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STRESZCZENIA

Lucia BEDNAROQVA!
Natilia JERGOVA?2
Zuzana HAJDUOVAS3
Andrzej PACANA?

PROPOSAL OF EMPLOYEE COMPETENCY IMPROVEMENT

Employee’s competencies represent the most powerful tool that leads to an improvement in business. In a changing economic
and educational environment which is characterized by global competitive market knowledge is importance of workers developing
considered like the corner stone. The world is going through many global changes. The most important changes are informatization,
innovation, integration globalization. There is a requirement to identify and describe those competencies that must be applied in
many employments and have to allow successfully to overcome the changes. The aim of this paper is to explain and characterize the
system leading to a continuous competency improvement. The proposed system of continuous improvement represents a mechanism
consisting of several cooperating elements, methods and procedures application of which will be achieved competency improvement
in the company. The system is suitable for every company which wants to improve the employee competencies. System of
improving employee competencies can be created for specific selected positions at every level in the company and for the company
as a whole. Creation of competency model, identification of competency list is not easy. There exist procedures to correctly identify
competencies and develop an appropriate competency model. The system of endless competency improvement has to be
implemented on the PDCA cycle principle according to Deming.

Keywords: employee competencies, competency model, competency list

PROPOZYCJA UDOSKONALENIA KOMPETENCJI PRACOWNIKA

Kompetencje pracownicze stanowig jeden z najbardziej pozadanych zasobow, ktore prowadza do wzrostu konkurencyjnosci w biz-
nesie. W zmieniajacym si¢ sSrodowisku gospodarczym, ktore charakteryzuje si¢ konkurencyjnym rynkiem globalnym i bazuje na wiedzy,
Znaczenie rozwijajacych si¢ pracownikow staje sie kluczowa kwestig. Swiat przezywa wiele globalnych zmian. Najwazniejsze zmiany
to: informatyzacja, innowacyjnos$¢, integracja globalizacja. Nie jest w zasadzie mozliwe, aby zidentyfikowac i opisa¢ wszystkie kompe-
tencje, ktore musza cechowac rézne zawody i majg umozliwi¢ sprostanie wyzwaniom zmiany.

Celem niniejszego artykutu jest wyjasnienie i scharakteryzowanie systemu prowadzacego do ciagtego doskonalenia kompetenciji
pracowniczych. Proponowany system ciagltego doskonalenia przedstawia mechanizm sktadajacy si¢ z kilku wspotpracujacych ele-
mentow, metod i procedur. Ich zastosowanie moze si¢ przyczyni¢ do poprawy kompetencji pracowniczych w firmie. Zaprezentowa-
ny system zastosowa¢ mozna w kazdej firmie, ktora chce podnies¢ kompetencje pracownikow. Takie Iub podobne systemy poprawy
kompetencji pracownikow moga by¢ tworzone dla konkretnych wybranych stanowisk pracy, dla kazdego szczebla hierarchii w fir-
mie, a takze dla firmy jako catosci.

Stworzenie modelu kompetencji, identyfikacja listy kompetencji nie sa prostym zadaniem. Istniejg procedury w celu prawidlowego
okreslenia kompetencji i rozwoju odpowiedniego modelu kompetencji. System niekonczacej poprawy kompetencji powinien by¢ reali-
zowany w oparciu na zasadzie, zgodnie z cyklem ciggtego doskonalenia PDCA Deminga. Sktada si¢ z czterech faz: planowania, realiza-
cji, kontroli i korekcji. Fazy te stanowia powtarzalny proces bedacy podstawa niekonczacego si¢ doskonalenia kompetencji w zmienia-
jacej sie firmie.
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Krzysztof BOROWSKI®

ANALYSIS OF MONTHLY RATES OF RETURN IN JANUARY AND DECEMBER
ON THE EXAMPLE OF SELECTED WORLD STOCK EXCHANGE INDEXES

In today's financial market there is a debate on the efficiency of markets between theoreticians and practitioners. While the
former are trying to demonstrate the efficiency of financial markets, the second group believes that financial markets are not effi-
cient. Evidence showing the efficiency of financial markets would also be a proof of the fact that asset portfolio managers would
not be able to gain a higher rates of return than the market portfolio rates of return, in the long run. One way to demonstrate the
thesis of the inefficiency of the financial markets, it is, among others, examination of calendar effects. Their existence undermines
the efficient market theory and allows to construct an investment strategy which permits to obtain positive excess returns (above
the rate of return of analyzed stock market index).

The article presents a study of effectiveness of 22 selected stock indices with the use of the rates of return in the months of
January and December (so called “January effect” and “turn-of-the-year” effect, respectively). The portfolio replicating the stock
index was bought at the close prices on the last session in one month, and sold at the close prices on the last session of the follow-
ing month. The presence of market inefficiency has been demonstrated in the January in case of two indices: BUX and Nasdaq and
in December in the following 15 cases: All-Ord, BUX, CAC40, DJIA, DJTA, DJUA, EOE, FTSE100, MEX-IPC, Nasdaq, Nikkei, Russel,
SP500, TSE and WIG. Thus, in the case of some indices, the conclusions of other researchers has been confirmed, but other studies
should be regarded as pioneering.

Keywords: market efficiency; financial market seasonality; market anomalies; January effect, December effect

ANALIZA MIESIECZNYCH STOP ZWROTU W STYCZNIU | GRUDNIU
NA PRZYKtADZIE WYBRANYCH INDEKSOW GIELD SWIATOWYCH

JEL Classification: G11, G14

Na wspédtczesnym rynku wcigz miedzy teoretykami a praktykami toczy sie dyskusja na temat efektywnosci rynkéw. O ile ci pierw-
si starajg sie wykazac efektywnos¢ rynkéw finansowych, o tyle druga grupa wyraza przekonanie, ze rynki finansowe nie sg efektyw-
ne. Przeprowadzenie dowodu pokazujacego efektywnosc¢ rynkéw finansowych bytoby jednoczesnie dowodem na to, ze zarzadzajacy
portfelami aktywdw nie byliby w stanie uzyskaé wyzszej stopy niz portfel rynkowy w dtugim terminie. Jednym ze sposobéw wykaza-
nia tezy o nieefektywnosci rynkéw finansowych jest m.in. badanie efektéw kalendarzowych. Ich wystepowanie podwaza bowiem
teorie rynkéw efektywnych i pozwala na skonstruowanie strategii inwestycyjnej pozwalajgcej uzyskiwa¢ nadwyzkowe stopy zwrotu
(powyzej stopy zwrotu analizowanego indeksu gietdowego).

W artykule przedstawiono badanie efektywnosci 22 wybranych indeksow gietdowych przy zastosowaniu miesiecznych stép
zwrotu w styczniu i grudniu (odpowiednio tzw. efekt stycznia i efekt ,rajdu $w. Mikotaja”). Portfel replikujacy okreslony indeks giet-
dowy nabyty zostat na ostatniej sesji w jednym miesigcu, a sprzedany réwniez na ostatniej sesji w nastepnym (w cenach zamknie-
cia). Wystepowanie nieefektywnosci rynkéw wykazano w styczniu dla dwu indekséw: BUX i Nasdaq, a w grudniu dla 15 sposrod 22
badanych indekséw: All-Ord, BUX, CAC40, DJIA, DJTA, DJUA, EOE, FTSE100, MEX-IPC, Nasdaq, Nikkei, Russel, SP500, TSE i WIG. Tym
samym w wypadku niektérych indekséw potwierdzone zostaty prace innych badaczy, a w wypadku innych, przeprowadzone badania
nalezy uznac za pionierskie.
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Luibov CHERNOVA?®

MANAGEMENT PRINCIPLES OF TECHNOPARKS IN TRANSITIVE COUN-
TRIES UNDER CONDITIONS OF GLOBALIZATION

The aim of work was to investigate the shapes of the innovative environment of the past and the new ones of post-industrial in-
formation society, the specificity of technology parks has been allocated. Analysis of the practice of creating industrial parks in the
United States, Europe, Israel, Russia and Ukraine showed differences in approaches in the West and former Soviet Union. In the
former case, they create a fundamentally new model of innovative processes management, reflecting the specifics of new social sys-
tem, in the latter there is an attempt to modernize and adapt the old form to new tasks, which increases the gap in science and tech-
nology as well as the economic dependence of the post-Soviet countries. Globalization provides both a challenge and new opportuni-
ties for the development of countries as well as the global market. Creating technology parks can help transition countries emerge
from the crisis and compete on an equal footing with the leading world economy players. Technology parks can collaborate with oth-
er types of innovative environment: university laboratories, research institutes, research and production complexes. They can be in-
cluded as structural subsystems into larger scientific-industrial associations, preserving their own characteristics and autonomy. The
proposed theoretical concept of controlling technology parks is adequate to cultural patterns, resource and development needs of the
country, finishing their transition to the information society. It may get businesspersons, researchers and political circles interested.
Obviously, this model needs to be tested in practice. In case of successful approbation in Ukraine, it may be implied in the innovative
environment of other transition countries.

Keywords: technoparks, innovation, innovation environment, model of management, globalization

ZASADY ZARZADZANIA PARKAMI TECHNOLOGICZNYMI
W KRAJACH TRANSFORMUJACYCH SIE W WARUNKACH GLOBALIZACJI

Celem artykutu jest badanie form innowacyjnego $rodowiska w przesztosci i w nowych warunkach postindustrialnego spote-
czenstwa informacyjnego, ze szczegblnym uwzglednieniem specyfiki parkow technologicznych. W analizie praktyki tworzenia par-
kow technologicznych w Stanach Zjednoczonych, Europie, Izraelu, Rosji i na Ukrainie pokazano réznice w podejsciach na Zacho-
dzie i w panstwach nalezacych do bylego Zwiazku Radzieckiego. W pierwszym wypadku tworzony jest zupetnie nowy model zarza-
dzania procesami innowacyjnymi, obrazujacy specyfik¢ nowego systemu spotecznego; w drugim — podejmuje si¢ probg moderniza-
cji i adaptacji starych form do nowych zadan, co zwieksza opdznienie w dziedzinie naukowo-technicznej i ekonomiczng zalezno$é
krajow poradzieckich.

Globalizacja jest jednocze$nie wyzwaniem i szansg dla rozwoju kraju i dla rynku $wiatowego. Tworzenie parkow technologicz-
nych moze pomoc krajom przechodzacym transformacj¢ wyjs¢ z kryzysu i konkurowaé na rowni z czotowymi graczami $wiatowej
gospodarki. Parki technologiczne moga wspotpracowaé z innymi typami innowacyjnego srodowiska: laboratoriami uniwersyteckimi,
instytutami naukowymi, kompleksami naukowo-przemystowymi. Jako strukturalne podsystemy mogg wchodzi¢ w wieksze nauko-
wo-wytworcze ugrupowania, zachowujac swoja indywidualno$¢ i autonomi¢. Proponowana teoretyczna koncepcja zarzadzania par-
kami technologicznymi odpowiada kulturowym wzorcom, zasobom i potrzebom rozwoju panstw w koncowym stadium przej$cia do
spoteczenstwa informacyjnego. Koncepcja ta moze wzbudzi¢ zainteresowanie w srodowiskach biznesmendéw, naukowcow i polity-
kow. Z pewnosciag model wymaga weryfikacji w praktyce. W wypadku jej udanej akceptacji na Ukrainie moze by¢ wdrazana w in-
nowacyjnym srodowisku innych krajéw transformujacych sie.
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Agnieszka CHOLEWA-WOJCIK’,
Agnieszka KAWECKA?

THE INFLUENCE OF EFFECTIVENESS
OF PACKAGING ELEMENTS ON THE CONSUMERS’ PREFERENCES
WITH THE USE OF MARKETING EYE-TRACKING TECHNIQUE

Packaging is a modern tool of integrated marketing and one of the most important attributes of a product influencing purchasing
preferences of the consumers. Therefore, modern effective packaging is treated as a tool of effective communication with a potential
consumer. The aim of this work is to define the influence of the effectiveness of packaging elements on consumers™ buying predic-
tions. The conducted research results of energizer drinks™ packaging with the use of the eye-tracking method has been presented. The
method allows for reflection of real factors determining purchasing preferences of potential buyers. The research was conducted with
the use of the eyetracker Tobii X2-30 Tobii Studio Version 3.2. software. 30 people at the age of up to 25 took part in the research
done in 2014 year. They are so called young consumers. The range of the conducted research concerned determining the areas of
visual layer of energizers™ packaging on which the consumers’ sight was concentrated and determining the importance of these ele-
ments on the basis of the eye-tracking base measures such as: scanning path, the number of fixations and the total time of fixation.
The eye-tracking research results showed that among the analysed elements of the energizers™ packaging, the dominating element fo-
cusing significant resources of consumers™ attention is logo/logotype. Another crucial element of the packaging's visual layer, which
also possesses the ability to attract attention, are graphic elements. The name of the product on the packaging is the element that is
not so attractive.

Keywords: packaging effectiveness, marketing communication, eye-tracking, consumer’s preferences

BADANIE WPLYWU ELEMENTOW EFEKTYWNOSCI OPAKOWANIA
NA PREFERENCJE KONSUMENTOW Z WYKORZYSTANIEM
TECHNIKI MARKETINGOWEJ EYE-TRACKING

Opakowanie to nowoczesne narzgdzie zintegrowanego marketingu i jeden z wazniejszych atrybutow produktu wptywajacych na
preferencje zakupowe konsumentow. Stad wspotczesne, efektywne opakowanie traktowane jest jako narzedzie skutecznej komuni-
kacji z potencjalnym konsumentem. Celem pracy jest okreslenie wptywu elementéw efektywnosci opakowania na predykcje zaku-
powe konsumentow. W pracy przedstawiono wyniki przeprowadzonych badan opakowan napojéw energetycznych z wykorzysta-
niem metody eye-traking, ktora pozwala odzwierciedli¢ rzeczywiste czynniki determinujace preferencje zakupowe potencjalnych
nabywcow. Do badania elementéw warstwy wizualnej zaprezentowanych opakowan napojow energetycznych zastosowano metode
eye-tracking polegajaca na $ledzeniu ruchdéw gatek ocznych uczestnikow badania przy jednoczesnej mozliwosci analizy sakad® i fik-
sacji. Badania przeprowadzono z wykorzystaniem eyetrackera Tobii X2-30 z oprogramowaniem Tobii Studio Version 3.2. W prze-
prowadzonym w 2014 r. badaniu udziat wzigto 30 0sob w wieku do 25 lat — tzw. mtodych konsumentow. Zakres przeprowadzonych
badan dotyczyt okreslenia obszaréw warstwy wizualnej opakowan napojow energetycznych, na ktorych skupiat sie wzrok konsu-
mentdw, oraz okres§lenia waznosci tych elementéw na podstawie bazowych miar eyetrackingowych takich jak: §ciezka skanowania,
liczba fiksacji oraz catkowity czas trwania fiksacji. Wyniki badan eyetrackingowych wykazaty, ze sposrod analizowanych elemen-
tow opakowan napojow energetycznych dominujagcym elementem skupiajacym znaczace zasoby uwagi konsumentow jest lo-
go/logotyp. Kolejnym istotnym elementem warstwy wizualnej opakowan, ktory rowniez ma zdolno$¢ przyciagania i koncentracji
uwagi, sg elementy graficzne. Natomiast nazwa produktu umieszczona na opakowaniach napojow energetycznych jest elementem,
ktéry w mniejszym stopniu zwraca uwage badanych.
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Gérard A. Kokou DOKOU*®

CARACTERISTIQUES ENTREPRENEURIALES ET DECISION DU DIRIGEANT-CREATEUR
D’ENTREPRISE

Concernant les décisions au sein des organisations, il y a celle particuliere de créer sa propre entreprise et d’en assurer le fonc-
tionnement et la pérennité. Il est alors indispensable de s’intéresser aux caractéristiques entrepreneuriales du créateur en tant que
déterminants de ses décisions. Les travaux relatifs a I'inventaire des caractéristiques entrepreneuriales (Gasse, 1996; 2003) nous
offre cette possibilité. Celles-ci permettent de cerner le potentiel entrepreneurial du créateur. Mais une recherche plus approfon-
die conduit a les exploiter comme déterminants de la décision d’étre dirigeant créateur. C’est cette option qui fait I'objet de notre
article. Aprés avoir identifié les caractéristiques des entrepreneurs sur la maniere d’opérer le choix de créer une entreprise a partir
de leurs propres perceptions ou d’'image de soi. Cette démarche a été adaptée a une enquéte réalisée aupres de 172 dirigeants
créateurs de PME en activité avec une perspective de pérennité au dernier trimestre 2009. La finalité essentielle d’une telle
enquéte est d’'inventorier et de classer les caractéristiques entrepreneuriales et, par la suite, d’établir une typologie des entrepre-
neurs. Compte tenu des caractéristiques de I'enquéte, I'analyse consiste a différencier la perception de leur décision de créateur
d’entreprise.

Les résultats de notre étude nous conduisent a trois catégories d’entrepreneurs au vu de leurs opinions sur les caractéristiques
déterminant leurs comportements décisionnels. Nous rapprochons ces résultats aux travaux de Baumol (1968). Ainsi nous pouvons
positionner les décideurs non routiers entre les créateurs gestionnaires et les créateurs entrepreneurs. Le cheminement que peut
effectuer le créateur gestionnaire (ou exclusivement routinier) vers le créateur entrepreneur (ou véritablement non routinier) in-
cite a la mise en place de pédagogies d'accompagnement plus adaptées.

Les mots clés: Entrepreneuriales, Motivations,Décision, Valeurs, Entrepreneuriat

ENTREPRENEURSHIP AND DECISIVENESS OF A MANAGER- A CREATOR OF AN ENTERPRISE

Concerning decision making within organizations, there is a particular person who creates his own business and ensures its' functioning
and sustainability. It is therefore necessary to investigate personal creative entrepreneurial characteristics as determinants of decision
making. We can do this by working on the inventory of entrepreneurial characteristics (Gasse, 1996; 2003). Entrepreneurial character-
istics allow us to identify the entrepreneurial potential of each creator. Further research leads to their use as determinants of creative
decision making, which is the subject of this article. The characteristics of entrepreneurs were identified as to how they made the
choice of starting a business from their own perceptions or self-image. This approach has been adapted to a survey of 172 executives
of SMEs in creative activity regarding business sustainability in the last quarter of 2009. The essential purpose of such a survey is to
make an inventory and classify entrepreneurial characteristics and, subsequently, put forward a typology of entrepreneurs. Given the
characteristics of the survey, the analysis differentiates the perception of their decision to becoming an entrepreneur.
The results of our study lead us to three categories of entrepreneurs given their opinions concerning the characteristics that determine
their behavioral decision making. The results were compared to the work of Baumol (1968). In this way we can differenciate creative
entrepreneurs and creative managers hence the study path for creator managers or creative entrepreneurs can be differenciated
enabling development of appropriate teaching methods and enabling teachers to provide appropriate guidance.

Keywords: Entrepreneurial characteristics, motivation, decision, values, entrepreneurship
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Jrogvuaa JOBIOMOJIFOK!!

OIIPEJIEJIEHUE JI/IMHBI IEPEXOJJHO-CKOPOCTHOM MMOJIOCHI HA
JAOPOKHBIX PA3BA3KAX B PASHBIX YPOBHSAX

B pabote mpecTaBieH METo| pacyeTa JUIMHBI HepeX0AHO-CKOPOCTHOIT TOJIOCH HA IOPOXKHBIX Pa3BA3Kax B Pa3HBIX YPOBHSX IPH pasroHe
aBTOMOOMJICH. VYBeJMYEHHE HMHTEHCHMBHOCTH JBI)KCHHS Ha aBTOMOOWJIBHBIX JOPOTaX BBI3BIBACT HEOOXOAMMOCTh PEKOHCTPYKLHU
ABTOMOOHJIBHBIX JIOPOT, YacTbi0 KOTOPOH SIBISIETCS CTPOMTEIBCTBO JOPOXKHBIX Da3BA30K B PasHBIX ypoBHAX. OJHHMM M3 OCHOBHBIM
9JIEMEHTOB PEIICHNUS SBISAETCS JUIMHA IEePeX0IHO-CKOPOCTHBIX ITOJIOC IIPU TOPMOKEHUH M pa3roHe aBToMoOmireil. IlepexomHo-ckopocTHas
110JI0Ca MPU TOPMOXKEHHH BBIIOJIHSET POJIb OCBOOOSKACHHMS MTOJOCKH! IBIDKSHUS Ha TJIAaBHOW OPOTe M YMEHBIIEHHS CKOPOCTH JBI)KEHHS Ha
MIepPEX0HO-CKOPOCTHOH HoJIoce.

IlepexomHO-CKOPOCTHAsI 1MOJIOCA ABM)KEHHUS TIPH Pa3roOHEe aBTOMOOWIEH NMpUMEHSETCs AJISL JTOCTH)KEHHS CpeHEell CKOPOCTH ABWIKEHHS,
PaBHOM CKOPOCTH Ha OCHOBHOH Jopore M oOecreyrBaeT BIMBAaHHA aBTOMOOMIIEH ¢ mepexomHo-ckopoctHoi monocel (IICII) B momocy
JIBI)KCHHSI HAa OCHOBHOMW Jjopore. OCHOBHBIM MOKa3aTelieM sIBIsieTCsl n3MeHeHne 1nojockl aeikeHns ¢ IICIT Ha moyiocy ABW)KEHHS IIaBHOM
JIOPOTH, KOTOPOE 3aBUCHUT OT MHTCHCUBHOCTH JIBW)KCHHS Ha TJIaBHOM OPOTe M BPEMEHHOTO MHTEpBaja MEKy aBTOMOOMISIMU. BhIoHeHne
MaHEBpa aBTOMOOHJIS IIPH CMEHE IOJIOCHI ABMKECHUSI COCTOMT M3 BPEMEHHM IS €ro BHINOJIHGHUS M JUIMHBI y4acTKa JIOPOTH, Ha KOTOPOM OH
BBINIOJTHsIETCS. B paboTe mpeacTaBieHb! pe3yIbTaThl HCCIEJOBaHMUS KaKk BpEMEHHU Ha BHINIOJHEHNE MaHEBpPa , TaK U JUIMHBI y9acTKa JOPOTH Ha
KOTOPOM OH BHINOJHAETCS. [oiIy4eHHbIe pe3yIbTaThl HCCIIEOBaHUN MPUMEHSFOTCS KaK JUISl TPOSKTHPOBAHMS JJOPOXKHBIX Pa3BSI30K B PAa3HBIX
YPOBHSIX, TaK ¥ JUIs1 000cHOBaHUs € THna. [IpH 3HAUNTENFHOW MHTEHCUBHOCTH JBIDKCHHS HA TJIaBHOM JOpOre BO3HUKAET HEOOXOANMOCTh
yumaenwus [1CI1, a mpu HEeBO3MOXKHOCTH Bhe3/ia - CTPOUTENILCTBO BCIOMOTATEIBEHO MOJIOCH! IBIKCHUS.

Ki1ioueBble ¢J10Ba: TOPOXKHBIC Pa3BSA3KH B PA3HBIX YPOBHSX, EPEXOJHO-CKOPOCTHAS 110J10Ca, MOJIOCA ABMKECHMS, BDEMEHHOH MHTEpBa
JIBHOKCHHS.

DETERMINE THE LENGTH OF ACCELERATION AND DECELERATION LANES ON ROAD
INTERCHANGES IN DIFFERENT LEVELS

This paper presents a method for calculating the length of the acceleration and deceleration lanes at road junctions at different

levels during acceleration. Increasing traffic on the roads calls for reconstruction of roads, part of which is the construction of road
junctions at different levels. One of the main elements of the solution is the length of the acceleration and deceleration lanes during
braking and acceleration of vehicles. Acceleration and deceleration lanes during braking serves as a release of the lane on the main
road and reduce the speed of traffic on acceleration and deceleration lanes.
Speed change lane during acceleration is used to achieve an average speed equal to the speed on the main road and provides an infu-
sion of cars with acceleration and deceleration lanes (CAP) in the lane on the main road. The main indicator is changing lanes on a
PSP lane main road, which depends on the traffic on the main road and the time interval between cars. Performing maneuver the ve-
hicle when changing lanes consists of the time for its implementation and long sections of road on which it is running. The paper
presents the results of the study as time to perform the maneuver, and the length of the section of the road on which it is running. The
results obtained are used for the design of road junctions at different levels, and to justify its type. With significant traffic on the
main road there is a need lengthening the CAP, and if you can not enter - the construction of auxiliary lanes.

Keywords: road junctions at different levels, acceleration and deceleration lanes, lane, traffic composition, the average speed of
traffic flow.
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INTERNET MARKETING RESULTING
FROM INCREASING CONSUMER E-COMMERCE SPENDING FROM THE
VIEW OF ADOPTION
BENEFITS AND BARRIERS

In contemporary marketplace customers no longer engage in purchasing through traditional brick-and-mortar stores, but have the
choice of electronic marketplace, which has been gaining popularity throughout the years. The benefits of online market engage
more customers to start making their purchases online, and many often entirely substitute the traditional shopping channel with elec-
tronic shopping ones. Companies that want to be ahead of customer preferences need to observe closely the changes and often adhere
their marketing strategies and approach to customers. Changes in business strategies can only be done after a thorough analysis of
the benefits and barriers resulting from e-commerce adoption. The research shows that there are multiple benefits for customers re-
sulting from an easy access to the Internet. However, there are also barriers that can influence consumer decision-making process
and the actual buying activity. An analysis of these benefits and barriers can greatly impact the retailers and their market strategies.
Taking into consideration all of these aspects, there are several actions companies can take to improve their online marketing strate-
gies to keep their customers satisfied. These are related to online customer experience and combining the in-store experience with
digitalism. Other key relevant recommendations are related to stronger focus on customization, improving user interface and inte-
grating all channels more smoothly.

Keywords: electronic commerce, electronic marketplace, Internet adoption, benefits and barriers of internet adoption, consumer
behavior

MARKETING INTERNETOWY WYNIKAJACY Z ROSNACYCH WYDATKOW KONSUMENTOW NA E-
COMMERCE Z UWAGA NA KORZYSCI | BARIERY ADAPTACJI INTERNETU

Wspolcezesny rynek oferuje klientom nie tylko zakupy w tradycyjnych fizycznych sklepach, lecz takze daje mozliwo§¢ wyboru
rynku elektronicznego, ktory zyskuje popularnos$¢ na przestrzeni lat. Korzysci z rynku online zachgcajg wigcej klientow do podjgcia
ich pierwszych zakupdéw w internecie, a czesto powodujg zupelne zastgpienie tradycyjnych kanatéw handlowych przez klientow,
ktorzy dokonuja wszystkich ich zakupow na rynku elektronicznym. Firmy, ktore chcg wyprzedzi¢ preferencje klientow, powinny
uwaznie obserwowac¢ zmiany na rynku i zastosowac¢ nowe strategie marketingowe oraz zmieni¢ obecne podejscie do klientow. Takie
zmiany w strategiach biznesowych moga jednak by¢ dokonane dopiero po wnikliwej analizie korzysci i barier wynikajacych z przy-
jecia e-commerce przez konsumentow. Z badan wynika, ze istnieje wiele korzysci dla klientéw wynikajace z tatwego dostepu do in-
ternetu. Jednak mozna rowniez napotkaé bariery, ktore moga wptywac na proces decyzyjny konsumenta i rzeczywistej aktywnosci
nabywczej. Analiza tych korzysci i barier moze w duzym stopniu wptywac na sprzedawcow detalicznych i ich strategie rynkowe.
Biorac pod uwage wszystkie te aspekty, istnieje kilka dziatan, ktore firmy moga podja¢ w celu poprawy ich internetowych strategii
marketingowych, aby ich klienci byli zadowoleni. Sa one zwigzane z dbaniem o doswiadczenie klienta online oraz taczeniem do-
$wiadczen konsumenckich w tradycyjnych sklepach z doswiadczeniami na rynku elektronicznym. Inne kluczowe zalecenia sa zwia-
zane z wigkszym naciskiem na dostosowanie i poprawe interfejsu uzytkownika i ptynnej integracji wszystkich kanatow konsumenc-
kich.

Stowa kluczowe: handel elektroniczny, rynek elektroniczny, korzysci i bariery internetu, zachowanie konsumenckie
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UKRAINIAN LABOUR MARKET
FROM THE PERSPECTIVE OF POLES —
STEREOTYPES OR NEGATIVE EXPERIENCES?

Short- and long-term migration for economic purposes became, within the last decade, a typical and inseparable part of the Polish
labour market. The most frequently chosen destinations include, in most cases, Western European countries like Norway, while the
United States are chosen less frequently. What is important, the eastern neighbours of Poland almost never become the migration
destination. A question can thus appear about the reason for the above mentioned aversion to take up employment in this part of the
continent. Is it caused solely by factors of economic nature, or does the source lie also in the area of the usually quite negative image
of Eastern European countries? The purpose of this article is to attempt to assess, using the example of the Ukrainian market, how the
Polish employees perceive the eastern labour markets and, moreover, to verify, to what extent these perceptions are a derivative of
the functioning stereotypes, or a consequence of own professional experience. Obtained results show that the aforementioned market
is perceived in a clearly negative way, especially in the area concerning work, its conditions, and professional opportunities. None-
theless, it should be pointed out that in fact some stereotypes do exist — employees who had actually visited Ukraine, had the tenden-
cy to evaluate the local labour market slightly better than those who had never been there.

Keywords: Ukraine, labour market, polish employees’ opinions

UKRAINSKI RYNEK PRACY W OPINII POLAKOW — STEREOTYPY
CZY NEGATYWNE DOSWIADCZENIA?

Na przestrzeni ostatniego dziesieciolecia krotko- i dlugoterminowa emigracja zarobkowa stala si¢ typowym i nieodtgcznym ele-
mentem polskiego rynku pracy. Do najczgsciej wybieranych kierunkéw wyjazdéw mozna zaliczy¢ w wigkszosci wypadkow panstwa
Europy Zachodniej, Norwegig, coraz rzadziej natomiast Stany Zjednoczone. Co wazne, celem wyjazdu prawie nigdy nie sag wschodni
sgsiedzi Polski. Pojawi¢ si¢ moze zatem pytanie o przyczyny wspomnianej niecheci do podejmowania pracy w tej czesci kontynentu.
Czy powodowana jest ona wytacznie czynnikami natury ekonomicznej, czy zrédlo lezy takze w obszarze zwykle dos¢ negatywnego
wizerunku krajow wschodniej Europy. Celem niniejszego artykutu jest proba oceny, na przyktadzie rynku ukrainskiego, postrzegania
przez polskich pracownikow wschodnich rynkéw pracy. Ponadto zweryfikowano, do jakiego stopnia oceny te sa pochodna funkcjo-
nujacych stereotypow czy konsekwencja wlasnych doswiadczen zawodowych. W trakcie prowadzonych badan liczna grupa respon-
dentow (3129 0sdb) zostata poproszona o ocene ukrainskiego rynku pracy w aspekcie jego aspektow wizerunkowych i kulturowych,
spotecznych i osobistych, jak rowniez oferowanych perspektyw zawodowych. Pozyskany materiat badawczy jednoznacznie i wyraz-
nie ujawnit niezwykle negatywny obraz badanego rynku w opinii polskich pracownikéw. Najgorzej postrzegane byty zmienne zwia-
zane z oferowanymi warunkami pracy i zatrudnienia, najlepiej — chociaz nadal wzglednie negatywnie — te dotyczace spoteczenstwa,
w szczegblnosci za$ relacji interpersonalnych. Réwnoczesnie nalezy podkresli¢, ze mozna méwic o funkcjonujacych stereotypach —
wizyta na Ukrainie w pewnym stopniu skutkuje poprawa opinii na temat tamtejszego rynku pracy.

Stowa kluczowe: Ukraina, rynek pracy, opinie polskich pracownikow
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MACROECONOMIC CONSEQUENCES
OF NEW PRUDENTIAL REGULATION
IN THE BANKING SECTOR

This article presents the impact of new prudential regulations for banking sector and their implications for GDP growth rate.
Amongst large numbers of new financial regulations that have been created in recent years, the impacts of Basel IIl and CDR
IV/CRR was chosen for analysis. This article was created for reviewing purposing. The aim of the paper is to create a structured
section of macroeconomic effects of Basel 11l (CRD IV/CRR). So far, the results of researching the effects of the changes on the
economy and the banking system analyzed by different institutions - have led to different conclusions, which justifies the need to
collect and compare these results. However, it must be noted that conducting such studies is difficult due to various assumptions
that are implemented. The main objective of paper was to assess the impact of new prudential regulations for banking sector. Fur-
thermore, it discusses the channels through which changes in regulations translate into economic growth and other macroeconomic
indicators. Additionally, an analysis of the macroeconomic impact of these changes in relation to the economies of the world and
domestic market was conducted. The results obtained lead to conclusions that the consequences of new regulations will lead to
slight decline in future growth of economy. Therefore, there are questions which arise regarding the desired degree for regulation,
its scope, scale, and time period that the standards should be maintained.

Keywords: banking sector, economic growth, Basle 111, capital and liquidity regulations.

MAKROEKONOMICZNE KONSEKWENCJE NOWYCH REGULACJI OSTROZNOSCIOWYCH W
SEKOTRZE BANKOWYM

W artykule przedstawiono wplyw nowych regulacji ostrozno$ciowych na rozwoj sektora bankowego i tempo wzrostu PKB. Ana-
liza objeto przede wszystkim regulacje zwiazane z wprowadzeniem Bazylei 111 i CRD IV / CRR. Celem artykutu sa przeglad dotych-
czasowych badan w tym zakresie i proba uporzadkowania wnioskéw ptynacych z dotychczasowych rozwazan. Jak dotad wyniki ba-
dania wptywu nowych regulacji na gospodarke i system bankowy czesto prowadzily do r6znych wnioskow, co uzasadnia potrzebe
gromadzenia i porownywania tych wynikow. Jednak nalezy zauwazy¢, ze porownywanie takich badan jest trudne ze wzgledu na roz-
ne zalozenia, ktore sa dokonywane. Glownym celem pracy byta ocena wptywu nowych regulacji ostroznosciowych na funkcjonowa-
nie sektora bankowego. Ponadto omowiono kanaty transmisji, przez ktore nowe przepisy przektadaja si¢ na tempo wzrostu gospo-
darczego i inne wskazniki makroekonomiczne. Przeprowadzono analize wptywu tych zmian zarowno w odniesieniu do gospodarki
krajowej, jak i $wiatowej. Uzyskane wyniki prowadza do konkluzji, ze wprowadzenie nowych regulacji doprowadzi do nieznacznego
spadku przysztego wzrostu gospodarczego. W zwigzku z tym pojawiaja si¢ pytania dotyczace pozadanego stopnia regulacji, jej za-
kresu, skali i czasu utrzymania.

Stowa kluczowe: sektor bankowy, wzrost gospodarczy, Bazylea Il1, regulacje kapitatowe i ptynnosciowe
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THE NECESSITY OF EMPLOYEE EDUCATION

In terms of companies, education and training belong to the most important investments in human capital. Although, education
and training of employees is a normal part of the operation of many companies, all enterprises should be aware of its importance
and give it constant attention. The basis of employee education is mainly to increase the potential of human resources and human
capital, which constitutes the major part of the organization and enables organizations competitiveness in the labor market and
of course personal development of employees. One of the most effective approaches to learning and development of human re-
sources in the company is introducing a comprehensive set of educational programs and training. Through the vocational education
and training of employees, the company may achieve their greater loyalty to the company and its values. In addition, employees are
led to greater independence and have more opportunities for self-fulfillment, especially if they are provided with knowledge and
opportunities for skills development in terms of their continuing professional development in the company. The paper points out to
the importance of vocational employee education and the role of lifelong learning. The aim is to analyze and compare the employee
participation in the activities of lifelong learning at V4 countries. Moreover, a separate attention is paid to participation in non-
formal employer-sponsored education supported enterprises. The process of training for enterprises in areas which can contribute
to achieving better results in terms of corporate and continual improvements in business processes through more efficient use of
human potential is currently one of the important activities in maintaining the quality of personnel. In general, the intensity and
coverage of employee education depend on staffing strategy and company policy.

Keywords: human capital, formal education, non-formal education, trainings, employer-sponsored learning activities

KONIECZNOSC EDUKACJI PRACOWNIKOW W FIRMACH

Firmy i organizacje obejmujg ksztatcenie i szkolenie z najwazniejszych inwestycji w kapitat ludzki. Szkolenia pracownikéw obec-
nie stanowia normalng czes¢ funkcjonowania wielu firm, jednak wszystkie firmy powinny zdawac sobie sprawe z ich znaczenia.
Edukacja pracownikéw stuzy przede wszystkim zwiekszeniu potencjatu zasobdow ludzkich i kapitatu ludzkiego, ktéry stanowi istotng
czes¢ organizacji i zwieksza ich konkurencyjnos$¢ na rynku pracy, oczywiscie przyczyniajac sie do rozwoju osobistego pracownikow.
Jeden z najbardziej skutecznych sposobdéw podejscia do uczenia sie i rozwoju zasobdéw ludzkich w firmie wprowadza kompleksowy
zestaw programow i szkolen edukacyjnych. Dzieki dalszej edukacji i szkoleniom pracownicy wykazujg wiekszg lojalnos¢ wobec fir-
my, a nawet wieksze zaangazowanie w osigganie celéw korporacyjnych. Ponadto pracownicy moga w ten sposob osiaggna¢ wiekszg
niezaleznos$¢ i znalez¢ wiecej mozliwosci samorealizacji, zwtaszcza pod wzgledem wiedzy i mozliwosci rozwoju umiejetnosci w za-
kresie ich dalszego rozwoju zawodowego w firmie. W artykule zwrécono uwage na znaczenie pracownikéw szkolnictwa zawodo-
wego, role ksztatcenia ustawicznego. Celem sa analiza i poréwnanie udziatu pracownikdw w dziatalnosci ksztatcenia ustawicznego
w krajach V4. Oméwiono réwniez role w przedsiebiorstwach edukacji pozaformalnej. Proces szkolenia dla przedsiebiorstw w tych
obszarach, ktére mogg sie przyczynié¢ do osiagniecia lepszych wynikéw w zakresie korporacyjnego i ciggtego udoskonalania proce-
séw biznesowych poprzez bardziej efektywne wykorzystanie potencjatu ludzkiego, jest obecnie jednym z najwazniejszych dziatan
zmierzajacych do zachowania jakosci personelu. Ogdlnie intensywnos¢ i zakres szkolen zalezg od strategii personalnej i organizacji
politycznych.

Stowa kluczowe: kapitat ludzki, edukacja formalna, nieformalna edukacja, szkolenia, zajecia edukacyjne sponsorowane przez
pracodawce
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REGIONAL FOOD PRODUCTS AND REGION-WISE CONSUMER ETHNO-
CENTRISM

The article is an attempt to answer the question about the relationship between regional food and buyers’ attitudes as well as con-
sumer ethnocentrism phenomenon. The concept of regional products was defined by using both the definition of the labeling associ-
ated with this category in the legislation of the EU and terms used by practitioners and theoreticians concerned with food market. On
the basis of a review of literature, a number of benefits generated by regional products were shown. Both their individual dimension
(benefits for manufacturers, distributors and consumers), and the advantages in macro scale were highlighted. Taking into account
the latter, it was found that the regional products may comprise a direct response to the needs of the consumers with ethnocentric atti-
tudes. The choice of this type of product can be not only attractive but also easy for them. Regional products, defined as having a
specificity related to the area of origin, in most cases refer to the place of manufacture when it comes to their names. It seems that
highly loyal to regional products can be clients defined as ‘local patriots’, who are buyers with high level of regional ethnocentrism.
A number of authors advocate the introduction of this semantic category, besides the broader term of ‘consumer ethnocentrism’.
They stress regional differences in consumer’s preferences as well as applying them in every day choices, not only with national but
also local context. The article is a part of this trend.

Keywords: consumer behavior, consumer attitude, ethnocentrism , regional food products

ZYWNOSC REGIONALNA A ETNOCENTRYZM KONSUMENCKI
W WYMIARZE REGIONALNYM

Artykut stanowi probe¢ odpowiedzi na pytanie o relacje Zywnosci regionalnej z postawami nabywcow i zjawiskiem etnocentry-
zmu konsumenckiego. Na wstepie okre§lono znaczenie pojgcia ,,produkt regionalny”, korzystajac zaréwno z definicji oznaczen wig-
zanych z tg kategoria w prawodawstwie Unii Europejskiej, jak i z okreslen przywolywanych przez praktykow i teoretykow zajmuja-
cych si¢ rynkiem zywnos$ci. Na podstawie przegladu zaréwno literatury krajowej, jak i zagranicznej wykazano wiele korzysci gene-
rowanych przez produkty regionalne. Podkre$lono ich wymiar indywidualny (korzysci odczuwane przez producenta, dystrybutora
czy konsumenta) i korzysci w skali makro (ekonomiczne, kulturowe, spoteczne). Biorac pod uwage zwtlaszcza te ostatnie, stwierdzo-
no, ze produkty regionalne moga stanowi¢ bezposrednia odpowiedz na potrzeby konsumentéw o postawach etnocentrycznych. Wy-
bor tego typu produktow moze by¢ dla nich nie tylko atrakcyjny, ale i tatwy. Specyfika produktow regionalnych jest definiowana ja-
ko zwigzana z obszarem pochodzenia — w wiekszo$ci wypadkéw odwotujg sie bowiem swojg nazwg do miejsca wytworzenia
(bryndza podhalanska, kietbasa markowska, powidta krzeszowskie itp.). Wydaje si¢, ze szczegdlnie lojalni wobec
produktéw regionalnych moga by¢ klienci okre$lani mianem ,,patriotow lokalnych”, czyli konsumenci o wysokim po-
ziomie ,etnocentryzmu regionalnego”. Za wprowadzeniem tej kategorii znaczeniowej, obok szeroko rozumianego
»etnocentryzmu konsumenckiego”, opowiada sie¢ wielu autorow. Podkres$laja oni regionalne roznice w preferencjach
nabywcow i kierowanie si¢ przez nich w codziennych wyborach konsumenckich nie tylko kontekstem narodowym,
ale i lokalnym. Niniejszy artykul wpisuje si¢ w ten nurt.

Stowa kluczowe: zachowanie konsumenta, postawy konsumenta, etnocentryzm, zywno$¢ regionalna
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NMPAKTUYECKAA NPOMNYCKHAA CMNOCOBHOCTb NOMOCHI ABUMEHUA
ABTOMOBWU/IbHON AO0POTU

B pabote npeacTaBneH MeToA, pacyeTa MPAKTUYECKOM MPONYCKHOW CNoCOBHOCTM MOMOCHI ABUMKEHUA aBTOMObMAbHOW goporu. B
pesynbTaTe yBENMYEHUA WMHTEHCMBHOCTM [BMMKEHMA Ha aBTOMOOW/IbHbLIX A0pOorax YKpauHbl, BO3HWKAA HEOOX0AMMOCTb MpoBeseHUn
aHaM3a YCNOBUIN ABUKEHUA M Pa3paboTKM MePONPUATUI MO UX YAYULIEHUIO.

CambiM METOLOM pEeLUeHUA 3TUX 3afay ABNAETCA NpoBeAeHMEe aHanv3a YC/OoBUM ABUXKEHUA Ha OcHOBe rpadmKa npakTU4ecKol
NPONYCKHOM CNOCOBGHOCTM y4YacTka aBTOMObOWAbHOM fopork. Ha ero ocHoBe pellaeTcA BONPOC YaCTUYHOW UM NOJIHOM ee PeKOHCTPYKL MU,
MoA Y4acTMYHOM PEKOHCTPYKLMEN NOHMMAEM YBEMYEHNA NPOMNYCKHON CNOCOBHOCTM Ha OTAE/IbHbIX YHACTKaxX UK 31eMeHTax 4OPOru.

MpaKTnyeckas NPonyckHasa CNoCOBHOCTb - 3TO MAKCMMA/IbHO BO3MOXKHaA MHTEHCUBHOCTb ABUMKEHMA B CEYEHUM AOPOrM 33 eAuHULY
BPEMEHM B KOHKPETHBIX JOPOXKHbIX YC/I0BUAX.

KOHKpPETHbIM [0POXKHbIM YCIOBUAM COOTBETCTBYET CpefHAA CKOPOCTb TPAHCMOPTHOrO MOTOKA, a KaX4oWw cpedHel CKoOpocTu
TPAHCMNOPTHOrO NOTOKA COOTBETCTBYET NPaKTUYECKasa NPOMNYCKHasA CNOCOBHOCTb NOIOChI ABUNKEHMA.

MpaKTnyeckasa NpPONYyCKHAA CMOCOOHOCTb MPUMEHSAETCA NpU: OMpefe/ieHnn HeobXOAMMOro KO/MYecTBa MOJIOC ABWMKEHMA Ha
aBTOMOOUbHbLIX A0pOrax, MPOBEAEHUU OUEHKE YCNOBUW LOBUMKEHUSA Ha aBTOMOOWJ/IbHbIX [Oporax, 0bOCHOBAaHWWM HeobXxoaMMOCTU
npoBeAeHUA PEKOHCTPYKL MU aBTOMOOUNLHOW AOPOTY UAN OTAENbHbIX €€ Y4acTKOB, pacyeTa NpPoLO/MIKUTENbHOCTU LKA CBETOGOPHOIO
peryavpoBaHvA [ABWKEHUA aBTOMOOW/IEN Ha MnepecevyeHnAaX M NPUMbIKAHMAX, ABTOMATU3MPOBAHHOM PEry/iMpoBaHUU AOPOKHOTO
OBUKEHUSA MO A0pore, KOOPOUHUPOBAHHOM PEryIMpOBaHUN ABUXKEHUA. [paKkTMYecKas NpPOMnycKHas CrnocobHOCTb M3MeHseTcs OT
HaVMeHbLUEero 3HayeHua K Hambonblwemy. HammeHblwasa npakTMyeckas MPOMyCcKHas CMOCOOHOCTb COOTBETCTBYET KOJIOHHOM ABWMKEHUSA
aBTOMOb6UNEN MNpU CpeaHer CKOPOCTU TPAHCMOPTHOrO MOTOKa. Hambonbluas npaKkTMyeckas NPOMyCKHas CnocobHOCTb COOTBETCTBYET
KOJIOHHOM ABWMKEHWA aBTOMOOWUNEN NPU MUHUMANbHOM MHTepBasaa (BpemeHu npoesna AMHamuyeckoro rabapuTa). FpaHULbl UISMEHEHUsA
NPaKTUYECKOM MPOMNYCKHOM CNOCOBHOCTM NONOCHI ABUMKEHUA ONpeaensalTca cpefHeil CKOpOCTbio CBOOOAHOrO ABMXKEHMA WU cpeaHein
CKOPOCTbO COOTBETCTBYHOLLENA MUHUMAIBHOMY YaCOBOMY MHTEPBany.

KntoueBble cnoBa: npakTMyeckas NPONycKHas CnocobHOCTb, NO/0Ca ABUMKEHMUA, COCTAB TPAHCMOPTHOrO MOTOKA, CPEeAHAA CKOPOCTb

ABUXKEHNA TPAHCNOPTHOIO NOTOKa

PRACTICAL CAPACITY OF ROAD LANE

This paper presents a practical method for calculating capacity of lane highway. As a result of the increase in traffic on the
roads of Ukraine, it was necessary to analyze traffic conditions and the development of measures to improve their work.

Most method of solving these problems is to analyze the traffic conditions on the basis of the schedule practical bandwidth
road section. Based on it solved the problem of partial or complete its reconstruction.

Partial reconstruction of the mean increase capacity in certain areas or elements of the road.Practical capacity - the maximum
possible traffic in a section of road per unit time in the specific road conditions.

Specific road conditions corresponds to the average speed of traffic flow and average speed of each transport stream corre-
sponds to the practical capacity of the lane. The value of the practical capacity is used for: determining the required number of
lanes on the roads, assessing traffic conditions on the roads, justifying the need for reconstruction of the road or its individual sec-
tions, the calculation of the duration of the cycle of traffic lights traffic control vehicles at intersections and junctions, automatic
leveling driving on the road, coordinated regulation of movement. Practical bandwidth ranges from the lowest value to the highest.
The smallest practical bandwidth corresponds to a column of cars motion at an average speed of traffic flow. Most practical band-
width corresponds to a column of cars motion with minimal interval (travel time dynamic dimension).

Keywords: practical capacity, traffic stripe, the composition of traffic flow, the average speed of traffic flow
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THE COMPETITIVENESS OF PODKARPACKIE
REGION IN POLAND: A COMPARATIVE ANALYSIS WITH RESPECT TO
CHOSEN BENCHMARKS

Regional competitiveness is a phenomenon that is permanently inscribed in the process of managing the socioeconomic devel-
opment of regions. Institutions of public administration at every level must take into account this aspect when planning strategic poli-
cy interventions. This article focuses on the regional dimension, which is essential for cohesion and development policies within the
European Union. Effective management of growth, however, requires an appropriate definition of the concept of competitiveness, as
well as measuring its condition. This article is an attempt to do this for one region in Eastern Poland: Podkarpackie.

Currently, Podkarpackie is the only region of Eastern Poland that have built a development policy on the basis of innovation. At
the same time, the region has many historically conditioned structural problems that hinder its development. It is also strongly deter-
mined by the interaction with sub-regional growth centers such as Krakow and Warsaw. Therefore, it is an interesting region to study
competitiveness.

In order to measure the competitive position we used the model of competitiveness developed by J. Strojny?8. For its construction
the AHP method was used. Then, on the basis of collected statistical variables, a comparative analysis between Podkarpackie and
other regions was carried out. Both the zero-unitarisation method and single-based indices were applied.

Keywords: region, regional competitiveness, comparative analysis, AHP

KONKURENCYJNOSC PODKARPACIA - ANALIZA POROWNAWCZA WZGLEDEM WYBRANYCH BEN-
CHMARKOW

Konkurencyjno$¢ regiondw to zjawisko, ktdre na state wpisato sie w proces zarzagdzania rozwojem spoteczno-gospodarczym sys-
temow gospodarczych. Instytucje administracji publicznej na kazdym poziomie musza uwzglednia¢ ten aspekt, ksztattujac polityke
interwencji strategicznej. W niniejszym artykule skupiono si¢ na wymiarze regionalnym, ktory jest podstawowy dla polityki spojno-
$ci i rozwoju w Unii Europejskiej. Skuteczne zarzadzanie rozwojem wymaga jednak odpowiedniego zdefiniowania konkurencyjnosci
jako zjawiska, a co za tym idzie — takze pomiaru jej stanu, luki konkurencyjnej oraz obserwowanych tendencji w tym zakresie. Ni-
niejszy artykut jest proba przeprowadzenia catego procesu analizy konkurencyjnosci dla jednego z regionéw Polski Wschodniej (wo-
jewddztwo podkarpackie).

Celem artykutu jest identyfikacja pozycji konkurencyjnej badanego regionu oraz tendencji w tym zakresie w kontekscie wybra-
nych benchmarkow, czyli regionéw poréwnawczych. Podkarpackie jako jedyny region Polski Wschodniej zbudowal aktualnie czy-
telng i oparta na innowacyjnosci polityke rozwoju. Opart si¢ przy tym na filozofii smart specialization, ktora jest kluczowa dla bu-
dowania pozycji konkurencyjnej. Jednocze$nie region ten ma wiele historycznie uwarunkowanych problemow strukturalnych, ktére
hamuja jego rozwoj. Jest takze mocno determinowany przez oddziatywanie ponadregionalnych centréw wzrostu, takich jak Krakow i
Warszawa. Dlatego tez jest to ciekawy przyktad badawczy w konteks$cie zagadnienia konkurencyjnosci.

W artykule wykorzystano model konkurencyjnosci autorstwa Jacka Strojnego w celu pomiaru pozycji konkurencyjnej. Do jego
budowy wykorzystano metod¢ AHP. Nastepnie na podstawie zgromadzonych zmiennych statystycznych dokonano analizy porow-
nawczej Podkarpacia wzgledem wybranych regionéw, wykorzystujac metodg unitaryzacji zerowanej oraz indeksy jednopodstawowe.

Stowa kluczowe: region, konkurencyjnosc¢ regionu, analiza porownawcza, AHP.
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Maciej URBANIAK?

BUILDING RELATIONSHIP BETWEEN OEM
CUSTOMERS AND SUPPLIERS IN PRODUCT
INNOVATION DEVELOPMENT PROCESSES
IN B2B MARKET

The main focus of this article is to present conditions to build relationships between Original Equipment Manufacturers (OEMs) custom-
ers and their suppliers in product innovation development processes in the B2B market. Analysis of literature and numerous observations in-
dicate that the OEM companies developing the concept of product innovation very often also include suppliers in these processes. These pro-
cesses are related to cooperation in research on new materials and technological solutions, manufacturing processes and product quality as-
surance. A key element to start cooperation on product innovation is to choose reliable partners. This choice is preceded by a preliminary as-
sessment of suppliers. This is of particular important for the development of new products, which must meet stringent legal requirements re-
garding specific threats to the safety of users and the environmental protection. Compliance with these requirements is executed through self-
assessment questionnaires, auditing and periodic scoring assessment of the suppliers. It should also be noted that the companies that are the
buyers in the B2B market are not limited to impose stringent requirements to suppliers. Many OEMs driving to ensure high quality of pur-
chased materials offer special programs to support their suppliers. Through these programs suppliers are provided with support through train-
ing and counseling. The results of these programs help ensure product safety and reduce costs jointly by the partners. This permits the trans-
fer of new product concept in the supply chain.

Keywords: relationship marketing, supply chain management, product innovation, business-to-business

BUDOWANIE RELACJI POMIEDZY KLIENTAMI I DOSTAWCAMI
W PROCESACH ROZWOJU INNOWAC]I PRODUKTOWYCH NA RYNKU B2B

Celem artykutu jest przedstawienie uwarunkowan budowania relacji pomiedzy klientami i dostawcami w procesach rozwoju innowacji
produktowych na rynku B2B. W artykule opisano poszczegolne etapy wspolpracy pomiedzy OEM i dostawcami w zakresie prac badawczo
rozwojowych nad nowymi produktami. Analiza literatury oraz liczne obserwacje wskazuja, ze przedsigbiorstwa, opracowujac koncepcjeg in-
nowacji produktowych, wlaczaja w te dzialania takze dostawcow, prowadzac z nimi wspolprace w zakresie badan nad nowymi materiatami
Czy rozwigzaniami technologicznymi procesdw wytwarzania oraz zabezpieczania jakosci wyrobu. Elementem kluczowym rozpoczgcia
wspOlpracy nad innowacjami produktowymi jest wybor odpowiednich partneréw poprzedzony odpowiednio przeprowadzong oceng wstep-
ng dostawcow. Ma to szczegdlne znaczenie w wypadku prac na nowymi produktami, ktére moga spetnia¢ rygorystyczne wymagania prawne
dotyczace szczegdlnych zagrozen dla bezpieczenstwa uzytkownikow i ochrony srodowiska. Spetnienie tych wymagan realizowane jest po-
przez kwestionariusze samooceny dostawcow, przeprowadzanie audytow oraz okresowa ocene punktowa (w Wypadku statych kwalifikowa-
nych dostawcow). Przedsigbiorstwa bedace nabywcami na rynku B2B nie ograniczajg si¢ wytacznie do stawiania rygorystycznych wymagan
dostawcom. Wielu producentéw wyrobow gotowych, chcac zapewni¢ wysoka jako$¢ zakupywanych materiatow, oferuje swoim dostawcom
specjalne programy wsparcia. Dzigki tym programom dostawcy maja zapewnione wsparcie poprzez szkolenia i doradztwo. Wyniki tych
programow pozwalaja zagwarantowac bezpieczenstwo produktow oraz wspolnie ograniczaé koszty procesow realizowanych przez partne-
row.

Stowa kluczowe: marketing relacyjny, zarzqdzanie taricuchem dostaw, innowacje produktowe, wspétpraca przedsiebiorstw
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