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EROZJA STRATEGII MARKETINGOWEJ PRZEDSI EBIORSTWA W KRYZYSIE

Artykut przybliza istot zjawiska kryzysu i wskazujeze jego pokonanie trzeba zaliézydo wanych probleméw
przedsgbiorstwa, wymagacych decyzji strategicznych. Naghie przedstawione zostaly dziatania, jakie trzebdj¢ w
okresie wchodzenia przedbiorstwa w pocatkowa faz kryzysu i zatamywania si pod jego wplywem strategii
marketingowej. W kacowej czsci artykutu wskazuje gina potrzeb podejmowania dziatlamajcych na celu przetrwanie
przez przedsgbiorstwo okresu kryzysu.

THE EROSION OF A COMPANY’'S MARKETING STRATEGY DURIN G CRISIS

The main objective of the paper is to outline tlssemce of the crisis situation in a company. Thaustates that the
overcoming of crisis is an important test and atsgic challenge for the company. Afterwards, ttt@as to be undertaken in
early state of crisis situation and in the consegaehe erosion of the marketing strategy are ptedeFinally, the need for
actions aimed to survive the crisis and win thaggte to stay on the market is stressed.

Alicja ANTONOWICZ
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POLSKI RYNEK FRANCHISINGU — ANALIZA STRONY PODA ZOWEJ

W artykule przeprowadzona zostata analiza polskiegtku franchisingu poeavszy od 1989 r., a wt od momentu
pojawienia s} pierwszego kontraktu franchisingowego w polskintomlie gospodarczym. Patig rozwaania obgty strorg
podaowa rynku franchisingu, a wt organizatoréw (wigicieli) sieci franchisingowych. W opracowaniu pigeawione
zostaly nie tylko zmiany ikziowe, jakie zaszly w ostatnim dwudziestoleciu Wreaie systeméw franchisingowych obecnych
w polskiej gospodarce, ale takich ewolucja sektorowa i braowa.

POLISH FRANCHISE MARKET — SUPPLY SIDE ANALYSIS

The article presents the analysis of the Polishchigse market from 1989 — since the appearandeedirst franchise contract
in the Polish business transactions. Consideratadfen include the supply side of the market fréseh the organizers of the
franchise systems. The study presents not onlytii@dve changes which occurred in the last twoadies in the current
franchise systems in the Polish economy, but &is@volution of the sector and branch.
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WSPOLPRACA JAKO CZYNNIK ROZWOJU PRZEDSI EBIORSTW NA PRZYKLADZIE WOJEWODZTWA
KUJAWSKO-POMORSKIEGO

W dobie globalizacji ogste zmiany rynkowe wymuszawsréd uczestnikéw rynku wadko przetrwanie; przedddiorstwa
coraz cesciej zawierag partnerstwa i zwizki kooperacyjne. Celem artykutu jest zbadanie zadty wspotdziatania pordzy
przedsgbiorstwami oraz okrdenie form i charakteru podejmowanej wspotpracypnayktadzie firm brasy poligraficznej

w wojewddztwie kujawsko-pomorskim. Analizie poddargstat réwnié poziom wspotpracy firm z otoczeniem (instytucjami
sfery badawczo-rozwojowej, wtadzami regionalnymsgti/tucjami otoczenia biznesu).

COOPERATION AS A FACTOR OF COMPANIES’ DEVELOPMENT | N THE KUJAWSKO-POMORSKIE
VOIVODSHIP

The paper gives an insight into the existence Eticsships between contemporary companies. The mpaipose of this
study is to analyze cooperation of printing companin the Kuyavian-Pomeranian region and to idegrttie interactions
between the sector entrepreneurs and entitiestlierR&D sector, business assistance institutiodsrepresentatives of local
authorities.
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WIZERUNEK PRACODAWCY | JEGO ZNACZENIE DLA POTENCJAL NYCH PRACOWNIKOW

W artykule przedstawiono problematylwizerunku przedsgbiorstwa w roli pracodawcy. Dokonano jego zdefirdmia oraz
omoéwiono sposoby interpretacii przezmgch autorow, jak rGwniewskazano na zeicowanie znaczenia pgj zwiagzanych
z wizerunkiem, takich jak tsamdé, osobowéé, reputacja i marka. Przedstawiono zmkklasyfikacg czastkowych
wizerunkéw pracodawcy, podkitajac wystpowanie luki wizerunkowej z powodu odmiennego pEEgiania pracodawcy
przez ré@ne podmioty. W dalszej egci artykutu w oparciu o wyniki pierwotnych batleempirycznych pokazano kol
postrzegania pracodawcy przez polskich potencjalpyacownikéw.

AN EMPLOYER'S IMAGE AND ITS ROLE FOR POTENTIAL EMPL OYEES

In the article the problem of an employer’s imagaswpresented. The mentioned category was defingdlzared on some
subimages. On the base of the field empirical rebes the role of employer’s perception in seelirngre place of work by
potential employees was shown. At the end, the noaimsequences of positive employer’'s image for rpriges were
presented.

Sebastian BIALOSKURSKI
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CENA | JAKO SC A ICH WPLYW NA DECYZJE NABYWCOW PRODUKTOW SPO ZYWCZYCH

Na polskim rynku produktéwywnosciowych cena aigle naley do podstawowych czynnikéw wyboru produktu. Jednak
coraz cesciej dla nabywcow liczy sijakas¢ artykutdw spaywczych. Z tego powodu wzrasta zainteresowamienoscia
wysokiej jakdci, do ktdrej mana zalicz¢ zywnos¢ ekologicza. Czynnikiem przemawiagym za zakupem okémnego
produktu g czesto wzgkdy ekonomiczne gospodarstw domowych. Nabywcy muszygnowd z produktéw spaywczych
wyzszej jakdci, poniewa czesto g one drasze. W tej sytuacji polscy nabywcy decydigie na kompromis cenowo-
jakosciowy i kupup produkty taésze, ale charakteryzige st wyzsz jakoscia.

THE PRICE AND QUALITY, AND THEIR INFLUENCE ON THE D ECISIONS OF FOODSTUFF BUYERS

On the Polish food market, the price still formbasic factor determining the choice of productréasingly often, however, the customers
value the quality of food products. As a resule thterest in high quality food, including orgariaod, is rising. Still, the household
economic considerations lie behind the choice péadicular product, making the buyers resign fraghhguality food as it is frequently
more expensive. The Polish customers thus reachmpromise between the price and quality, purchasimepper products, but of a
comparatively good quality.
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MARKI GLOBALNE | ICH LIDERZY

Upowszechnienie sikonkurencji monopolistycznej w gospodarce rynkoweplazio odzwierciedlenie w zmianach form
konkurencji. Jednym z waiejszych instrumentéw wspoétzawodnictwa statarsarka. Poniewakonsumenci zgtaszagoraz
wigksze zapotrzebowanie na produkty markowe, ich wydwopodejmuy caly szereg dziatla mapcych na celu
rozpoznawanie ich marek na cahgmiecie oraz utrzymanie ich na prestivej liscie 100 najwartéciowszych marek naszego
globu.

GLOBAL BRANDS AND THEIR LEADERS

Universalisation of monopolistic competition in rkar economy is reflected in changes of competit@ms. Brand became
one of the most important competition instrumerihc® consumers have bought more and more brand maotkicts,
manufacturers have taken number of actions to wisel their brands all over the world and to renaairthe list of 100 most
valuable global brands.
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WIELOWYMIAROWE UJ ECIE EFEKTYWNO $CI JAKO DETERMINANTY SKUTECZNO S$CI

WSPOLCZESNYCH KONCEPCJI ZARZ ADZANIA

Efektywnai¢ funkcjonowania organizacji jest jednym z najbagfizinaczacych pogé w badaniach nad zajdzaniem. Artykut
odstania konceptualistyczneegje wielowymiarowej efektywriei organizacyjnej. Jego autorzy podiega ograniczon
skuteczné¢ powszechnie stosowanych praktyk pomiaru wielowyaviaici. Sprostanie tym regutom wymaga od badaczy
ugruntowanej wiedzy teoretycznej na temat natuektgfvnadci oraz jej wyznacznikbw. Kixzac artykut, autorzy zacfeaja
do dalszych bada prezentujc wielorakie mierniki efektywnai oraz alternatywne sformutowania metodologiczakoj
metody widciwego zestawienia kontekstow badawymiarami efektywngci funkcjonowania organizaciji.

A MULTIDIMENSIONAL CONCEPTUALIZATION OF ORGANIZATIO  NAL PERFORMANCE AS
DETERMINANTS OF CONTEMPORARY MANAGEMENT CONCEPTIONS EFFECTIVENESS

Organizational performance is one of the most irtgidr constructs in management research. This artieleals a
multidimensional conceptualization of organizationmerformance. The authors, in this article hightigthe limited
effectiveness of commonly accepted measurementigeacin tapping this multidimensionality. Addresgithese findings
requires from the researchers to possess a stnengetical rational on the nature of performanae raty on strong theory as
to the nature of measures. The authors conclude avitall for research and showing the multiple mezs and alternative
methodological formulations as methods of appragiyaaligning research contexts with the measuré¢roérganizational
performance.
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E-PROMOCJA W DZIALALNO SCI GOSPODARSTW AGROTURYSTYCZNYCH — BARIERY

| WYKORZYSTANIE

Internet to popularne medium, zysitg w ostatnim czasie na znaczeniu na polskim ry#@kajduje swoich zwolennikéw
zar6wno wirod przedsibiorcow, jak i konsumentéw. Jego rasa popularné sktania wiele firm do wykorzystania go w
procesie komunikacji z rynkiem. Celem niniejszegtylaitu jest pokazanie zakresu, charakteru, forowarunkowa
stosowania e-promocji na obszarach wiejskich, vegaingci w odniesieniu do bresy agroturystyczne;.

THE ROLE OF E-PROMOTION FOR ACTIVITY OF AGROTOURIST IC FARMS

Internet is the most popular medium on the Poliginket. It finds followers also among businessmesnyell as consumers. Its
popularity forces many of firms to use it for conmuation with market. The main aim of this articdeto present character,
forms and conditionality of application e - pronastimainly among agrotouristic enterprises.
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WYBOR SYSTEMU INFORMATYCZNEGO WSPOMAGAJ ACEGO ZARZ ADZANIE PRZEDSI EBIORSTWEM
Wykorzystywanie nowoczesnych technologii informatygch we wspomaganiu zadzania przedsbiorstwami niesie ze
soly wiele korzyci. Usprawniai one wszystkie procesy zachade wewntrz i na zewntrz organizacji oraz unitiwiaja
przeprowadzanie zaawansowanych analiz, ktorgclaine przygotowanie zgpby wiele czasu. Wybor odpowiedniego dla
danej instytucji systemu jest natomiast bardzo gkikowanym i zizonym procesem. Natg przede wszystkim okégé
wlasne potrzeby i dopiero potem skiipsic na wyborze partnera do wspétpracy. Mglerdwniez by¢ swiadomym
postpowania dostawcow aplikacji i pozhalementy skltadage sé na cer projektu.

CHOICE OF INFORMATICS SYSTEM FACILITATING COMPANY M ANAGEMENT

Using modern informatics technology in company ngemaent let managers obtain many benefits. Theyfasiiitate all
processes (internal and external) and enable tdumbrthe advanced analysis. As opposed to thisuaigreparation of the
same analysis would take much time. The choicb@fappropriate system for a company is a very cicateld and composed
process. First of all, managers should describi tieeds very precisely and then concentrate orclivéce of appropriate
partner. Also they should have knowledge about Wieha of potential software suppliers. Last but hedst, they should
acquire knowledge about final project’s price, whaonsists of many elements.
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ZWI AZEK POMI EDZY JAKO SCIA INFORMACJI RYNKOWYCH A SUKCESEM TWORZENIA NOWYCH
PRODUKTOW

Wyniki badania empirycznego przeprowadzonegood krajowych przedsbiorstw wysokiej techniki wskazaj ze jakaé
informacji rynkowych wykorzystywanych w rozwoju ngeh produktéw stanowi istodndeterminant sukcesu tego rozwoju.
Na jakac¢ te zlozyly sie takie cechy, jak wiarygoddé, przydatnéé, aktualnéé i kompletndéé informaciji. Wswietle
rezultatow podjtego badania kala z tych cech jest istotnie pozytywnie paggina z sukcesem nowego produktu.

RELATIONSHIP BETWEEN QUALITY OF MARKET INFORMATION  AND NEW PRODUCTS DEVELOPMENT
SUCCESS

The results of our empirical study undertaken amémaiish high technology companies show that quabitymarket
information used in new product development israpdrtant determinant of new products developmerfbpeance. When
considering the quality of market information wevlaaken into account the four following factorsliability, usability,
relevance and completeness of market informati@meoAding to our results each of these factorsgsificantly and positively
related to new product development success.
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POJECIE WARTO SCI JAKO FUNDAMENT BUDOWANIA RELACJI RYNKOWYCH

W artykule przedstawiono pgjie wartgci, coraz szerzej funkcjonge zaréwno w literaturze, jak i w praktyce. Pokazan
rozne podejcia i nurty bada dotycace wartdci. Skupiono si jednak na wartxi jako podstawie budowania relacji
rynkowych. Przedstawiono model zailzania wartécia relacji, a take zwrdcono uwag na szczegdlne znaczenie
wspaottworzenia warti.

CONCEPT OF VALUE AS A BASE FOR BUILDING OF MARKET R ELATIONSHIPS

In the article has been shown a concept of valueerand more existing both - in the literature hfed There were presented
different approaches and directions of researcblased to the value. The main focus has been pthegoncept of value of
market relationships. Also it was presented a mademanaging relationships value and pointed odibcus on special

meaning of value co-creation.
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TRADYCYJNE PRODUKTY ZYWNOSCIOWE W DZIALANIACH PROMOCYJNYCH POLSKICH MIAST

Artykut porusza problematyk wykorzystania produktowzywnosciowych, uznawanych za tradycyjne, w dziataniach
marketingowych &rodkéw miejskich. Egzemplifikacji dokonano na paige aktywndci promocyjnej wybranych miast —
Poznania, Krakowa oraz Torunia. Odniesiong sizy tym do takich produktéw, jak rogadevietomarciskie, obwarzanki
krakowskie oraz tomskie pierniki.

TRADITIONAL FOOD PRODUCTS IN PROMOTIONAL ACTIVITIES  OF POLISH CITIES

The article is connected with the issue of usingdfproducts regarded as traditional in the markeéictions of cities. The
exemplification was made on the basis of the pramat activity of selected Polish cities — Pozn@racow and Tony which
involves St. Martin’s bagels, Cracovian bagels @adun gingerbread respectively.

Petro GNATENKO
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3HAHUE U OBPA3OBAHUE B KOHTEKCTE PRIHOYHBIX OTHOIEHUI
B crarbe paccMaTpuBaeTcs 3Hau€HKE, pOJb U (YHKIMH, KOTOPBIE BBHIIOJIHSIIOT 3HAaHHUS U 00pa30BaHUsI B COBPEMEHHYIO 3TI0XY,
HENPaBOMEPHOCTh UX aHAJIN3a C MO3ULUU PBIHOYHBIX OTHOILIEHHH.



WIEDZA | EDUKACJA W KONTEK SCIE STOSUNKOW RYNKOWYCH

W artykule rozpatruje siproblem dotycacy znaczenia i roli wiedzy i wyksztatcenia we wsp@snej epoce. Autor uwe za
nieuzasadnione préby ich analizy z punktu widzéylko stosunkéw rynkowych — kryteria oceny wiedzgdukacji to przede
wszystkim ich humanistyczna i epistemologiczna wért

KNOWLEDGE AND EDUCATION IN THE CONTEXT OF MARKET RE LATIONS

The article deals with the problem on the imporéaand role of education and knowledge in the modesin Author considers
it unreasonable to try to analyze them only from skandpoint of market relations — the criteriadssessment of knowledge
and education is their humanistic and epistemo#dgialue.
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BUDOWA | REALIZACJA STRATEGII MARKETINGOWYCH W CZAS |E DEKONIUNKTURY

Artykut ma na celu przedstawienie probleméw azminych z kwesii strategii, ktéra ma ewoluowaa determinowana
warunkami otoczenia gospodarczego wykazyvedastyczné iulega modyfikacji. Na tle rénych wariantéw sytuaciji
dekoniunktury przedstawiones snazliwe reakcje marketingowe na kryzys — tak strateqgis jak i operacyjne — wraz z
zadaniami dla dziatu marketingu. Ponadto poruszostata tematyka opisywania strategii.

THE MARKETING STRATEGY BULDING AND IMPLEMENTATION | N DECONIUNCTURAL TIME

The article is aimed at presenting the problem®aated with the issue for strategy which is supgoso evolve and
determined should be conditions of the economidrenment elastic and in the process of changedtés. &Relating to
different variants of the situation of the slumpsmategic as well as operating possible market#agtions to the crisis are
described together with tasks of the marketing depent. Moreover a subject matter of describingdtrategy was brought

up.
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ZARZ ADZANIE RELACJAMI Z KLIENTAMI A PRZEWAGA KONKURENCYJ  NA

W artykule poruszono kluczowe kwestie zmane z rynkow koncepci marketingu relacji w kontdékie Customer
Relationship Management. Wiasciwe stosowanie odpowiednio dobranego systemu CR&kano jako metaduzyskiwania
przewagi konkurencyjnej.

MANAGEMENT OF CUSTOMERS RELATIONS VS. COMPETITION P REDOMINANCE
The paper presents the key issues connected vétiCtistomer Relationship Management approach frenvigwpoint of
relationship marketing. The CRM system is showa &s0l which helps to achieve a better positiothencompetitive market.
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WEWNETRZNE MECHANIZMY LOJALNO SCI KLIENTOW — KORZY SCI | METODY BADANIA

Celem artykutu jest zaprezentowanie metod badaojalnbici klientébw ze szczegdlnym uwzglnieniem sposobow
identyfikacji wewrgtrznych mechanizméw ksztattowania $ojalnosci klientéw, w tym ich postaw i motywow lojaléoi.
Punktem wyjcia podgtych rozwaan jest zwrocenie uwagi na korgy wynikajace z badania lojalrei dla realizujcych (lub
zlecajcych) je organizaciji.

THE INNER MECHANISMS OF CUSTOMER LOYALTY — PROFITS AND SURVEY METHODS

The aim of the article is to present customer liyyalirvey methods and the methods of identificatlmminner mechanisms
developing customer loyalty in particular, theititatle and loyalty reasons. The starting pointhaf tonsideration is to focus
on the profits emerging from the loyalty reseamhthe companies realizing it.
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NOWOCZESNE TECHNOLOGIE W KOMUNIKACJI ORGANIZACJI PO ZARZ ADOWYCH

W pracy wskazano na ragn role nowoczesnych technologii we wszystkich sferaclatdiicici wspétczesnego rynku, w tym
takze w sektorze organizacji pozadowych. Artykut przedstawia rozwania teoretyczne wsparte danymi z badania 566
organizacji dziatajcych na obszarze catej Polski. Uzyskane wyniki paap stwierdzé, ze organizacje pozagdowe w
czesci wykorzystup mazliwoséci nowoczesnych technologii, wegzi natomiast nie widg potrzeby zmiany dotychczasowych
sposobéw komunikacji. Dla tych cleych nadza¢ za zmianami na rynku najgkiszym problemem we wdtaniu
nowoczesnych rozwzan jest brak ludzi srodkow.

MODERN TECHNOLOGIES IN COMMUNICATION OF NONGOVERNME NTAL ORGANIZATIONS

In this paper a growing role of new technologieslinspheres of modern market activities, amongntlive nongovernmental
organizations™ activity, is discussed. The artplesents theoretical dispute supported by data fremsurvey of 566 NGOs
acting on the whole territory of Poland. The achivesults allow to say that many nongovernmentgrizations use new
technologies to a certain extent, and do not seeed of any change in hitherto way of communicagiartly. On the other
hand, these organizations which want to keep up mibdern market and utilize new solutions have itwain barriers: a lack
of people being able to do this and a lack of money
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®OPMUPOBAHUE UMHJIKA IMOJUTUKA B KOHTEKCTE MAPKETUHIOBOM IAPAIUT' MbI

B crathe aHaMM3MpyeTCsS KAaTEropHs MOJTUTUYCCKOTO UMHIKA, CPABHUBAIOTCS OTPE/ICIICHUS 3TOTO MOHATUS U X BECOMOCTH C
TOYKH 3PEHUS KaK MapKeTHHTa, TaK W IOJIUTHICCKOM HayKh. ABTOp (OpMyIHpYyeT COOCTBEHHOE ONpEIeICHHE HMMHUIKA
MOJIMTUIECKOTO JIHIepa Kak CBOCOOpa3HOE OTPAKEHNE TTOIUTHICCKON U OOIECTBEHHON PEaIbHOCTH.

KREOWANIE WIZERUNKU POLITYKA W KONTEK  SCIE PARADYGMATU MARKETINGOWEGO

W artykule analizuje si kategoré¢ image’'u politycznego, poréwnujeespkreslenia tego pajcia i ich wartd¢ z punktu
widzenia tak marketingu, jak i nauki o polityce. tdtka zaproponowata wiagrdefinicje image’u lidera politycznego jako
swoistego odzwierciedlenia politycznej i spoteczizeiczywistdci.

POLITICAL IMAGE CREATION IN THE CONTEXT OF MARKETIN G PARADIGM

In the article the category of political image veamlyzed. Its value from the marketing and scienrc@olitics point of view
was discusses. The author suggested her own dw=ifioit the image of political leader as well as tbfiection on the political
and social reality.

Agata JONAS
Dr Agata Jonas, Katedra Marketingu, Wydziat adeania, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie.

ZNACZENIE JAKO SCI W DZIALALNO SCI FIRM USLUGOWYCH NA RYNKACH Ml EDZYNARODOWYCH
Jaka¢ ustug jest jednym z podstawowych atrybutéw dziatafirm ustugowych. Porszy artykut zawiera rozwania
dotyczice miejsca jakxi wsrdd czynnikow okrélajacych pozyat konkurencyji przedsgbiorstw oraz jej wpltyw na poziom
lojalnosci klientéw. W kontekcie dziataé na rynkach midzynarodowych istotne wydajezgpytanie, czy na kalym z rynkow,
na ktorych dziata przeddiiorstwo, klienci rozumiej jakos¢ w taki sam sposob i na ile podobrgich oczekiwania w tym
zakresie. Jako prélodpowiedzi w artykule przedstawiono wyniki licziybad# dotyczicych wptywu ré&nic kulturowych na
postrzeganie jakai ustug.

THE IMPORTANCE OF QUALITY IN SERVICE COMPANIES IN1 NTERNATIONAL MARKETS

Quality of service is one of the key attributessefvice companies. The following article contaiefiections on the place of
quality among the factors determining the compagiposition of enterprises and its impact on custooyalty. In the context
of international market activities it is importantquestion whether clients understand qualityhansame way on each of the
markets where the company operates, and how sithiéar expectations in this regard are. As an gitetm answer these
guestions, in the article there are presentedebelts of numerous studies on the impact of culdifferences on perceptions
of service quality.
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PRZEDSIEBIORCZO SC W KSZTALTOWANIU POTENCJALU KONKURENCYJNO SCI MALYCH | SREDNICH
PRZEDSIEBIORSTW

Celem opracowania jest rozpoznanie roli przgaerczaci w tworzeniu i rozwoju potencjalu strategicznegumtych i
srednich przedsbiorstw. O zakresie i zagju zmian wtym potencjale decyduje przeHmirca, jednak nie w sposéb
catkowicie dowolny. Ludzie, chc odnost wieksze korzyci, poszukuj szans i wybierajte spdréd nich, ktére w ich ocenie
po wdrazeniu spetni poktadane w nich oczekiwania.

ENTERPRISE IN SHAPING COMPETITION POTENTIAL OF SMAL L AND MEDIUM COMPANIES

The main goal of this article is to enquire thesrof enterprise in shaping and developing theesjiatpotential of small and
medium companies. An entrepreneur decides on tigerand the extent of the changes in this potebtinhot completely.
People who want to succeed are searching for mapgraunities and they are choosing these ones wtachmeet their
expectations.

Marcin KEAK
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BUDOWANIE KONKURENCYJNO SCI PRZEZ WIEDZ E ORAZ KLUCZOWE UMIEJ ETNOSCI

| KOMPETENCJE PRACOWNIKOW

Wsrdd czynnikéw okrélajacych konkurencyjn& podmiotow gospodarczych znaczenia nabierapsoby wiedzy,
umiejtnosci i kompetencji pracownikow. Istnieje wynaa zaléno$¢ migdzy konkurencyjnécia a stopniem aktywrioi

zawodowej sity roboczej i struktijej zatrudnienia. We wspotczesnej ekonomii pardgp& powszechne przekonanigg

kapitat ludzki stanowi dzi najwaniejszy czynnik wzrostu gospodarczegos zawestycje stiace jego powgkszaniu w
gldwnym stopniu determingjprzewag konkurencyja poszczegolnych firm.

BUILDING A COMPETITIVE ADVANTAGE THROUGH KNOWLEDGE, KEY SKILLS AND WORKERS'
COMPETENCES

Among factors which define the competitiveness adr@mic subjects the most significant meaning bgltmresources of
knowledge, key skills and competence of workerser&hs an obvious dependence between competitisearas degree of
professional activity of the working strength ar tstructure of the employment. In present econdimeye is general
conviction that the human capital is one of the mimportant factor of the economic growth. Whatriere, investments made
in human capital in main degree determine the ceithpreadvantage of the individual company.

Monika KLOS
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UWARUNKOWANIA STOSOWANIA OUTSOURCINGU W POLSKICH PR ZEDSIEBIORSTWACH

W artykule przedstawiono na podstawie przeprowagidoiada uwarunkowania stosowania w polskich przebigirstwach
outsourcingu jako nowoczesnej metody zdeania przedsbiorstwem, na podstawie przeprowadzonych hadastosowano
podziat czynnikéw na wewgtrzne i zewstrzne, aby wskazamotywacje klientéw i determinanty efektywnego rogzenia —
outsourcingu.

THE CONDITIONS OF OUTSOURCING APPLICATION IN POLISH ENTERPRISES

The report presents the conditions of applicatiatsaurcing in Polish enterprises as the modern adetif managements,
according to the own research. It adopted a digidh of internal and external factor, in order itmlicate customers’
motivations and determinants of effective solutiermutsourcing.

Bogna KONODYBA-SZYMA NSKA
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Politechnika Cgstochowska.

PROMOCJA PROBLEMATYKI BEZPIECZE NSTWA | HIGIENY PRACY ORAZ OCHRONY SRODOWISKA W
PRZEDSIEBIORSTWACH

W artykule przedstawiono zasadnicze, stosowane zemkgie w praktyce formy Krodki promocji problematyki
bezpieczastwa i higieny pracy w przedsiorstwach i ichsrodowisku. Spé&rdd pkciu ogdlnie znanych form promociji
najbardziej skutecznymi w opinii ankietowanyehPaiblic Relations oraz reklama, zwtaszcza telewizyjna i radiowa.

Stowa kluczowe: promocja, bezpieageno i higiena pracy, ochrogeodowiska.



PROMOTION MEASURES AND FORMS OF OCCUPATIONAL HEALTH AND SAFETY ISSUES

AND ENVIRONMENTAL PROTECTION IN ENTERPRISES

In the following article there were presented prdoromeasures and forms of occupational healthsarfety issues as well as
environmental protection in enterprises. From amfveggenerally known forms of promotions, the mefective according
to the polls is Public Relation and advertisemespecially TV advertisement and radio advertisemen

Wanda LANGER
Dr Wanda Langer, Katedra Bad&trategicznych i Regionalnych, Wydziat Ekonomikaflemia Ekonomiczna im. Karola
Adamieckiego w Katowicach.

SUBPRODUKT HANDLOWO-UStUGOWY | JEGO PROMOCJA

Wspoiczénie miasto jako megaprodukt staje sioraz bardziej aktywnym kreatorem i uczestnikigmko, odpowiednio
zaspokajajcym potrzeby jegoaytkownikow. Jednym z istotnych subproduktow widtej jednostce samagdu terytorialnego
jest produkt handlowo-ustugowy, obejrcy jednostki handlowe i ustugowe. Konkurencjamgch form handlu wymusza
ciagte zr&nicowanie oferty asortymentowej. Istotnym zagadieienjest té wiasciwa promocja subproduktu handlowo-
ustugowego.

Stowa kluczowe: marketing handlu, subprodukty nkiejscentra handlowe, promocja.

COMMERCIAL SUB PRODUCT AND ITS PROMOTION

Nowadays the city as a mega product is becoming ranod more active creator and market participamtiwimeets the needs
of its users. One of the significant sub productach territorial self-government is a commercialdupict which includes all

the commercial units. The competition among varimuss of trade requires the changes in the rafigea@ds. The important
role plays also the promotion of the commercial grdduct.
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ZARZADZANIE DYNAMICZNE PROCESAMI JAKO SKUTECZNA REALIZAC JA NOWEJ JAKO SCI

ZARZ ADZANIA FIRM A

W artykule zaprezentowano istot znaczenie zagdzania dynamicznego procesami w firmie. Przedstawvimetodyk

zarzdzania procesami ze szczegélnym uwdgleniem oceny i doskonalenia proceséw. Ukazanos@popoprawy
produktywndci i jakosci procesow w organizacji jako skutegqzirog; prowadzca do sukcesu firmy.

THE DYNAMIC PROCESSES MANAGEMENT AS THE EFFECTIVE R EALIZATION OF THE NEW QUALITY

OF THE MANAGEMENT THE FIRM

The article presents the essence and the meanithig afynamic processes management in the firm.aftigle describes the
methodology of the processes management with theapgegard of opinion and improvement of procesienvas shown the
sort of the productivity improvement and the quatif processes in organization as an effective wagling to the success of
the firm.
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MIARY ELASTYCZNO SCI ORGANIZACJI

Podstaw niniejszego opracowania jest zzgoie, ¢ fundamentem elastyczéw organizacji jest elastycz&d na poziomie
zasobow ludzkich, rzeczowych, informacyjnych i fisawych. W artykule przedstawiono wybrane miargtgiezngci wyzej
wymienionych zasobéw.

ORGANIZATION FLEXIBILITY MEASUREMENTS

The basis of this paper is the premise that fouodatf company’s flexibility is its human, materiahformation and financial
resources’ flexibility. The article presents fleikitty measurements of the above mentioned resountesh can be the basis
for measuring flexibility.
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ELASTYCZNO SC — PERSPEKTYWA SZKOt. ZARZ ADZANIA STRATEGICZNEGO

Artykut traktuje o elastyczrimi w ujeciu zalaren szkét zarzdzania strategicznego. Klasyfikacja definicyjna wala na
wyodrgbnienie nurtu tradycyjnego i innowacyjnego w rozeni zwinndci przedsgbiorstwa. Pierwszy, zwrany ze
szkotami planistyczni pozycyjm, proponuje rozwizania nieprzystage do dynamiki otoczenia wspotczesnych podmiotéw
gospodarczych. Drugi nurt, reprezentowany przeazeaia szkoty ewolucyjnej i zasobowej, przedstawesicznéé jako
determinang rozwoju i wymaég, ktéremu musi sproéteazda organizacja.

FLEXIBILITY — PERSPECTIVE FOR STRATEGIC MANAGEMENT SCHOOLS

The article deals with the concept of flexibility terms of the objectives of the strategic managemehools. The classification of
definitions allows to identify the traditional andnovative mainstream insight of the agility. Thestf one, related to the planning and
positional schools proposes solutions which domt the modern business environment. The secomnd trepresented by the establishment
of the evolutionary and resources schools, provildedbility as a determinant of development ané tequirement which must be met by
each organization.
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MARKETING W WARUNKACH KRYZYSU

Swiatowy kryzys gospodarczy zapatizowany w Stanach Zjednoczonych w 2007 r. spowodiazeamowanie tempa
wzrostu gospodarczego nagkszych gospodaredwiatowych (z wyjtkiem chiskiej). W Polsce udato sioshgma¢ dodatnie
tempo wzrostu PKB, co wptgio na znacznie tagodniejsze skutki kryzysu. Mimeosytuacja gospodarcza w Polsce jest lepsza
niz w innych krajach Unii Europejskiej, to pawania z kdaca w recesji gospodagk swiatowa przyczynity s¢ do
spowolnienia gospodarczego i wzrostu bezrobocia.

Skutki kryzysu uwidaczniajsic w strategiach przedsiiorstw i innych organizaciji, jak rownienv rynkowych zachowaniach
konsumentow. Celem artykutu jest przedstawienieukikéw wptywu kryzysu gospodarczego na zachowahia tgch grup
podmiotéw rynku.

MARKETING IN CRISIS CONDITIONS

The main focus of this article is to present wags/ leconomical crisis influences behaviors of magkayers. The first part
presents reactions of customers to crisis accorttingoth Polish and world reports. It presentsdioms of implementing
budget changes in households as well as typologgmsumers according to their reaction to crisis.

The second part of the article describes how ecaradrarisis influences marketing activities of coamges, especially in the
field of product and brand, price policy and comioation with the market. The focus is given to espiéy important
financial aspects of marketing by presenting ruégreating marketing strategies including cooperabf marketing and
financial departments.
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PRZESEANKI ROZWOJU EKOLOGICZNEJ KONCEPCJI LOGISTYKI  PRZEDSIEBIORSTW W POLSCE

W artykule przedstawiono podstawowe Zzaloia ekologicznie zorientowanej koncepcji logistyKiwrécono uwag na
przestanki jej rozwoju, szczeg6lnie w konteile tworzenia realnie zamkych systeméw produkcyjnych. Dokonano réwenie
analizy efektow gospodarki odpadami w Polsce.

REASONS FOR DEVELOPMENT OF ECOLOGICAL ORIENTED CONC EPT OF A COMPANY'S LOGISTICS IN
POLAND

In the paper the main assumptions of ecologicaindeid concept of logistics were presented. It vighasized on the reasons
for its development, especially in the contextedlrclosed production system. The main effectwadte management in the
recent years in Poland were analyzed.
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REKLAMA JAKO NARZ EDZIE KSZTALTOWANIA KONKURENCYJNO SCI PRZEDSIEBIORSTWA

Wozrost intensywnéti proceséw konkurencyjnych stawia przed przgialsrstwami wyzwania zvgzane z poszukiwaniem
sposobow zwikszania konkurencyjieoi. Jednym z nich jest aktywébreklamowa. Wtéciwe zaradzanie reklam z jednej
strony stymuluje zainteresowania nabywcow afefirmy, a z drugiej sprzyja kreowaniu wizerunku romzesnej
i dynamicznej organizacji. Celem artykutu jest pdliagnozy znaczenia reklamy w procesach konkureachodacych na
rynku polskim w oparciu o badania prowadzongdd przedsibiorstw. Wyniki tych bad& pokazuj z jednej strony skal
wykorzystania reklamy jako namdzia ksztattowania konkurencyijém, a z drugiej — ocenjej wplywu na pozye rynkowa
przedsgbiorstwa.

ADVERTISING AS A TOOL FOR SHAPING ENTERPRISE COMPET ITIVENESS

Growth in intensity of competitive processes posesenterprise to challenges related to searchthimways of increasing
competitiveness. One of them is advertising agtivithe proper advertising management, on the ond,tstimulates interest
of customers in the company’s offer and, on thesiotiiand, facilitates creation of the image of wgléwe and dynamic

organisation. The objective of the article is aterapt to carry out a diagnosis of the importancead¥ertising in the

competition-related processes occurring in thedRatiarket, based on the surveys conducted amoarpeses. The results of
those surveys show, on the one hand, the scalseobuadvertising as a tool for shaping competitass and, on the other
hand, assessment of its influence on the entetprsarket position.
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WYKORZYSTANIE POTENCJALU MARKI PRODUKTU W SEGMENCIE ~ KONSUMENTOW NAPOJOW
ENERGETYCZNYCH

Napoje energetyczne znanych marekchketniej nabywane i spgwane przez mtodych konsumentéw. Okazuje #& bez
wzgledu na wiek i czstotliwos¢ spazywania napojéw energetycznych konsumenci wybiezapne marki édace liderami na
rynku. S to Tiger, Red Bull i Burn. Napoje te obecnie zygkaielu zwolennikéw i § spa@ywane mimoswiadomdci ich
szkodliwego wptywu na zdrowie.

MAKING USE OF THE POTENTIAL OF PRODUCT BRAND IN THE SEGMENT OF CONSUMERS

OF ENERGETIC DRINKS

Energetic drinks of well known brands are willinglgught and consumed by young consumers. It tuh¢hat regardless of
their age and frequency of consumption buyers efgatic drinks choose well known brands occupyeading position on
the market. These are: Tiger, Red Bull, Burn. THoseerages have won supporters and are consumaudlliess of the fact
that they are regarded by their consumers as leingful to health.
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PERSPEKTYWA WYKORZYSTANIA MARKETINGU PRZEZ POLSKIE PRZEDSIEBIORSTWA W

KONTEK SCIE TRANSFORMUJ ACEJ SIE GOSPODARKI SWIATOWEJ

Przeksztalcenia dokoruge sé w gospodarcewiatowe] nie pozostajbez wplywu na Polski jej przedstbiorstwa, tym
bardziej,ze @ to w zdecydowanej wkszaci organizacje niewielkie, o ograniczonym potenejal przez to napotykage
trudnasici w konfrontacji z silniejszymi przeddiiorstwami zagranicznymi. Autor zwraca uwaga ten fakt i probuje
wyznaczy podstawowe wymodgi, jakie powinien spethiaarketing w takich przedgiorstwach, aby mogty one co najmniej
utrzyma swop pozycg na rynku. Do tych wymogdéw nalg zaliczyt poprawe selekcji kierunkdéw oddziatywania
przedsgbiorstwa, lepsz alokacg srodkdéw przeznaczonych na marketing oraz wzmocnieskl®nndgci do wigkszego
wydatkowania na marketing.

Stowa kluczowe: przeksztatcenie, gospodarka, pigbisstwo, marketing.

PROSPECTS OF MARKETING APPLICATION BY POLISH ENTERP RISES IN THE CONTEXT

OF TRANSFORMATION OF WORLD ECONOMY

Transformation that the world economy undergoes @iluences Polish economy and its enterprisesntbre that these are
mainly organizations of limited size and economatemtial ant therefore having with effective conipgtagainst strong

foreign enterprises. The author of the paper drattestion to this fact and tries to formulate regmients that marketing in
such organizations should fulfill to enable thenleatst to maintain their position on the marketeSd requirements include:
improvement of selection of the directions of mdirig activities, better allocation of resources idated to marketing,

strengthening the willingness to intend more resesifor marketing.

Key words: transformation, economy, enterprise,keiang.
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KORZY SCI STOSOWANIA MARKETINGU PARTNERSKIEGO W RELACJACH SIEC HANDLOWA -
DOSTAWCA

Celem artykutu jest przedstawienie istoty markatipgrtnerskiego oraz egzemplifikacja tego zjawigkeez sieci handlowe
wspotpracujcescisle ze swoimi dostawcami. W artykule przedstawiornymiki bada wiasnych.

ADVANTAGES FROM USING PARTNERSHIP MARKETING BETWEEN SUPPLY CHAINS AND SUPPLIERS
The aim of the article is to show the main guidetiof partnerships between foreign supply chainissaippliers. This paper
presents also examples of this co-operation oRthish retail market.
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PREZENTACJA PROCESOW PRODUKCJI JAKO NOWA FORMA PROM OCJI

Artykut dotyczy nowej formy promaociji, jakjest prezentacja proceséw produkcji. Obecnie wiekedstbiorstw dostrzegaze
powszechnie znane formysiodki promocyjnego oddziatywania na rynek nigveystarczajce, aby skutecznie przygnad
uwag: klientéw. Poszukuje sinowych, bardziej skutecznych sposobéw informowatoaelowych audytoriéw o zaletach
produktéw. Jednym z nich me by prezentacja proceséw produkciji. Autor przedstatyidorme promocji oraz podaje
przyklady przedsbiorstw, kt6re probuj stosowd ja w swojej dziatalnéci. Omawia zalety tej formy oraz okta warunki,
ktére musi spetniafirma, aby mocg uwzgkdni¢ w swoich planach dotygzych zintegrowanej komunikacji marketingowe;j.

PRESENTATION OF PRODUCTION PROCESSES AS A NEW FORMOF PROMOTION

The paper concerns a new form of promotion, which presentation of production processes. Nowaadgtof enterprises
notice that the most common forms and ways of ptmmal influence on the market, are not sufficiémtdraw clients’
attention. As a result, some enterprises look fw,nmore efficient ways of informing target audies@bout advantages of
their offer. One of them may be a presentationrofipction processes. The author presents this érpmomotion and gives
some examples of enterprises which are trying tpleynit in their activity. The recapitulation oféhpaper is a reflection
about advantages of the discussed method and rtibefiof the conditions which a company must futh include this new
form in their plans concerning promotion.
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MARKETING SPOLECZNY W STRUKTURZE CORPORATE SOCIAL R ESPONSIBILITY

taczenie biznesu z dzialaléma spotecza to nowoczesna koncepcja, przyrgsz korzyci zarbwno spoteczstwu, jak
réwniez podmiotom gospodarczym. Nadano jej naz®@orporate Social Responsibility (CSR). Wartgciowe idee do
wspoiczesnej przeddiiorczaici wnosi rownie marketing spoteczny. Obszar i relacje ¢gdzy CSR a marketingiem
spotecznym niegswyraznie sprecyzowane. Autor podejmuje w referacie prépetnienia tej luki. Przedstawia marketing
spoteczny jako jeden z funkcjonalnych obszafmwporate Social Responsibility, uscislajac jego zakres oraz zadania.

SOCIAL MARKETING IN THE STRUCTURE OF CORPORATE SOCI AL RESPONSIBILITY

Connecting business with social activity is a miadeoncept which gives benefits both to the socétg enterprises. It is
called Corporate Social Responsibility (CSR). Social marketing also brings valuable ideas to liheiness. The area and
relations between CSR and social marketing areprestisely specified. In this paper the authorstti fill out the gap. He

presents social marketing as one of the functiareds ofCorporate Social Responsibility presenting its range and tasks.
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CROSS-MARKETING JAKO SPOSOB NA AKTYWNE | EFEKTYWNE DZIALANIE PODMIOTOW

RYNKOWYCH

Wspotczesna gospodarka wymaga od podmiotéw rynkbwgtektywnego i aktywnego dziatania zmieszago do
wzmacniania swojej pozycji i utrzymania sia rynku. Konkurencja oraz oddzialywanie czynnil€peteczno-ekonomicznych



determinuje pewne zachowania, bez ktérych firmy migkazup pelnej operatywnii. Zamierzeniem artykutu jest
zaprezentowanie znaczenia i ka@y ptynacych z podejmowania wspotpracy pauiey przedsibiorstwami produktow
komplementarnych w zakresie dziataloo marketingowej w celu ogjania lepszych efektéw sprzedavych i

wizerunkowych.

CROSS MARKETING AS A METHOD FOR ACTIVE AND EFFECTIV E MARKET OPERATION

Modern economy requires from market players eiffecand active measures to strengthen their positind stay on the market.
Competition and the impact of social-economic deteena certain behavior, without which the compaint reveal the full operability.
The intention of the article is to demonstrate ifm@ortance and benefits of taking co-operation ketwenterprises of complementary
products, the marketing activities in order to agbibetter sales results and image.
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Mgr inz. Joanna Pikuta-Matachowska, Katedra Marketingud¥igt Zaradzania, Politechnika Gstochowska

MARKETING SZEPTANY JAKO FORMA KOMUNIKACJI PRZEDSI EBIORSTWA Z KONSUMENTAMI

Artykut stanowi prék analizy pogcia marketingu szeptanego. Przelgrstwa prowadg dziatalng¢ gospodarcz w jednym
celu — sprzedey oferowanych produktéw lub ustug. Poszukiwanie polwsposobéw dotarcia do konsumentéw stajesiaz
trudniejsze. Marketing szeptanywhisper marketing, word-of-mouth marketing — WoMM) to dziatania stiace
rozpowszechnianiu informacji marketingowejréd odbiorcoéw w bezpoednim i spontanicznym przekazie ustnym.

WHISPER MARKETING AS A FORM OF COMMUNICATION BETWEE N A COMPANY AND ITS CUSTOMERS
The article analyse the concept of whisper margetitrofit organisations run their business for pogpose, in order to sale
their products or services. Searching for new wafyseaching the customers is getting more and ndiffecult. Whisper
marketing (word of mouth/buzz/viral marketing) isfiled as a company activity passing on some magk&tformation by
the agency of direct and spontaneous oral trangmiss
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WPLYW WIZERUNKU ZAWODOWEGO NA DZIALANIA O CHARAKTER ZE INNOWACYJNYM NA
PRZYKLADZIE PIEL EGNIAREK | POLO ZNYCH

Wizerunek zawodowy piegniarek i potanych mae w sposéb znagzy wplywa na zaistnienie dziatao charakterze
innowacyjnym. Mde by motorem korzystnych zmian lub dziétaamujco. Spdréd wielu czynnikow wptywajcych na
wizerunek ocenie poddano czynniki polityczno-prayet@nomiczne, socjokulturowe oraz technologiczne.

Analiza pozwolita wykazg ze mimo uregulowéa prawnych wskazagych na samodzieldé zawodow obie profesje majw
praktyce zbyt maty zakres autonomii w stosunku drygotowania merytorycznego. Beiadczenia w kontraktowaniu ustug
pielegniarsko-potaniczych wskazuj, ze ptatnik czsto nie kieruje si rachunkiem ekonomicznym. Ponadto stwierdzomo,
decydujcy wplyw na dziatania o charakterze innowacyjnympiglegniarstwie mae mie rowniez utrwalone poczucie
autonomii lekarzy jako grupy przypisggj sobie decyzje o organizacji pracy, podzialeagamtaz zakresie samodziekud
decyzyjnej innych cztonkéw zespotu terapeutycznego.

INFLUENCE OF PROFESSIONAL IMAGE ON ACTIVITIES OF IN NOVATIVE NATURE ILLUSTRATED WITH

AN EXAMPLE OF NURSES AND MIDWIVES

Professional image of nurses and midwives may fsagmtly influence on the occurrence of activit@fsinnovative nature. It
may be the driving force behind the favourable desnor it may have a hindering effect. From amongréety of factors
influencing the image, this thesis evaluates malitilegal, economical, socio-cultural as welleshhological factors.

The analysis allowed to reveal that despite thalleggulations indicating professional independertcth professions in
practice have too narrow range of autonomy in coispa with factual knowledge and competence. Exgmeg in contracting
nursing and midwifery services indicates that thgep is often driven by the economic calculus. kenmnore, it has been
stated that the decisive influence on the actwitié innovative nature in nursing may also haveoasolidated sense of
autonomy of physicians, as a group ascribing thesims concerning work organization, division asks and the scope of
decisive independence of other members of theraypieam to itself.



Aleksandra RADZISZEWSKA
Dr Aleksandra Radziszewska, Katedra Zastogsowmgwistycznych w Zaradzaniu, Wydzial Zargzania, Politechnika
Czestochowska.

CONSUMERS’ ATTITUDES TOWARDS MOBILE MARKETING TOOLS

The growth and use of mobile commerce as an engriohnology has the potential to dramatically ¢feathe way
consumers conduct transactions. This paper pron@festicular focus on mobile marketing. Mobile keting refers to
marketing of services or goods using mobile teabgppland marketing offers direct communication vatimsumers, anytime
and anyplace. It holds potentially great economiggdortunities. This study analyses the impactsalfile phone technology
developments on marketing. This paper reviews raotifirketing and then investigates the most suadefesfn of mobile
communication.

NARZEDZIA MARKETINGU MOBILNEGO W OCENIE KONSUMENTOW

W artykule przybliona zostata problematyka wykorzystania technologiobilnych w dziatalnéci marketingowej

przedsibiorstw. W pracy scharakteryzowane zostaly @@z marketingu mobilnego oraz aiosci ich zastosowania w
relacjach mobilnymi konsumentami, ktérzy niezale od miejsca i czasu moglokonywa zakupow, platnéci i aktywnie

korzyst& z informacji na temat produktéw lub ustug. W celskazania najbardziej skutecznych mdz komunikacji z

klientem w marketingu mobilnym przeprowadzone Zoshkadanie ankietowe. Jego wyniki pozwolity wskazterminanty
satysfakcji oraz najbardziej preferowane przez borentéw formy mobilnego marketingu.

Marek RAWSKI
Dr Marek Rawski, Zaklad Zagdzania Marketingiem, Katedra Marketingu, Uniwersy¥konomiczny w Krakowie

ANALIZA AKTYWOW RYNKOWYCH PRZEDSI EBIORSTWA METOD A REFLEKSJI STRATEGICZNEJ]

W publikacji zwr6cono uwagna maliwos¢ adaptacji metody refleksji strategicznej do badarsyntetycznej oceny relacji
przedsibiorstwa z podmiotami jego otoczenia, w kontéé& realizacji funkcji marketingowej. Przedstawiohipotetyczi
sytuacg zachodzcych relacji, wskazufp wybranych interesariuszy z przykladowymi oczekiisani oraz wybrane aktywa
rynkowe przedsbiorstwa, maliwe do wykorzystania w procesie zaspokajania iczeiwar. Zaprezentowano fragment
analizy (metod refleksji strategicznej) dla przedbiorstwa prowadgego dziatalng& na polskim rynku obuwniczym.

ANALYSIS OF THE MARKETABLE ASSETS BY A STRATEGIC RE FLECTION METHOD

This publication investigates the opportunity t@pidthe strategic reflection method for purposesestarch and synthetic
assessment of relationships between the enter@isksrganisations in its environment, in the cxinté performance of the

marketing function. The publication presents a ligptical situation with the relevant relationshifpsdicating selected

stakeholders with examples of their expectationd, selected market assets of the enterprise whashlba used to meet the
expectations. It also includes a fragment of artygisacompleted with the use of the strategic iten method for a company
operating in the footwearing industry in Poland.

Michat RUDNICKI
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WSPOLPRACA TRANSGRANICZNA JAKO CZYNNIK ROZWOJU GOSP ODARKI TURYSTYCZNEJ (NA
PRZYKLADZIE GMINY CZORSZTYN)

Celem artykutu jest przedstawienie wspotpracy ftgaasicznej jako czynnika rozwoju gospodarki turgztyej. Analiz
przeprowadzono w oparciu o dzialania wiadz gminyorSztyn. Tematyka wspotpracy transgranicznej stijeobecnie
waznym zagadnieniem ekonomicznym dla gospodarek régioprzygranicznych. Zauwa skt bowiem, ze tereny, ktore
jeszcze do niedawna tracity na znaczeniu z powedhjegio potaenia, obecnie stajprzed ogroma szang, jaka stwarza im
wspotpraca transgraniczna. Zagadnienie tej szcmepdbrmy wspéipracy medzynarodowej jest szeroko omawiane i
propagowane zwilaszczangd paistw cztonkowskich Unii Europejskiej.

CROSS-BORDER COOPERATION AS A FACTOR IN THE DEVELOP MENT OF THE TOURISM ECONOMY
(EXEMPLIFIED BY CZORSZTYN COMMUNE)

The aim of this article is to characterize crossdeo cooperation as a factor in the developmemndwdfism .The analysis has been based on
the activity of the municipality of Czorsztyn. Thabgect of cross-border cooperation is now becomaingmportant economic issue for the
economies of border regions. It is noted that afems which have been losing their importance dukdir location are presently facing a
tremendous opportunity offered by their cross-boi®peration. The issue of this particular formirdernational cooperation is widely
discussed and promoted, especially among the Eandgaion Member States.
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DZIALALNO SC MARKETINGOWA PRZEDSI EBIORSTW W WARUNKACH NIESTABILNEGO OTOCZENIA
RYNKOWEGO

W opracowaniu wskazano kokxy zwigzane z wykorzystaniem dzidtamarketingowych w zasdzaniu przedgbiorstwem

w warunkach turbulentnego otoczenia rynkowego. Bmia marketingowe asjednym z nargdzi, ktére mana elastycznie
wykorzystywa stosownie do dynamicznie rozwiajych sk i zmieniapcych warunkéw otoczenia rynkowego. Odpowiednie
wykorzystanie badamarketingowych mie wydatnie wspomadc proces decyzyjny, utatwdaporzdkujac i wskazujc nowe
kierunki strategii rynkowej firmy.

MARKETING ACTIVITY OF COMAPANIES IN CONDITIONS OF U NSTEADY ENVIRONMENT

The main objective of the paper is to outline tlwamtages connected with the usage of marketingitgcin company’s
management in conditions of unsteady environmeme. Marketing activities are one of the tools tleat be flexible to use in
the taking decisions process to collect informatioraccordance to dynamically developing and chablge conditions of
market environment.

Robert SKIKIEWICZ
Mgr Robert Skikiewicz, Katedra Badl#arketingowych, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

OCENA PRZYDATNO SCI MODELU KANO DO ZARZ ADZANIA JAKO SCIA USEUG W SEKTORZE
BANKOWYM

Nadrzdnym celem zarglzania jakécia jest zapewnienie satysfakcji klientéw. Podczasdénia priorytetow dla dziatana
rzecz poprawy jakici ustug przydatnym nagdziem jest uzupetniony model Kano. Model ten trafidientyfikuje wekszasé
elementow jakéci, ktére maj silny wptyw na lojalné¢ klientéw jako istotne dla ksztattowania satysfakcj

ASSESSMENT OF KANO'S MODEL USEFULNESS FOR QUALITY M ANAGEMENT OF SERVICES IN
BNAKING SECTOR

The overriding aim of quality management is provgdcustomer satisfaction. In determining priorities action to improve
the quality of services a useful tool is refinedni@ model. This model correctly identifies mosttioé quality elements that
have a strong impact on customer loyalty as esddutithe formation of satisfaction.

Agnieszka SMALEC
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E-ROZWOJ REGIONU JAKO WYMOG WSPOLCZESNEJ GOSPODARKI

Doswiadczenia europejskie pokazuye inwestycje w ICT (rozwizania informatyczne) oraz kompetencje cyfrowe oligliia
stanowd istotny impuls dla wzrostu gospodarczego oraz ojawynku pracy. Brak strategii rozwoju spotenziva
informacyjnego lub jej stopniowa dezaktualizacj@azniczo utrudnigjrealizacg polityki e-rozwoju w oparciu o aktuan
wiedz. Bardzo wany jest e-rozwéj i wiéciwa komunikacja z odbiorcami. Niestety czasem aeldje mijaq Sie z
rzeczywistdcia.

E-DEVELOPMENT OF A REGION AS A REQUIREMENT OF MODER N ECONOMY

The European experience shows that investment Tha@ digital competences of citizens are an ingsarstimulant for
economic growth and development of labor markete Tack of development strategy of information sbcier its
obsoleteness are a major difficulty in realizatioh e-policies basing on up-to-date knowledge. Timpdrtance of e-
development and proper communication is significeimfortunately sometimes declarations are not édekith actions.

Magdalena SOBOCNSKA
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ROLA SzZKOt WYZSZYCH W ROZWOJU SPOLECZNO-GOSPODARCZYM W XXI WIEKU- WYBRANE
ZAGADNIENIA

Whplyw szkoly wyzszej na rozwoj spoteczno-gospodarczy wgrae w pozytywnych zmianach na rynku pracy, tatwiejszym
pozyskiwaniu przez region czy kraj inwestorow, lazéa poprawie poziomu oraz jad@ zycia mieszkacow. Nie mana
rowniez pomira¢ kwestii zwihzanych z ksztattowaniem wizerunku miejsca i wynikgeh z tego korzici. W rozwoju
spoteczno-gospodarczym w XXI w. szczegglrole odgrywa beda tzw. uniwersytety trzeciej generacji, ktére oprocz
prowadzenia przelomowych badaaukowych wyrédniaja sie pod wzgédem jakdci ksztatcenia, a tade posiadaj silna
pozycg w zakresie komercjalizacji wynikéw badaaukowych.

THE ROLE OF HIGHER EDUCATION IN SOCIO-ECONOMIC DEMOPMENT IN THE XXI CENTURY - SELECTED
ISSUES

Influence of higher education on socio-economiceffgyment is expressed in positive changes on ther lmmarket, easier
investors obtaining as well as improvement of #neel and quality of citizens’ life. One cannot orttie issues related to
shaping the image of the place and consequentil®refthe socio-economic development in XXI cepta specific role is
played by the Third Generation Universities whigrai from conducting groundbreaking research, miistish with high
quality of teaching and possess strong positidhérarea of commercialization of research results.

Janina STANKIEWICZ
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OCZEKIWANIA ,KLIENTOW WEWN ETRZNYCH” WOBEC PRACODAWCY | MO ZLIWO SCI ICH
REALIZACJI W BANKACH (W SWIETLE WYNIKOW BADA N)

W artykule zaprezentowano wyniki badarealizowanych éréd ,klientéw wewrtrznych” lubuskich oddziatéw bankow.
Ustalono m¢dzy innymi potrzeby i oczekiwania zawodowe pracdwmi bankowych — okigone nie tylko w umowach o
prag, ale i w kontraktach psychologicznych — i hieragdiych potrzeb, a tale zidentyfikowano opinie lubuskich bankowcow
o mazliwosciach ich zaspokojenia w badanych instytucjach.

PROFESSIONAL NEEDS OF “INTERNAL CUSTOMERS” AND POSSIBILITIES OF THEIR REALIZATION IN
BANKING BRANCHES OF LUBUSKIE VOIVODESHIP

The article presents the results of empirical neteavhich were conducted among the banking “inemestomers” of
lubuskie voivodeship. They concerned, e.g. thegssibnal needs and expectations of bankers (Hutketones which are
included in contracts of employment, and also teeds which contain the psychological contract®ir thierarchy and the
possibilities of satisfying them in the instituteowhich were examined.
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HUMAN RESOURCE MANAGEMENT - the evolution of the conception

The article presents the development of human resomanagement (HRM) conception. During last thisars the field
developed very dynamically. The conceptual fourmtetiof the issue were extended and this domaihtstdwave significant
influence on research activities in HR and relatethagement disciplines.

The purpose of this paper is to review approacHRM, including HRM definitions, comparative HRM rategic HRM and
international HRM. It takes into consideration thanaging people within new ventures and transiticcumstances.

ZARZ ADZANIE ZASOBAMI LUDZKIMI — EWOLUCJA KONCEPCJI

Artykut przedstawia ewolugjkoncepcji zarzdzania zaobami ludzkimi (HRM). Koncepcja ta wati ostatnich trzydziestu lat
rozwijala s¢ bardzo dynamicznie. Rozbudowane zostaly teoreg/pmustwy tego zagadnienia, ktére ma zaegzavptyw na
badania w zakrsie zasobow ludzkich i dyscyplichaaWiazanych z zarmzaniem.

Celem artykutu jest analiza podéo zaradzania zasobami ludzkimi, wliczaj w to definicje HRM, ,poréwnawcze” HRM,
strategiczne HRM i mdzynarodowe HRM. Artykut bierze pod uwagarzdzanie ludmi w nowych, zmeniagych sé
warunkach.
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REKLAMA ZEWN ETRZNA JAKO FORMA KOMUNIKACJI Z MLODZIE ~ ZA — WYNIKI BADA N
ANKIETOWYCH

Reklama zewgtrzna jest powszechnie wykorzystywanym rdzzem komunikacji marketingowej z docelowymi odigami.
W pracy przedstawiono wyniki bagdlankietowych dotyczych oddziatywania reklamy zewtnznej na mtodzie oraz jej
opinii w wielu szczegétowych kwestiach z zakregudemy reklamy.

OUTDOOR ADVERTISING AS A FORM OF COMMUNICATION WITH  YOUTH — SURVEY RESULTS

Outdoor advertising is a commonly used tool for keting communications to target audiences. The pay@sents the results
of surveys of the impact of outdoor advertisingyonng people and also their opinions on many sjpeisgues of this form of
advertising.

Grazyna SMIGIELSKA
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INNOWACJE STRUKTURALNE W BUDOWANIU PRZEWAGI KONKURE NCYJNEJ PRZEDSIEBIORSTW
DETALICZNYCH W POLSCE

W artykule przeanalizowano rozwdj w Polsce nowydnmatéw handlu — przede wszystkim sklepéw dyskogibyy
hipermarketéw i sklepow typaategory killer — w swietle pozycyjnego nurtu budowy trwatej przewaginkarencyjne;.
Pozwolito to na okrédenie celéw i skutkow tych dzialaoraz uwarunkow@ utrzymania przewagi konkurencyjnej przez
innowatorow.

STRUCTURAL INNOVATION IN DEVELOPING THE COMPETITIVE  ADVANTAGE OF RETAIL COMPANIES

IN POLAND

In the paper the development of new retail forma®oland (focus is on discount stores, hypermakedscategory killer) has
been analyzed. The theoretical base is given bgiv@onmental view of sustainable competitive adage development. It
let to the identification of aims and results afaaucing structural innovation in Polish retait&®, and factors necessary to
sustain advantage gaining by the pioneers.

Przemystaw TOMCZYK
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CZYNNIKI SUKCESU CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT ( CRM) NA RYNKU BUSINESS TO
BUSINESS (B2B)

Celem artykutu jest identyfikacja i opis kluczowychynnikéw sukcesu CRM na rynku B2B. W artykule rzagntowano
autorski podziat i charakterystykych czynnikéw, bicgc pod uwag przeghd literatury, badania, obserwacje rynku i osobiste
doswiadczenie zawodowe autora.

CRUCIAL FACTORS OF CRM SUCCESS ON B2B MARKET

The aim of this thesis is to identify and descrdvacial factors of CRM success on B2B market. Tdriscle presents the
authorial division and characteristic of these destthrough the literature review, research, olstern of the market and
personal work experience of the author.
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WIZERUNKOWO-EKONOMICZNE SKUTKI GLOBALNEGO KRYZYSU W  OPARCIU O BADANIA
PRZEPROWADZONE W POLSKICH PRZEDSI EBIORSTWACH

Artykut zawiera opis problemu zajdzania wizerunkiem w polskich przeelsiorstwach, z uwzghnieniem realiéw przed
Swiatowym kryzysem gospodarczym oraz w jego trakOimawiany w publikacji kryzys dotyczy wizerunku pdstbiorstwa

i rozumienia jego hipotetycznego wplywu na wynikbaomiczne firmy. Autor prezentuje wyniki badprzeprowadzonych w
2007 r. i zestawia je z wybranymi najnowszymi wynik eksperymentu, ktory zostat zrealizowany w 2010a tej samej
probie badawczej 500 najkiszych polskich firm, sklasyfikowanych wedtug ramu ,Rzeczpospolitej”.



IMAGE AND ECONOMIC RESULTS OF GLOBAL CRISIS BASED U PON RESEARCH CONDUCTED IN POLISH
ENTERPRISES

The article contains a description of the probleinintage management in Polish enterprises, takihg donsideration the
realities of the global economic crisis and durihgDiscussed in the publication of the crisis coms the image of the
company and understand its hypothetical impacheretonomic performance of the economy. The aygfesents the results
of the researches conducted in 2007 and (WHAT ISREDcompares them with selected current resulthefexperiment
which was implemented in 2010 on the same sangske the 500 hundred largest Polish companiesifidasby the daily
Rzeczpospolita.
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CELE KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJW  GMINACH WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

W artykule oméwiono przyktadowe cele komunikacji reetingowej w gminach oraz zaprezentowano wynikddia
odnoszce st do wyboru celéw i motywéw dziadarealizowanych przez gminy w wojewddztwie podkakpacw obszarze
komunikacji marketingowej z uwzgldnieniem najwazniejszych adresatéw tych dziata

MARKETING COMMUNICATION GOALS IN COMMUNES OF PODKAR PACKIE PROVINCE

The paper describes the examples of goals whictbearthosen by the communes in their marketing comwation process.
Additionally, it presents the research results Wwhigeflect the goals and motives of marketing comigation implemented by
the communes of Podkarpackie province in relatiothé target groups affected by these actions.
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PERCEPCJA KONSUMENTOW W ZAKRESIE DZIALA N MARKETINGOWYCH ZAANGA ZOWANYCH
SPOLECZNIE | EKOLOGICZNIE

W artykule scharakteryzowano postawy konsumentéwbegodziatda marketingowych zaangawanych spotecznie i
ekologicznie. Na podstawie wynikdw badatdrnych dokonano oceny zaufania konsumentéw do tgpu dziata. Podgto
takze prolg sformutowania wnioskow dotygeych dzialé przedstbiorstw w zakresie zwkszenia zaufania odbiorcow do
CRM.

PERCEPTION OF CONSUMERS IN THE SCOPE OF SOCIAL AND ECOLOGICAL MARKETING

In the article postures of consumers were charaetttowards social and ecologic marketing. Spettehtion were payed to
their influence on market decisions of consumetsoAn attempt, expressions of conclusions of prisers concerning action
were taken in the scope of increasing the confidericecipients.

Mirostaw WELODARCZYK
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PROBLEMY ZARZ ADZANIA WIEDZ A W PRZEDSIEBIORSTWIE

Przedmiotem pracy as praktyczne aspekty zadzania wiedz. Przedstawiono podstawowe problemy dziatédno
informacyjnej we wspotczesnej gospodarce i w ocleraviedzy poufnej w przedsghiorstwie. Wskazano gltéwne ndice w
dziatalngci pomedzy wywiadem gospodarczym i szpiegostwem gospoglarcz Poza dziataniami techniczno-
organizacyjnymi najlepazochrore wiedzy poufnej w przedsbiorstwie zapewniajlojalni pracownicy.

METHODICAL PROBLEMS IN MEASUREMENT OF ENTERPRISE CO MPETITIVE ADVANTAGE

Current state of discussion on measurement methb@sterprise competitive advantage has been peselt has been
emphasized that extraordinary economic resultsitdrprise in the sector are not identical with plessession of competitive
advantage. Measurement of competitive advantageldhioe carried out in many stages focusing on thalyais of
dependence: resources — main business processaspetdive advantage — success (results) of enserpuch methodical
approach in competitive advantage quantificatiomlidoe able to utilize in practice the elementsafious theoretical ideas,
namely the resource-based-approach (in competerspgrtive) and the contingency approach.
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DETERMINANTY STOSOWANIA NISKOKOSZTOWYCH METOD DOSKO NALENIA LOGISTYKI PROCESOW
PRODUKCYJNYCH

Gtéwnym celem artykutu jest préba zidentyfikowaoeynnikéw, od ktérych uzammione jest efektywne stosowanie metod i
technikkaizen orazlean. Autor stara si ukaz& znaczenie niskokosztowych metod doskonaleniaythe v obszarze wztow
produkcyjnych oraz bezgmdnich miejsc generowania waito dodanej i przetwarzania materiatow, ale rownie samych
sciezkach-procesach przeptywu produkcyjnego, w logistyligkiej, cagach komunikacyjnych, powdaniach transportowych
pomiedzy weztami oraz w pracach sth utrzymania ruchu.

USING LOW-COST METHODS FACTORS IN PRODUCTION PROCESSES AND LOGISTICS IMPROVEMENT

The main purpose of the article is to attempt thentification some factors affecting on kaizen desan methods and
techniques using. The author try to present thaifsignce of low-cost improvement methods in tlewg of production
processes, not only in operation places where \vigldirectly added to the product or service. Thezén concept should be
implement in production logistics, internal tranggdimes and in the work of production maintenaeeevices as well.

Beata ZATWARNICKA-MADURA
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AKTYWNO $C KOBIET W INTERNECIE — KONSEKWENCJE DLA MARKETINGU

W artykule zanalizowano wspoéiczesne rodzaje aktyainkobiet w Internecie. Artykut prezentuje réwaieharakterystyk
grup kobiet korzystapych z Internetu oraz nowe internetowe projekty kibiet, lzdace konsekwengjréznych form ich
aktywnaici w Internecie.

WOMEN'S ACTIVITY IN INTERNET — CONSEQUENCES FOR MAR KETING

In the article the contemporary forms of women'sivéies in Internet were analysed. The article sgms also the
characteristics of various women groups who usermet as well as the new internet projects for womdich are the
consequences of different forms of their activitretnternet.

Karolina ZI EBA
Dr Karolina Zgba, Katedra Marketingu, Wydziat Ekonomiczny, Zaahiogomorski Uniwersytet Technologiczny w
Szczecinie.

MARKETING NARODOWY W DOBIE GLOBALIZACJI

W artykule poruszono problem znaczenia efektu krppchodzenia przy podejmowaniu decyzji zakupowycetep
konsumentéw. Powotanoesna wnioski z badaprzeprowadzonych na rynku niemieckim i brytyjslonaz bada dotyczicych
og6lnie konsumentéw z krajéw Unii Europejskiej. Witykule wskazano na zaleos¢ pomikdzy wizerunkiem kraju
kreowanym na poziomie agdowym i organizacyjnym a wizerunkiem produktéw, gtoprzektada s na strategie
marketingowe podejmowane przez polskie przguisistwa dziatajce na rynkach zagranicznych.

NATIONAL MARKETING IN A GLOBALIZING WORLD

The paper addresses the problem of the importahtieeoeffect of country-of-origin when making puasting decisions by consumers.
There has been cited the conclusions from stuadieducted on German and British markets and researtucted on consumers from EU
countries. The article pointed out the relationdhépween the image of a country created at goverharal organizational level and image
of products, which translates into marketing styge undertaken by Polish companies operatingrgigo markets.
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TELEOLOGICZNE ELEMENTY STRATEGII ORGANIZACJI POZARZ ADOWYCH

Artykut zostat péwigcony rozwaaniom na temat strategicznych podstaw dzialaniarorgciji pozarzdowych. Dotycz one
teleologicznych skladnikéw strategii. W pierwszegsci zawarto charakterystygkwizji, nastpnie skupiono sina roli misji w
organizacjach pozagdowych. Rozwaania zamyka omdwienie celow organizacji trzeciegiiaa.

TELEOLOGICAL ELEMENTS OF NON-GOVERNMENTAL ORGANIZAT ION STRATEGY
The point of interest in the article is strategackground for the functioning of NGOs. It primaritpncerns the nature of
vision. Next, the role of mission is discussed. Tdst part of the paper concentrates on the streictuNGOs objectives.
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WARTO SCIOTWORCZY CHARAKTER RELACJI WIRTUALNYCH PRZEDSI EBIORSTWA

Kreowanie wartéci dodanej, ktére determinuje byt i rozwdj wspoOkizego przedsbiorstwa, wymaga od kadry
menederskiej koncentrowania uwagi na dynamicznych praclkesrealizowanych w znacznym stopniuciznawiazywaniu
relacji wewntrz- i miedzyorganizacyjnych. Przedbiorstwa tworz i przejmup wartas¢ dodam drogy uczestnictwa
w tancuchu wartéci dodanej, ktéry podlega w niekontrolowany sposébszczepianiu w cyberprzestrzeni pod wplywem
nawiazywania relacji wirtualnych.

VALUE CREATIVE NATURE OF RELATIONS IN THE CASE OF V IRTUAL ENTERPRISES

A company development should be understood asaf sebrdinated changes to the company’s systeimssd changes serve
the purpose of adapting the company to the changimgronment which includes: the changing extem@ditions, the
emergence of global markets and, first and forenast increasing competition. If a company pursauesrategy of building
up its own resources, it opts for internal develeptn On the other hand, if it seeks its strategisources outside the
organization, it opts for external development. éternal development is often called an integrafeeelopment. It is based
on cooperating and associating with other orgaiomat or on purchasing them. An integrated deveknmeans entering
into various kinds of cooperative relations withert economic units. Temporary relations concergigain joint enterprises
may take the form of strategic alliances or anyepitboperation, while permanent union of compafoeshe purpose of a
joint economic activity takes the form of a mergeracquisition. The main objective of implementiaget of integrating
activities in a company is a desire to increasgatae, including the value of a competitive stggtethe value of a transaction
and the value that was added or lost during tregnation that followed concluding an agreement.

Katarzyna ZAK
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ZWI AZKI MI EDZY INSTRUMENTAMI ZARZ ADZANIA PRZEZ FINANSE W OBSZARZE FUNKCJI
ORGANIZOWANIA

Procesy sktadage st na funkcjonowanie wspéiczesnego biznesu przehiegayarunkach diej zmienndci i niepewndgci
otoczenia. W tych warunkach zmienig $ilozofia myslenia o biznesie i determinantach jego sukcesugté sukcesu
biznesu szuka sipoprzez tworzenie waroi i dostarczanie jej konsumentom. Nowe koncepapviazan organizacyjnych w
przedstbiorstwach funkcjonuacych we wspotczesnej gospodarce wymagaastosowania zbioru adekwatnych metod,
instrumentéw oraz nagdzi. Wydaje si, ze rozwiazaniem takim bdzie wdraenie koncepcji controllingu, ktéry wspomaga
wiasciwe sterowanie cafgia oraz pozwala na permanentne prowadzenie dzlaatrolno-sterujcych wszystkich jednostek
pod katem efektywnego funkcjonowania.

THE RELATIONSHIPS BETWEEN FINANCIAL TOOLS IN COMPAN Y ORGANIZATION FUNCTION

Modern companies exist in very complex environm&ethnologies, new solutions, they effect from afdern organization
global competition. Changes bring new opportunit@e®rganization units. Managers look for and impéat new methods
and tools which could give a way to success. Ona sbélution for company is controlling. The conlfirg) implementation
makes companies more effective and efficient.
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ROLA FUNDUSZY EUROPEJSKICH W ROZWOJU PRZEDSIEBIORSTW INNOWACYJNYCH

Celem artykutu jest zaprezentowanie istotno$ci dziatalnosci innowacyjnej i badawczorozwojowej (B+R), w kontekscie
rozwoju gospodarczego kraju. W artykule przedstawiono literaturowe ujecie innowacji, a takze dokonano charakterystyki
Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka wspierajacego procesy innowacyjne w Polsce przy udziale finansowym
Unii Europejskiej. Zaprezentowano réwniez poziom dziatalnoséci innowacyjnej i badawczo-rozwojowej na obszarze Polski.

THE ROLE OF EUROPEAN FUNDS IN THE DEVELOPMENT OF INNOVATIVE ENTERPRISES

The main goal of this paper is to present the importance of innovation and research and development (R&D), in the context
of economic development. Paper contains a theoretical introduction to the innovation, and the characteristics of the
Innovative Economy Operational Program, which supports the innovation processes in Poland in the European Union's
financial participation. The article also includes the level of innovation and R&D on Polish territory.



