forma promocji. Lokowanie
produktu czgsto pojawia sie w filmach i serialach telewizyjnych. Zwigksza sie zainteresowanie samorzadéw lokalnych tg
formg reklamy — tym samym samorzady lokalne wydajg wiecej pieniedzy na city placement. Niewiele samorzadow sprawdza
efektywno$¢ city placement w poréwnaniu z reklamg tradycyjng. Wynika to z wysokich kosztéw badan marketingowych.

City placement jest zwigzane z promocja, $cile — z reklama. Stwarza mozliwo$¢ alternatywnej formy komunikowania sie
z otoczeniem. Przestrzen miejska w niniejszym opracOwaniu traktuje si¢ jak produkt, ktéory mozna sprzedaé, poniewaz
wszystko, co ma wartos¢ dla konsumenta, moze by¢ oferowane W sprzedazy. Coraz wigcej samorzadow, wspotpracujac z
tworcami filmoéw 1 seriali, chce osiagnaé efekt porownywalny z tym, ktory osiaggnat Sandomierz w czasie emisji serialu
Ojciec Mateusz. Miasto, w ktorym toczy si¢ akcja filmu, jest bohaterem danej produkcji, a nie tylko ttem rozgrywania si¢
akcji w filmie.

Glownymi celami tego rodzaju reklamy sg m.in. przyciggniecie inwestorow, studentow, specjalistow, wzrost satysfakcji
wérdd mieszkancOw oraz zmiana opinii na temat miasta. City placement to kreowanie wizerunku miasta. W niniejszym
opracowaniu przedstawiono przyklady takiej formy prezentacji miasta lub gminy.

Stowa Kkluczowe: marketing, marketing terytorialny, komunikacja, promocja, reklama, product placement, city
placement
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Mariusz WOZNIAKOWSKIY

INTERNET MEDIA IN MARKETING
COMMUNICATION OF POLISH COMPANIES

The main objective of this article is to present the possibilities and scope of the use of new media for the
necessities of marketing communications. The theoretical basis consists of scholarly literature relating to the
described problem. In the empirical part the results of the author’s own research are presented, on the topic of
Internet media in marketing communication of Polish companies. The study was performed in two fields. The
first relates to analysis of the content of websites, in terms of the use of the tools of the public relations. On this
basis, a diagnosis was performed of the state of current usage of new media in public relations. In the second
field, the research was performed in the form of a prognosis, relating to the growing trends of electronic media
over the next few years based on interviews of experts. The last part of the research, showed that experts generally
agree on the anticipated trends in the analyzed material. The most important of the likely changes in the next few
years passed, among others, the multidimensional development of social media and mobile applications. Com-
panies will seek to be involved in an increase of all channels of communication with customers, which include
even videos and various graphics. In turn, the case of mobile applications must be developed in a variety of niche
solutions (often abbreviated - cycle of life) and light versions of all major social networks — in this case mobile
versions — can definitely become more popular.

Keywords: marketing communication, internet media, social media, public relations

MEDIA INTERNETOWE W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW

Gléwnym celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci i zakresu wykorzystania nowych mediéw dla potrzeb
komunikacji marketingowej. Podstaweg teoretyczng stanowiag studia literaturowe opisywanego zagadnienia. W czesci
empirycznej, ktora jest zasadnicza czg$cig opracowania, przedstawiono wyniki badan wiasnych autora na temat mediow
internetowych w komunikacji marketingowej polskich przedsigbiorstw. Badania przeprowadzono w dwodch obszarach.
Pierwszy odnosi si¢ do analizy kontentu stron internetowych pod katem wykorzystania narzedzi sieciowego public relations.
Na tej podstawie dokonano diagnozy stanu obecnego wykorzystania nowych mediow w programach public relations przez
badane przedsigbiorstwa. W drugim obszarze badawczym dokonano prognoz, odnoszacych si¢ do trenddw rozwojowych
medidéw elektronicznych na przestrzeni kilku najblizszych lat na podstawie przeprowadzonych wywiadoéw eksperckich wsrdéd
przedstawicieli biznesu i nauki, zajmujacych sie ta tematyka. Ta czg$¢ badawcza wykazata, ze eksperci sg na ogot zgodni co
do przewidywanych trendow analizowanej materii. Do najwazniejszych prawdopodobnych zmian w ciagu najblizszych kilku
lat zaliczyli m.in. wielowymiarowy rozwdj mediow spoleczno$ciowych oraz aplikacji mobilnych. W wypadku tych
pierwszych chodzi m.in. o wzrost znaczenia danych pozyskiwanych z tego zrodta, co ma doprowadzi¢ do budowania bardziej
spersonalizowanych przekazow. Na tej podstawie bedzie zyskiwal na znaczeniu kontent marketing. Firmy beda dazyty do
wzrostu zaangazowania we wszystkich kanatach komunikacji z odbiorcami, czemu shuzy¢ maja media spotecznosciowe
bazujace na przekazie graficznym. Z kolei jesli chodzi o aplikacje mobilne, powinny sie rozwija¢ r6zne niszowe rozwigzania
oraz wersje mobilne wszystkich portali spotecznosciowych —w tym wypadku wersje mobilne powinny staé si¢ zdecydowanie
popularniejsze od petnych.

Slowa kluczowe: komunikacja marketingowa, media internetowe, social media, media spotecznosciowe, public
relations
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Jozef ZIGRAY®

CENTRAL NATIONAL SECURITY COMMISSION
OF THE COMMUNIST PARTY OF CHINA

The article discusses the rationale for, and progress made to actual date, of creating the Central National Security Com-
mission of the Communist Party of China, from when it was first announced in November 2013. The paper highlights the
development and reasons for creating the Commission. The main impulses for establishment of the Commission are to help
better coordinate a fragmented Communist Party of China bureaucracy and to speed up president Xi Jinping’s drive for
consolidation of his personal power over the internal and external coercive and diplomatic tools of the governing structure.
The creation of the Commission is a work in progress and its full institutional maturation will take a certain period. It is still
an open question as to whether this institutional attempt to achieve coordination of the foreign and security policy areas
around of president’s authority will improve, or further complicate, China’s long-standing coordination problem, and help
to solve some current internal and external security policy challenges. Beyond the president Xi Jinping's steps it is difficult
to discern an authoritative voice. His political progress in the consolidation of foreign and security policy, however, is re-
markable and very dynamic. The Commission’s focus looks to be mainly oriented to internal and periphery security, but it
is also the People's Republic of China response to new global and transnational issues.

Keywords: Central National Security Commission, Communist Party of China, People's Republic of China’s Foreign
and Security Policy

CENTRALNA KOMISJA BEZPIECZENSTWA NARODOWEGO

W artykule omowiono przyczyny utworzenia Centralnej Komisji Bezpieczenistwa Narodowego Komunistycznej Partii
Chin, ktora zostata powotana w listopadzie 2013 r. W artykule przedstawiono powstanie Komisji, podano jej glowne cele,
jak rowniez ukazano jej rozwoj, jaki dokonat sie od momentu jej powstania. Glownym impulsem powotania Komisji byta
lepsza i sprawniejsza koordynacja wtadzy Komunistycznej Partii Chin oraz przyspieszenie dziatan prezydenta Xi Jinping w
umocnieniu swojej wladzy nad przymusem wewngtrznym i zewnetrznym oraz narzedzi dyplomatycznych struktury zarza-
dzajacej. Zadaniem Komisji Bezpieczenstwa Narodowego jest reagowanie na kryzysy w kraju i za granica. Komisja nadal
si¢ ksztaltuje i aby osiggnac¢ jej instytucjonalna dojrzato$¢, potrzeba jeszcze czasu. Weiaz kwestig otwartg jest to, czy proba
osiagnigcia koordynacji i bezpieczenstwa dotyczaca obszaréw polityki zagranicznej jest mozliwa i czy utworzenie takiego
organu, jak Komisja Bezpieczenstwa Narodowego, poprawi badz jeszcze bardziej skomplikuje dtugotrwate problemy koor-
dynacyjne Chin, badzZ tez pomoze rozwigza¢ niektore wewnetrzne, jak rowniez zewnetrzne wyzwania polityki bezpieczen-
stwa. Patrzac na dziatania prezydenta Xi Jinpinga, nietrudno dostrzec jego autorytatywny glos. Jednak jego dziatania na
rzecz postepu politycznego dotyczacego konsolidacji polityki zagranicznej i bezpieczenstwa sa niezwykle i bardzo dyna-
miczne. Komisja kladzie nacisk przede wszystkim na bezpieczenstwo wewngtrzne panstwa, ale jest to réwniez pewnego
rodzaju odpowiedz Chinskiej Republiki Ludowej na nowe problemy globalne i miedzynarodowe.
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