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Drodzy Czytelnicy,

Oddajemy Wam do rak kolejny juz, dziewigty numer Magazynu FORWARD. Staralismy sie, aby
zadowoli¢ wszystkich czytelnikow, dlatego tematyka artykutéw jest réznorodna.

Na poczatek proponujemy artykut dotyczacy strategii btekitnego i czerwonego oce-
anu. Wskazanie pozytywnych i negatywnych aspektéw kazdej z nich pomoze uswiadomic¢, jakie
zagrozenia i korzysci niosg one ze soba. Dowiecie sie takze sporo o modnym wsréd marek prze-
brandowieniu oraz dlaczego firmy podejmujg takie ryzyko. Ponadto poznacie nowg, interesuja-
ca ,twarz” dyskryminacji kobiet. Przyjrzymy sie procesowi doskonalenia kwalifikacji pod okiem
trenera, ktory polega na uwalnianiu potencjatu jednostki oraz korygowaniu nieefektywnych
zachowan. Wszystkim poszukujacym swojej drogi do sukcesu na pewno przydadzg sie rady Sta-
womira Lachowskiego twércy mBanku, Multibanku i bytego prezesa BRE Banku, ktéry udzielit
Nam unikatowego wywiadu.

Poza tym w obecnym numerze przedstawimy Wam jak wiele mozliwosci daje korzy-
stanie z programu Unii Europejskiej - ,Mtodziez w dziataniu”. Pokazemy takze kobiety, ktére
odniosty sukces dzieki ciezkiej pracy i uporowi w dazeniu do celu. Kazdego czytelnika zabierze-
my w podrdz po Grecji, ktdra w ostatnim czasie stynie gtéwnie z kryzysu, nadal nie przestaje
by¢ fascynujaca kolebka kultury. Zagladajgc do dziewigtego numeru znajdziecie jeszcze wiecej
interesujgcych tematéw.

Jestesmy zadowoleni, ze FORWARD cieszy sie Waszym wcigz rosngcym zaintereso-
waniem. Dziekujemy za wszystkie opinie na temat naszego magazynu, bowiem pomagajg two-
rzyé coraz lepszy FORWARD.

Zyczymy Wam mitej i interesujacej lektury!

Wiecej informacji o magazynie Forward znajdziecie
na naszej stronie internetowe;j:

www.forward.progress.org.pl
oraz zaktadce na stronie internetowej SKN Progress:

www.progress.org.pl @
forward.redakcja@gmail.com

Patronat nad pismem objeli:

prof. zw. dr hab. Wtodzimierz Nykiel

Rektor Uniwersytetu tddzkiego

prof. zw. dr hab. Jan Gajda
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Trendy biznesowe

Na gtebokich wodach, czyli o strategii btekitnego

i czerwonego oceanu

Na

gtebokich
wodach,

czyli o strateqii
btekitnego

| Czerwonego oceanu

,Nie walcz z rywalami - spraw, by stali sie
nieistotni”- mysl przewodnia autoréw ,Blue
Ocean Strategy” moze stanowi¢ klucz do
sukcesu dla wielu przedsiebiorcow. Powstaje
jednak pytanie: jakg strategie zarzadzania
przedsiebiorstwem nalezy przyjg¢, aby
poprawic¢ swojg konkurencyjnos¢, osiggnacé jak
najwiekszy udziat w rynku lub sprawi¢ by jego
wspotuczestnicy przestali mie¢ znaczenie?

Pojecie strategii btekitnego oceanu

trategia btekitnego oceanu (ang. Blue
SOcean Strategy, dalej okreslana skrétem
BOS) to dynamiczna koncepcja zarzadzania
przedsiebiorstwem XXI wieku, ktdrej autora-
mi sg dwaj francuscy naukowcy: W. Chan Kim
i R. Mauborgne, zwigzani z prywatnga szkotg
zarzadzania i biznesu — INSEAD (fr. Institut Eu-
ropéen d’Administration des Affaires), posia-
dajaca kampusy w Europie i w Azji. Jej istota
opiera sie na kreacji nowej, niezagospoda-
rowanej jeszcze przestrzeni rynkowej, gdzie
konkurencja nie jest istotna a reguty rynkowe
maja by¢ dopiero ustalone. Btekitny ocean
staje sie przez to synonimem branz jeszcze
nieznanych cho¢ strategia ta jest mozliwa
do zastosowania w dziedzinie juz istniejacej.
W tym drugim przypadku istotne znaczenie
ma znalezienie takiej cechy produktu, ktéra
zacheci konsumenta do jego nabycia. Tworzac
btekitny ocean, czyli stawiajgc na innowacje,
przedsiebiorstwa zwiekszajg swojgq przewage
konkurencyjng. Choc¢ pojecie btekitnych oce-
andéw jest nowe to nalezy zdac sobie spra-
we, ze sposoby dziatania, ktdre sie pod nimi

kryja istniejg niemalze od zawsze. Dokonujgc
retrospekcji w czasie, mozna zauwazyg, ze ta-
kie branze jak np. przemyst petrochemiczny,
samochodowy czy fonograficzny jeszcze kil-
kadziesiat lat wczesniej po prostu nie istniaty.
Zostaty jednak odkryte a nastepnie imple-
mentowane w mysl strategii btekitnego oce-
anu. Podobne dziatania mogg mie¢ miejsce w
przysztosci, kiedy to powstang nowe branze
czy dziedziny przemystu nieodkryte jeszcze
przez ludzkosé?.

Zanim jednak przedsiebiorcy zdecyduja
sie ,wyptyng¢” na btekitny ocean, powinni
przeprowadzi¢ analize wtasnej firmy jak
réwniez wzig¢ pod uwage potrzeby i prefer-
encje konsumentdéw. Dlatego W. Chan Kim i R.
Mauborgne okreslili cztery zasady niezbedne
przy tworzeniu przestrzeni  btekitnego
oceanu?:

Wyeliminuj czynniki, ktére s3 uwazane
w twojej branzy za pewnik i przez to nie daja
dostrzegalnej wartosci dla konsumenta.
Zredukuj niektdre czynniki znacznie ponizej
standarddéw branzy, aby zapobiec zwiekszaniu
podnoszeniem
atrakcyjnosci swojej oferty w celu pokonania
konkurenciji.

Wzmocnij niektére z czynnikdw znacznie

kosztéw w  zwigzku z

powyzej standardéw twojej branzy, aby klien-
ci nie musieli robi¢ kompromiséw.

Stworz takie czynniki, ktére dotychczas nie
byty oferowane w twojej branzy (zmiana poli-

1 W. Chan Kim, R. Mauborgne , Strategia
btekitnego oceanu, MT Biznes, Warszawa 2007, s.
20, 21.

2 Ibidem, s. 53, 54.

Tekst: Jola Trembinska
Finanse i rachunkowos¢
Uniwersytet todzki
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tyki cenowej, wykreowanie nowego popytu
i wartosci dla nabywcéw).

Waznym terminem zwigzanym z omawiang
strategia jest innowacja wartosci nazywana
przez francuskich naukowcéw kamieniem
wegielnym strategii btekitnego oceanu (ry-
sunek 1)%. Gtéwnym jej zatozeniem jest
wykreowanie nowej wartosci dla nabywcow
i dla wtasnej firmy a takze dazenie do tego, by
konkurencja stata sie nieistotna. Przyktadem
innowacji wartosci moze by¢ lepszy serwis
czy szybsza obstuga. Przedsiebiorstwa, ktére
,Wyptywaja” na btekitne oceany dazg zaréw-
no do wyjatkowosci jak i niskich kosztow.

Rysunek 1 Innowacja wartosci

®

Innowacja
wartosci

I Wartosé dla nabywcy

Zrédto: W. Chan Kim, R. Mauborgne, Tworzenie
bfekitnych oceandw [w:] Strategia bfekitnego
oceanu, MT Biznes, Warszawa 2007, s. 36

Innowacja wartosci stanowi racje istnie-
nia btekitnego oceanu. Pozwala na dotarcie
do o0s6b, ktére dotychczas nie byty klien-
tami danej branzy, wykreowanie popytu
i stworzenie wolnej przestrzeni rynkowej.

Na gtebokich wodach, czyli o strategii btekitnego

Dzieki oszczednosciom kosztowym i rosnacej
wartosci produktu dla nabywcy wzrasta skala
wolumenu sprzedazy, co implikuje redukcje
kosztéw dzieki uzyskaniu efektu skali.

Czerwony ocean

trategia czerwonego oceanu (zwana tez
krwawym oceanem) w odréznieniu od

Bfekitny ocean vs. czerwony ocean

Tabela 1. Poréwnanie strategii btekitnego oceanu i czerwonego oceanu

ja o wprowadzaniu innowacji, a tym samym
skazuja sie na zastdj, czyli na brak rozwoju.
Coraz wieksza liczba nasladowcdw juz istnieja-
cych firm i branz sprawia, ze produkty staja sie
standardowymi i szybko tracg swoja unikato-
wos¢. Ponizsza tabela przedstawia zestawienie
réznic pomiedzy opisanymi wczesniej dwoma
strategiami.

Poréwnujac wymienione strat-

)

wyzej

Strategia czerwonego oceanu

Strategia btekitnego oceanu

Konkurowanie na istniejgcym rynku

Tworzenie nowego rynku dla
przedsiebiorstwa

Zwalczanie konkurencji

Konkurencja przestaje by¢ istotna

Wykorzystanie istniejgcego popytu

Tworzenie i przechwytywanie nowego
popytu

Tworzenie kompromisu pomiedzy wartoscia
a kosztami (wytwarzanie wiekszej warto-
Sci w zamian za wyzsze koszty lub tworze-
nie rozsgdnej wartosci w zamian za nizsze
koszty)

tamanie kompromisu pomiedzy wartoscia
a kosztami (szukanie wiekszej wartosci i niz-
szego kosztu)

Uporzadkowanie catego systemu dziatan
firmy zgodnie z jej strategicznym wyborem
miedzy wyjatkowoscig a niskimi kosztami

Uporzadkowanie catego systemu dziatan fir-
my zgodnie z jej dgzeniem do wyjatkowosci
i niskich kosztow

Narzedzia: Analiza SWOT i Analiza Pieciu Sit

Narzedzia: “Innowacja wartosci”

Zrédto: W. Chan Kim, R. Mauborgne, Tworzenie btekitnych oceandw [w:] Strategia btekitnego

oceanu, MT Biznes, Warszawa 2007, s. 38

BOS, charakteryzuje sie konkurowaniem
przedsiebiorstw na istniejgcym rynku, gdzie
,reguty gry” sg juz znane. Firmy przescigaja sie
w osiaggnieciu jak najwyzszego poziomu popy-
tu na swoje produkty i ustugi. Chcac pokonac
rywali, przedsiebiorstwa wytwarzajg produk-
ty i Swiadczg ustugi taniej i efektywniej, co
w dtuzszym czasie mocno zwieksza i zaostrza
konkurencje ,a w konsekwencji prowadzi do
wzajemnej destrukcji. Koncentrowanie sie je-
dynie na pokonaniu branzowych rywali skut-
kuje tym, ze jednostki gospodarcze zapomina-

egie widac istotno$¢ roznic miedzy nimi.
W zaleznosci od wybranej koncepcji, pod-
mioty bedace uczestnikami rynku dziatajg
w odmienny sposéb. Aby egzystowad
W czerwonym oceanie przedsiebiorcy
muszg oferowac tansze, lepsze jakosciowo
produkty, poprawi¢ wydajnos¢ pracownikow
i efektywnos¢ produkcji a takze dbac o jak
najwiekszg liczbe klientow. Zupetnie inne cele
wprowadzajace
strategie btekitnego oceanu. Priorytetami

maja przedsiebiorstwa

sg tu tworzenie nowej przestrzeni rynkowej

Trendy biznesowe

i Czerwonego oceanu

i nowego popytu oraz wprowadzenie in-
nowacji wartosci, czyli zarowno wyjatkowosci
jak i niskich kosztow.

Studium przypadku

rzyktadem firmy, ktéra wykreowata bte-

kitny ocean w branzy komputerowe;j jest
Dell Computer Corporation. Dzieki wprowa-
dzeniu bezposredniej sprzedazy dla klientdw,
popyt na produkty tej firmy znacznie wzrdst.
Mozliwos¢ zgtaszania zamowien przez telefon
i internet, krotki czas dostawy (4 dni, podczas
gdy u innych firm ponad 10 tygodni) oraz pro-
dukcja na zaméwienie daty firmie Dell prze-
wage nad konkurencja, ktdéra przescigata sie
w takich parametrach jak: szybko$¢ kompu-
teréow czy dywersyfikacja funkcji. Jak podaja
autorzy ,Blue Ocean Strategy” udziat Della
w rynku amerykanskim wzrést z 2 do ponad
30% w ciaggu kilku lat (od 1995 do 2003 roku)
a dochody z 5,3 miliarda dolaréw do 35,5 mi-
liarda dolaréws?. Dell jest przyktadem na to, ze
wykreowanie btekitnego oceanu z czesci juz
istniejagcego - czerwonego oceanu (branza
komputerowa), czyli wprowadzenie innowa-
cji wartosci (wartos¢ dla nabywcy) zapewnia
przewage konkurencyjng i generuje wysokie
profity.

Podsumowanie

becnie trudno jest znalez¢ przedsiebior-

com strategie pozwalajaca na zajecie
znaczacej pozycji na rynku. Jej wybor zalezy
od wielu czynnikéw, poczawszy od kierownic-
twa, poprzez upodobania klientdéw, a skon-
czywszy na warunkach rynkowych. Ze staty-
styk wynika, ze zdecydowana wiekszos¢ firm
preferuje ,wyptyniecie” na czerwone oceany,
gdzie konkurencja ma fundamentalne znacze-
nie. Nie wolno jednak zapomina¢, ze podczas
gdy podaz przewyzsza popyt przedsiebiorstwa
maja coraz wiekszy problem z egzystencja
i prawidtowym funkcjonowaniem. Antidotum
na taka sytuacje moze okazac¢ sie wykreowa-
nie nowej przestrzeni rynkowej (btekitnego
oceanu), ktéra pozwoli jednostkom gospo-
darczym otworzy¢ sie na nowe mozliwosci
wzrostu i rozwoju. Odejscie od status quo,
sktonnosé¢ do ryzyka i wykorzystanie innowacji
sg $ciezkg prowadzaca do wyodrebnienia wia-
snej przestrzeni rynkowej, gdzie konkurencja
przestaje mie¢ znaczenie, a przedsiebiorstwo
staje sie liderem w swojej branzy.

3 Ibidem, s. 289, 290.
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Reklama podprogowa

REKLAMA

DOdProgowa \

czyli jak medio manipuluja

Twoim umystem

odreczniki definiujg manipulacje jako
Ps’wiadome wywieranie wptywu na innych
w celu kierowania kims bez jego wiedzy oraz
zgody. Kazdego dnia jesteSmy narazeni na
prébe wptyniecia na nasz sposéb myslenia czy
dziatania. Manipulujg nami srodki masowego
przekazu, politycy, ktérzy chcg wptynac na na-
sze poglady, nauczyciele czy rodzice ksztattu-
jac nasze myslenie.

rzed manipulacjg albo sie obronimy, albo
Pjej ulegniemy. Tak samo jest z reklama pod-
progowa, czyli reklama ukrytg, ktéra w zrecz-
ny sposob oddziatuje na wybory i opinie poza
naszg Swiadomoscia. Stosowanie tego rodzaju
manipulacji jest prawnie zabronione. Problem
polega jednak na tym, ze bardzo trudno jg od-
kryé, gdyz jest niewidoczna dla ludzkiego oka.
Skad mozemy wiedzieé czy nie jestesmy ak-
tywnymi odbiorcami tego typu reklam? Suge-
stie podprogowe maja niezwykle prowokujacy
charakter. Czesto igrajg z ludzkimi emocjami,
dotykajg tematyki erotycznej lub przedsta-
wiaja potwory rodem z najlepszych horroréw.
O reklamie podprogowej gtosno jest juz od
ponad 50 lat. Wszytko zaczeto sie w latach
pieédziesigtych, kiedy to James M. Vicary -
wiasciciel agencji reklamowej w Stanach Zjed-
noczonych, przedstawit wyniki eksperymentu
przeprowadzonego na 45559 widzach kin
w miescie Fort Lee. Vicary wyswietlat stowa
,Gtodny? Zjedz popcorn” oraz ,,Pij coca-cole”
co piec¢ sekund przez caty film Piknik (w roli
géwnej Kim Novak). Widzowie nie wiedzieli,
ze sg obiektem eksperymentu. Podobno po
seansach, w okolicznych sklepach odnoto-
wano 57% wzrost sprzedazy popcornu i 18%
coca-coli. Jednak pdiniej okazato sie, ze po-

——

dawana przez Vicary’ego wysokos¢ sprzedazy
byta przesadzona. Sprawe nagtosnity media.
W tej sytuacji F. C. C. (Federal Communication
Commission) w 1958 roku dokonata weryfi-
kacji wynikow J. M. Vicarego. Postanowiono
powtdrzy¢é eksperyment, ale nie uzyskano
znaczacych statystycznie wynikdw. Okazato
sie , ze dane o wzroscie sprzedazy byly spre-
parowane. Przez pewien czas wiele firm proé-

Rysunek. 1

Tekst: Damian Liwocha
Zarzadzanie

go w Kielcach

bowato zarobi¢ na przekazie podprogowym.
Stacje radiowe oferowaty podprogowe ,rekla-
my szeptane”, w ktérych ukrywano komunika-
ty w rodzaju ,,Kupuj rope z Oklahoma Qil” albo
,Pij 7-Up”, pod grang na antenie muzyka.
obaczmy na przyktadzie jak dziata reklama
Zpodprogowa. Gdy popatrzymy na okfad-
ke pewnego czasopisma (rys. 2), na pierw-
szy rzut oka wyglada jak kazda inna reklama.

Uniwersytet im. Jana Kochanowskie-

@ Rysunek. 2

o Waming: The Serpeon General Has Determned
ll{ That Cigarette Smaking is Dasgernes o Veur Haalth

7

Jednak przyjrzyjmy sie jej dokfadniej. Jest to
reklama papieroséw, ktéra ukazata sie w ma-
gazynie ,Time” w 1976 r. Ze wzgledu na to,
ze wiekszo$¢ ludzi przegladajac czasopisma
poswieca uwage zwtaszcza reklamom i nie
czyta napiséw, postanowiono zaprojektowaé

ja tak, zeby wptyneta na obojetnego odbior-

ce, ktory poswieca jej tylko kilka sekund. Jak
widzimy zdjecie przedstawia pare zmystowo
obejmujacych sie mtodych ludzi. Po ich ubio-
rze mozna wnioskowaé, ze byli na randce
i wrdcili do domu. Na stole stoi otwarta butelka
wina i dwa kieliszki. Podpis gtosi: ,,Jesli twoja
miekka paczka zgniotta ci sie w objeciach, wy-
prébuj nasza nowg twardg paczke”. Trudno nie
zauwazycé gry stéw ,twarda” i ,,miekka”. Kobie-
ta na zdjeciu jest atrakcyjna. Chetnie i uwodzi-
cielsko przytula sie do mezczyzny. Jednak part-
ner ma dos¢ dziwny wyraz twarzy. GdybySmy
tylko rzucili okiem na zdjecie, pomyslelibysmy,

Trendy biznesowe

3 With your soft pack,
fird pack

ze reklama chce nam przekazac: ,,Gdybys palit
Benson & Hedges, tez bys miat powodzenie
u pieknych kobiet”. Po doktadnym przyjrzeniu
sie zauwazamy, ze sytuacja na zdjeciu jest dwu-
znaczna. Meiczyzna moze by¢ zadowolony
z siebie, lecz moze by¢ takze zdenerwowany.
Zaloty pieknej kobiety jakby go zawstydzaja.
Jego wyraz twarzy moze sugerowac, ze dzieli
z czytelnikami pewien sekret, o ktérym kobie-
ta na zdjeciu nie wie. Co to moze byc¢? Jesli
przyjrzymy sie uwaznie lewej dtoni mezczyzny,
zauwazamy, ze delikatnie opiera jg o plecy
kobiety. Graficy w staranny sposéb wyretu-
szowali kregostup kobiety, tak aby przypomi-
nat penisa w stanie erekcji. Mozemy nawet
powiedzie¢, ze czubek penisa prowokujgco
wsuwa sie w duzy pukiel wtoséw kobiety (rys.
3). Kiedy ukryta tre$¢ reklamy papieroséw
Benson & Hedges przedostanie sie do swia-
domosci, jej przekaz staje sie dos¢ oczywisty.

“‘Progress

Reklama podprogowa.

Tekst: ,Jesli twoja miekka paczka zgniotta ci
sie w objeciach, wyprébuj nasza nowg twarda
paczke” na poziomie nieSwiadomosci oznacza:
,Jesli czujesz sie niepewnie w kontaktach sek-
sualnych, zapal papierosa Benson & Hedges,
zeby to sobie zrekompensowac”.

worcy reklam stosujg réznorakie techni-

ki manipulacji, aby tylko zainteresowac
potencjalnego klienta towarem. Bodzce, ja-
kie dziatajg na odbiorcéw w czasie kontaktu
z reklamg, moga mie¢ wptyw na wybory
w przysztosci, np. dany towar kojarzony bedzie
z czyms$ przyjemnym i klient zdecyduje sie
wtasnie na jego zakup.

wielu krajach, takze w Polsce, rekla-
ma oddziatujgca w sposéb ukryty na

podswiadomos$¢ jest zakazana. Pojawia sie
wiec pytanie, jesli naukowcy twierdzg, ze
ekspozycje podprogowe w reklamie s3 nie-
skuteczne, to dlaczego sa zabronione? Te-
mat reklamy podprogowej bedzie pewnie
jeszcze dtugo powodem do dyskusji. Rekla-
ma ta, to tylko jeden ze sposobdéw spryt-
nego pozyskiwania klientow. Oczywiscie,
w marketingu bardzo wazne jest budowanie
Swiadomosci marki. Kiedy stajemy przed pét-
ka sklepowg, wystarczy, ze dany towar skoja-
rzy nam sie z czyms$ mitym i znajomym. Auto-
matycznie wzrosnie prawdopodobienstwo, ze
zakupimy wtasnie ten produkt.
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Rebranding, czyli nowa twarz przedsiebiorstwa.
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“BRANDING

czyli nowa twarz przedsiebiorstwa

iejeden z nas zapytany w jakiej sieci ma
Ntelefon, z przyzwyczajenia odpowie, ze
w Erze, dopiero po chwili uswiadamiajac so-
bie, ze od niedawna jest abonentem sieci T
Mobile. Podobnie zachowujg sie klienci PNB
Paribas, korzystajacy dotad z ustug Fortis Ban-
ku, nie wspominajagc o osobach tankujacych
,na CPN-ie”. Mozna by podac jeszcze wiele
przyktaddéw, szczegdlnie z ostatnich lat, gdy
firmy gruntownie zmieniajg swdj wizerunek.
Proces ten okresla sie angielskim stowem ,re-
branding”, ttumaczonym jako przebrandowie-
nie lub po prostu zmiana marki.

Na czym polega rebranding?
V4

rédtostéw jednoznacznie wskazuje na
Zpokrewier'\stwo z pojeciem ,branding”,
oznaczajagcym budowanie swiadomosci mar-
ki, jednakze dodany zostat przedrostek ,re-"
odnoszacy sie do czynnosci wykonanych po-
nownie. Rebranding mozna wiec okresli¢ jako
proces gospodarczy, polegajacy na zmianie
wizerunku firmy. Rebranding moze przybie-
ra¢ rézne, mniej lub bardziej radykalne formy.
Czasami ogranicza sie jedynie do zmiany logo
czy barw, jednak przebudowie moze ulec réw-
niez strategia firmy, pozycja na rynku i profil
konsumenta, czemu niejednokrotnie towarzy-
szy zmiana nazwy oferowanego produktu lub
catego przedsiebiorstwa.

Dlaczego zmienia¢ marke?

nalizujac pojecie rebrandingu najpierw
Analeiy sie zastanowi¢, dlaczego w ogdle
firmy podejmuja takie dziatania nie szczedzac
wysitku i kosztéw. Po pierwsze mozna zerwac
z dotychczasowym, negatywnie kojarzonym
wizerunkiem. Produkowana przez koncern
Coca-Cola woda mineralna Bonaqua od po-
czatku spotykata sie z umiarkowanym zainte-
resowaniem polskich konsumentéw. Czesciej
siegali oni po rodzime produkty o tradycyjnych
nazwach, zwykle wskazujacych na miejsce
wydobycia. Kosztowne kampanie reklamowe
nie przynosity rezultatow, za$ nagtosnione
w mediach odkrycie plesni w butelkach tego
napoju ostatecznie pograzyto marke. Miejsce
na sklepowych pétkach nie pozostato jednak
puste, gdyz Coca-cola szybko wprowadzita
na rynek nowy produkt, o swojsko brzmigcej
nazwie Kropla Beskidu. Kolejng przyczyng re-
brandingu jest po prostu che¢ odswiezenia
wizerunku. Aby nadazy¢ za zmieniajgcg sie
rzeczywistoscig, firmy zmieniajg swojg oferte,
wprowadzajg nowe produkty, a czasem takze
modernizujg logo. Tak postepujg nawet przed-
siebiorstwa o ugruntowanej pozycji na rynku,
jak na przyktad Pepsi, ktéra co kilkadziesigt
lat lekko odswieza swdj znak firmowy. Wize-
runek firmy powinien by¢ tez modny, co po-
twierdzajg dziatania Fiata, znanego z czestych
zmian emblematu. Podgzajac za popularnym

w motoryzacji stylem retro, charakterystyczne
niebieskie romby w 1999 zastgpiono znacz-
kiem, ktory jedynie kolorem réznit sie od logo
stosowanego w latach dwudziestych. Przyczy-
ng rebrandingu moga by¢ wzgledy finansowe.
Bankrutujaca spotka PKP Przewozy Regional-
ne, bedaca do 2001 roku czescig Grupy PKP,
dwa lata temu zdecydowata sie na rebranding,
obejmujgcy zmiane nazwy, loga, barw korpo-
racyjnych i sposobu obstugi klienta. Kluczowe
znaczenie przy podjeciu tej decyzji miata jed-
nak, nie tylko trudna sytuacja firmy na rynku,
ale takze koszty licencji udzielonej przez spot-
ke PKP na uzywanie starej nazwy i wizerunku.
W ciagu kilku lat znacznie przewyzszytyby one
wydatki zwigzane ze zmiang tozsamosci firmy.
Tym sposobem spotka pod nowa nazwa Prze-
wozy Regionalne, nie zawierajgcg juz skrotu
,PKP”, powoli zaczeta odbudowywaé swojg
pozycje na rynku, wyraznie sygnalizujgc pasa-
zerom odrebnos¢ od PKP. Przewozy Regional-
ne chcg by¢, bowiem postrzegane jako dyna-
miczna i nowoczesna firma, oferujgca ustugi
na wysokim poziomie. Nalezy mie¢ nadzieje,
ze ciggle niezrealizowana reforma kolei oraz
konflikty ze spoétkami wchodzacymi w sktad
PKP nie przeszkodzg w budowie takiego wize-
runku. Rebranding moze by¢ tez konsekwen-
cjg przeksztatcen wtasnosciowych lub polityki
prowadzonej przez wtasciciela kilku marek.
Wiele firm dazy do ujednolicenia barw, logo
i nazwy na réznych rynkach.

Kosmetyka czy rewolucja?

miana samego logo jest najpopularniej-

szym, najtanszym i najmniej kontrowersyj-
nym zabiegiem. Do takich dziatan ograniczyta
sie Skoda, jedynie upraszczajac wizerunek
charakterystycznej strzaty z piéropuszem. Do-
tychczasowy znak, kojarzony z tanimi, popu-
larnymi samochodami, nie pasowat do nowej
oferty, adresowanej do coraz bardziej wyma-
gajacych klientéw. Zdarzaja sie jednak zmiany
catego wizerunku firmy, tagcznie z jej nazwa.
Wiasciwie dopiero w tym przypadku angielska
nazwa tego procesu w petni odzwierciedla jego
przebieg i skutki. Mamy bowiem do czynienia
z budowaniem od podstaw $wiadomosci mar-
ki, a wiec brandingiem. Powstaje catkowicie
nowa jakos$¢, wizerunek i produkt. Tak byto
w przypadku Polskiego Koncernu Naftowego
Orlen. Firma powstata w 1999 roku jako Polski
Koncern Naftowy S.A., w wyniku potaczenia
Centrali Produktéw Naftowych S.A. z Petro-
chemig Ptock S.A. Obie marki mocno kojarzyty
sie z poprzednim systemem gospodarczym,
szczegblnie skrot CPN, uzywany w jezyku po-
tocznym dla okreslenia stacji benzynowej, bez
wzgledu na wtasciciela. Nietrudno sie dziwic,
gdyz wowczas prawie kazdy z tych obiektéw
nosit charakterystyczne biato—pomaranczo-
we logo. Koniec panstwowej dominacji w go-
spodarce, otwarcie rynku, a w konsekwencji
pojawienie sie zagranicznej konkurencji, wy-
musity konieczno$¢ stworzenia nowej silnej
marki. Zadanie to powierzono wyspecjalizo-
wanej agencji. Owocem wieloetapowe] pracy
byto stworzenie marki ORLEN. Nazwa kojarzy
sie z ortem i energig, a wiec przywotuje na
mys| polskosé, swojskosé, a jednoczesnie site,
i dynamike. Podobnie logo z wizerunkiem ortfa
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oraz czerwono-srebrna kolorystyka, nawigzu-
ja3 do narodowego charakteru oraz wskazuja
na przynaleznos¢ do branzy petrochemicznej.

To samo, a jednak inaczej

worzenie marki od nowa nie jest tatwym

zadaniem i nie zawsze mozna przewidzie¢
jego skutki. Znane i cenione marki ryzykuja
utratg budowanej przez lata renomy, dlatego
wazne jest utrwalenie w Swiadomosci klienta
ciggtosci pomiedzy starym, a nowym wizerun-
kiem. Branzg, w ktérej stabilnos¢ i zaufanie
stawia sie na pierwszym miejscu sg ubezpie-
czenia, dlatego tez rebranding Commercial
Union czy Ergo Hestii zostat przeprowadzony
niezwykle starannie. Pierwsza firma nalezata
do Grupy Aviva, ktéra postanowita ujednolici¢
wizerunek nalezacych do niej marek. Zapla-
nowano w tym celu rozbudowang kampanie
reklamowa, majaca na celu informowanie
klientow o zwigzku pomiedzy starg, a nowa
marka. Przez pewien czas uzywano nawet na-
zwy Aviva Commercial Union. Rdwnie ostroz-
nie zmieniano logo, stopniowo wprowadzajgc
nowe elementy. Dzieki tym zabiegom, obecnie
dziatajaca Aviva jest od razu kojarzona z dobrg
opinig dawnego Commercial Union. Podobnie
Hestia, stajac sie czescig rodziny Ergo, zmieni-
fa nazwe na Ergo Hestia. Aby staé sie rozpo-
znawalnym na rynkach miedzynarodowych
przyjeto rowniez logo grupy Ergo, jednakze
z uwagi na renome w kraju do logo, podobnie
jak do nazwy, dodano napis Hestia. Co innego,
gdy stara marka nie kojarzy sie pozytywnie.
Wowczas w kampanii reklamowej kreuje sie
catkowicie nowy wizerunek, bez nawigzania do
przesztosci. W przypadku wspomnianej wcze-
$niej wody mineralnej, taki zabieg przynidst
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pozadane efekty, gdyz Kropla Beskidu szybko
stata sie jedna z najczesciej kupowanych wéd,
co nigdy nie udato sie jej poprzedniczce. War-
to wspomniec tez, ze pojecie rebrandingu do-
tyczy nie tylko przedsiebiorstw, ale instytucji
publicznych. W ostatnim czasie duzo méwi sie
o planowanej zmianie wizerunku Polskiego
Zwigzku Pitki Noznej, majacej symbolizowac
odciecie sie od niechlubnej przesztosci i po-
czatek zmian na lepsze.

Nowe nie zawsze lepsze

ez wzgledu na dotychczasowa opinie,
Bnowy wizerunek musi budzi¢ pozytywne
skojarzenia. Zdarzaja sie jednak przypadki, ze
zmiany nie spotykajg sie z akceptacja, szcze-
gblnie, gdy mamy do czynienia z firmami czy
produktami kultowymi, ktérych wizerunek
jest mocno utrwalony w spoteczenstwie. Kie-
dy linie lotnicze LOT postanowity usungé ze
swojego logo charakterystycznego Zzurawia,
fani lotnictwa zorganizowali w Internecie
akcje “tapy precz od zurawia”. Przewoznik
uszanowat zdanie internautéw i pozostawit
znak w dotychczasowym ksztatcie. Podobny
los spotkat nowe logo firmy odziezowej Gap,
mocno skrytykowane na portalach spoteczno-
Sciowych. Podejmujac sie zmiany wizerunku
firma powinna sie wiec zastanowi¢, czy na
pewno taki zabieg jest uzasadniony. Wszelkie
zmiany pociagaja, bowiem za sobg koszty, kto-
re predzej, czy pdzniej musi poniesc klient.

Przyktady rebrandingu firm
“PEPSI” | “Federal Express”

Express
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Gender

DISCRIMINATIO
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10% less. Nevertheless, too much regulation
in insurance business is probably as harmful
as helpful. The next section will focus on pos-
sible solutions to problems raised.

SOLUTIONS TO GENDER DISCRIMINATION

Although the situation may look very compli-
cated, there are certain down-to-earth solu-
tions to these problems.

First of all, the European Union should re-
define its understanding of equality in terms
of financial services, insurance included. Non
discriminatory regulations should be estab-
lished wisely with a view not to influence the
effectiveness of free market pricing methods.
This can be achieved only if the EU comes to
grips with the fact that various factors influ-
ence decisions made by the participants of
economic life and the same factors should
be reflected in prices. As a result, we would
observe a positive price differentiation rather
than a negative one as it would reflect poten-
tial risks existing on insurance markets. One
of these risks is gender of the insured person
and it should be taken into account when de-
termining the insurance fee.
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Secondly, should the first solution be ineffec-
tive or simply impossible to put into practice,
certain insurers practices could be changed so
as to comply with the European Union regu-
lations while being able to run the business
successfully. These measures would have to
comprise of various pricing techniques which
would not directly depend on the insured per-
sons gender but rather on measurable risk
taking propensity. However, these measures
would have to be closely scrutinized and con-
trolled by lawyers as they may be interpreted
as bypassing the European law which would
doubtlessly result in the company being
charged with fines.

Finally, financial services are largely flex-
ible in terms of payment methods. In case of
insurance companies, the payments made by
customers are flexible as well. What follows
is that by manipulating the frequency of pay-
ments and their value, the company could dif-
ferentiate prices, as it does now, but in a less
straightforward manner. In general these new
financial instruments would serve as a tra-
ditional insurance but would be packed into
a totally new form, which would pose a real
challenge for the EU financial authorities to

understand and take steps to implement suit-
able countermeasures.

CONCLUSIONS

To put things in a nutshell, it would seem that
discrimination (any kind- not only gender dis-
crimination) is an inherent part of the insur-
ance system. It results from human nature
and risk taking propensity in particular. Con-
sequently, price differentiation is highly ad-
visable and should not be banned. If so hap-
pens, however, some solutions such as ,new
packaging” and law bypassing can be put into
effect.

LITERATURE:

1.,Bonkers”, Buttonwood, The Economist,
March 1 st 2011.

2.,Gender Mistake”, Stafford Thomas, Finan-
cial Mail, March 10 th 2011.

3.0utlaw:
http://www.out-law.com/page-9368

INTRODUCTION.

Recently the European Court of Justice stated
that insurance companies cannot discrimi-
nate in favour of young female drivers who
tend to have fewer accidents than their male
driver counterparts. The result will be that
women may have to pay a lot more for their
insurance (perhaps 25%) whereas men will
pay a bit less (10%)*. But why shouldn’t insur-
ance companies be allowed to reward women
for their better habits? And why shouldn’t
they be allowed to discriminate on grounds
of risk which is what insurance is all about?
After all, they reward people for having bur-
glar alarms and penalise those who use their
cars for more dangerous jobs. This articlewill
briefly delineate the above-mentioned issues
and suggest possible solutions to discussed
problems.

EQUITY IN INSURANCE

According to the law of the European Union
every client of any company should be treated
on equal terms with other clients. However,
there are businesses, where the service for

1, Bonkers”, Buttonwood, The Economist, March
1st 2011

which a client pays depends largely on their
behaviour. A perfect example of such a busi-
ness constitute insurance companies which
calculate their clients payments on basis of
the probability of ,triggering events”. ,Trig-
gering event” is a milestone that a person
must attain to become eligible for a benefit.
In this case the benefit is paid if the insured
object or subject suffers damage or health
loss. It remains obvious though, that certain
insurance companies’ clients are more prone
to risk- taking than others. What follows from
this reasoning is that companies should differ-
entiate insurance prices in terms of all factors
which may influence the probability of a ,trig-
gering event”. This however stays in stark con-
trast to the EU regulations, where the vicious
circle starts.

CASE STUDY

This example follows the car accident insur-
ance described in the introduction to this pa-
per. As a result of avoiding the differentiation
of prices for clients we observe various dis-
tortions to price adjustments on free market.
,Financial Mail” (,Gender Mistake”, Stafford
Thomas, Financial Mail, March 10th 2011)
provides the best view of the situation: ,This
is a horrible mistake by the European court”,

says Matt Morris, senior policy adviser at UK
insurance broker LifeSearch. ,It’s essential for
insurers to use gender to calculate risk based
on solid actuarial evidence and statistics”. Mis-
take or not, the court’s ruling has huge impli-
cations for the premiums insurers charge, and
women are set to be bigger losers than men.
For instance, in motor insurance age plays
a key role, with women younger than about
35 enjoying lower premiums than men in that
age group. The reason is that young women
drivers are involved in fewer accidents than
young male drivers. In the UK, Association
of British Insurers (ABI) data shows average
claims per policy of 18- year-old males and
females at £2900 and £1800 respectively. The
ABI estimates that 25-year-old women in the
UK will pay on average 25% more for motor
insurance. Men of the same age will enjoy
a slight fall in average premiums. Because
women have a longer life expectancy than
men, they also pay lower premiums on life
insurance. But under the equalisation regime,
women will pay up to 20% and men about 10%
less, predicts the ABI%. There’s some consola-
tion for women. The ABI expects that longer
life expectancy will boost their retirement an-
nuity rates by about 6% while men will receive

2,,Gender Mistake”, Stafford Thomas, Financial
Mail, March 10th 2011
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Kryzys grecki- geneza i konsekwencje

zyczenia, jednak powody tych wydarzen,
ktére obecnie obserwujemy siegaja az do
samych poczatkéw wprowadzenia EURO w
tym kraju. Wszystkie dziatania, ktére miaty
miejsce w ostatnim dziesiecioleciu przyczy-
nity sie do tak poteznego kryzysu. Obligacje,
ktére Grecja emitowata, tracity na wartosci z
miesigca na miesiac, a kraj popadat w jeszcze
wieksze zadtuzenie. Greckie papiery dtuzne
coraz czesciej sg okreslane jako ,$mieciowe”
przez ekonomistow, gdyz ich rentownos¢ jest
zbyt duza. Natomiast transze pomocy z Unii
Europejskiej trafiaja do wierzycieli, a nie na
rozwoj greckiej gospodarki. Obecnie $miato
mozna stwierdzié, ze Grecja nie sptaci swoich
obligacji, wiec Europa musi nastawi¢ sie na
przynajmniej czeSciowe umorzenie dtugu.

ZARYS GRECKIEGO KRYZYSU

eraz mozemy sobie zadac pytanie: Dlacze-
Tgo taki kryzys ekonomiczno- gospodarczy
ma miejsce wtasnie w Grecji? Z pewnoscia,
aby odpowiedzieé na to pytanie trzeba cofngé
sie w przesztos¢, czyli do momentu, kiedy Gre-

Tekst: Magdalena Ku$mierska
Ekonomia

Uniwersytet o6dzki

SKN Progress

GRECKI

geneza i konsekwencje...................

becna sytuacja Grecji, stawia wiele do

cja przygotowywata sie do przyjecia wspdlnej
europejskiej waluty. Mozna powiedzie¢, ze
Grecja to kraj, w ktérym brak odpowiednich
reform doprowadzit do tak powaznych dys-
proporcji w gospodarce,
co ograniczato korzysci

inflacja nie wyzsza niz o 1,5 pkt proc. od
Sredniej stopy inflacji w trzech panistwach
UE, gdzie inflacja jest najnizsza,

Wykres 1. Poziom realnego wzrostu gospodarczego
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wspdlnej waluty. Przyjecie 7
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Wykres 2. Rating Grecji

atrakcyjnosci eksportu,
co pozwoli na sptate

'y

dtugu w przysztosci,
natomiast w  Grecji
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e dtug
60% PKB,

e deficyt sektora finansdw publicznych nie
wyzszy niz 3% PKB,

e  dtugoterminowe stopy procentowe nie-

publiczny nieprzekraczajacy

przekraczajace o wiecej niz o 2 p.p. $red-
niej stép procentowych w 3 panstwach
UE o najnizszej inflacji,

stabilny kurs wymiany waluty w ciggu

ostatnich 2 lat — wahania kurséw walut
nie mogg przekroczy¢ £15% do ustalonej
(wprowadzenie
waluty do Mechanizmu Kurséw Waluto-
wych ERM ).
atem mozna stwierdzi¢, ze skoro Grecja
Zznalazfa sie w unii walutowej, to powyzsze

poczatkowo wartosci

kryteria spetni¢ musiata. Jednak przyczyna

kryzysu jaki miat i nadal ma miejsce w Gregcji

nie jest tylko i wytacznie przyjecie EURO. Tak
wiec do przyczyn zaliczy¢ mozemy:

e indeksacje ptac wskaznikiem biezacej
inflacji, ktéra doprowadzita w praktyce
do nadmiernego wzrostu wynagrodzen
w grupie pracownikdow niskowykwalifi-
kowanych i niedoswiadczonych ( skutki:
wzrost bezrobocia, wysoki koszt zatrud-
nienia pracownikéw),

przedstawianie organom Unii Europejskiej

btednych danych statystycznych, rzeczywiscie

wygladato to nastepujaco:

e znacznie wyzszy niz 3% PKB poziom defi-
cytu budzetowego

e przekroczony wskaznik inflacji w 2000
roku od wartosci referencyjnej

e  charakter podjetych dziatan bazujacy na
sprzyjajagcych warunkach koniunktural-
nych (wysoki wzrost gospodarczy, wy-
kres 1) oraz czynnikach egzogenicznych
(spadek oprocentowania obligacji),

e zgodnie z teorig ekonomii pozyczanie
kapitatu na miedzynarodowych rynkach
finansowych  powinno  towarzyszy¢

sie realnego wzrostu
gospodarczego w Grecji
oraz strefie euro. Mozna
zauwazy¢ jak wysoko ksztattowata sie realna
stopa wzrostu PKB w Grecji na przetomie
2002- 2003 roku, czyli w momencie kiedy
Grecja stawata sie cztonkiem unii walutowej,
zatem mamy potwierdzenie mylnych statystyk
sektora publicznego, ktory przestaniat skale
deficytéw strukturalnych.
o przeprowadzonych rewizjach danych
Pstatystycznych ujawniono skale proble-
mow greckich, gdzie catkowicie sprzeciwiono
sie stwierdzeniu iz Grecja ma zdolno$¢ do
sptaty zadtuzenia. Skutkiem tej sytuacji byt
gwattowny wzrost rentowosci greckich bonéw
i obligacji skarbowych, co grozito powstaniem
w tym kraju spirali zadtuzenia, jak réwniez
przeniesienia tej sytuacji kryzysowej na inne
gospodarki strefy euro. Po kontrolach wykaza-
no, ze deficyt sektora publicznego w Grecji w
2009 roku byt réwny 13,6% PKB. Tak wiec re-
akcja na informacje o rewizji greckich danych
fiskalnych byto obnizenie ocen wiarygodnosci
kredytowej Grecji przez agencje ratingowe,
co wptyneto na spadek cen greckich aktywoéw
na rynkach finansowych. W listopadzie 2009
roku agencja ratingowa Fitch obnizyta rating
Grecji do poziomu A-, a nastepnie takze inne
agencje (wykres 2). W konsekwencji owych
obnizek ratingdow, greckie papiery skarbowe
zyskaty status tzw. ,obligacji Smieciowych”?,
,»obligacji toksycznych”, co spowodowato stab-
nace zainteresowanie instytucji finansowych,
ktére ograniczaja inwestowanie w aktywa o
niskiej ocenie ratingowej.
uropejski Bank Centralny jako minimalny
Epoziom ratingu przyjmuje ocene BBB.
Nizszy poziom ogranicza mozliwosci wyko-
rzystania aktywa, co wigze sie ze spadkiem

1. Obligacje $mieciowe”- to obligacje obarczone
wysokim ryzykiem kredytowym, charakteryzuja sie
one niska oceng ratingowa tj. ponizej poziomu BBB
( wg. S&P, Fitch)
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zainteresowania kolejnymi emisjami. Biorac
pod uwage tak radykalne spadki ratingéw
greckich obligacji mozna stwierdzi¢, ze Grecja
nie bedzie w stanie sptaci¢ owego zadtuzenia,
wpadajagc w spirale zadtuzeniowa. Konse-
kwencje tych wydarzen byta deprecjacja walut
(w tym ztotego w stosunku do euro). Grecja
w dalszym ciggu zmaga sie z kryzysem, ktory
przeradza sie w bankructwo kraju, o czym cze-
sto wspominaja ekonomisci. Setki miliondw,
ktére otrzymuje od instytucji europejskich nie
wptywaja na rozwdj kraju a jedynie sg przeka-
zywane wtascicielom emitowanym przez ten
kraj papieréw dtuznych. Wiekszos¢ Srodkow
przekazanych przez EBC, Unie Europejska i
Miedzynarodowy Fundusz Walutowy otrzy-
mujg banki, ktére sa wtascicielem greckiego
zadtuzenia. Reformy dla tego kraju méwiace o
ograniczeniu wydatkow, redukujg wptywy do
budzetu panstwa z tytutu podatkow. Ekono-
misci widzg ratunek dla kraju w postaci odstg-
pienia od wspdlnej waluty europejskiej, co by
po czesci mogto rozwigzac greckie problemy.
Grecja podsiadataby odrebnos¢ w zwigzku ze
sptatg zadtuzenia, natomiast pozyczki z MFW
i EBC bedg w Euro. Kolejne transze dokonuja
redukcji biezgcych zobowigzan natomiast
kraj potrzebuje radykalnych reform. Przyjecie
wspolnej waluty z takim stanem gospodarki,
jaki faktycznie Grecja posiadata nie byt do-
brym rozwigzaniem. Swiatowy kryzys i zata-
manie gospodarcze réwniez przyczynito sie
do obecnej sytuacji. Jednak grecki dtug jest
finansowany z pieniedzy Unii Europejskiej,
co wigze sie z ogodlnie przyjetymi zatozeniami
wspolnej polityki walutowej. Natomiast kraje,
ktére rygorystycznie kierujg swojg gospodar-
ka ( Niemcy, Francja) ponoszg koszty btednej
polityki gospodarczej Grecji. Rozwigzanie
probleméw Grecji, nie rozwigze problemoéw
strefy euro, z czym wigzg sie zatamania kolej-
nych panstw ( Hiszpania, Portugalia, Wtochy,
Belgia). Doswiadczenia ostatnich dwodch lat
pokazujg, ze strefa euro jest za bardzo zrézni-
cowana i za mato zintegrowana zeby chronié
swoich cztonkéw przed skutkami kryzyséw.
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PSYCHOLOGIA EKONOMICZNA -
CZYLI JAK POZNAC KONSUMENTA.

Psychologia, to nauka humanistyczna zajmu-
jaca sie badaniem osobowosci cztowieka. Jed-
nym z jej dziatéw psychologii jest psychologia
ekonomiczna. Specjalizuje sie ona w badaniu
zachowan cztowieka jako konsumenta.

O ile psychologia generalnie skupia sie na
kazdym postepowaniu cztowieka, tak psycho-
logia ekonomiczna bierze pod uwage tylko na
zachowania konsumenckie. S3 to zachowania
,obejmujgce wszystko to, co poprzedza, za-
chodzi w trakcie i nastepuje po nabyciu przez
konsumenta débr i ustug”. Podczas podejmo-
wania decyzji konsumenckich w naszym umy-
$le zachodzi szereg procesow, ktére warunkujg
zakup: analiza ceny, jakosci, naszych potrzeb,
ktére potencjalnie moga zosta¢ zaspokojone
danym produktem itp. Nie inaczej dzieje sie juz
po jego zakupie: czy dany produkt faktycznie
jest potrzebny, czy nadal spetnia nasze ocze-
kiwania, czy ta cena byta witasciwa? Pytania
stawiane ciggle przez konsumenta decydujg
o tym, czy dany produkt zostanie zakupiony,
czy tez nie. Zaréwno odczucia poprzedzajace
zakup, jak i nastepujace po nim maja olbrzy-
mie znaczenie dla kupna produktu w danym
momencie i nastepnym razem.

Nie bez wptywu na decyzje konsumenta
pozostaja czynniki zewnetrzne: reklamy
atakujgce nas z kolorowych bilborddw, radia
czy telewizji oraz zastyszane informacje. Po-

niewaz psychologia ekonomiczna ma badac
te procesy, wykorzystywana jest czesto w
marketingu. Ma pomédc twércom reklam, aby
przygotowywane przez nich informacje byty
jak najbardziej pozytywnie odbierane przez
grupy docelowe i odnosity wtasciwy skutek.

Wykorzystanie psychologii
w marketingu

Marketing bedacy nieodzownym elementem
naszej codziennosci niemal w 100% opiera

Rysunek 1. Marketing w strukturze
firmy

sie na psychice cztowieka. Skuteczna reklama
bowiem ma wtasnie tak dotrze¢ do obiektu,
aby omingé wszelkie bariery psychiczne i prze-
kona¢ konsumenta do produktu czy ustugi.

Marketing jest to proces planowania i re-
alizowania pomystéw, ksztattowania cen, pro-
mocji i dystrybucji idei, towardw i ustug w celu
tworzenia takiej wymiany, ktéra urzeczywist-
nia tak cele indywidualne, jak i cele organizacji
(The American Marketing Association).

Na Rysunku 1 przedstawiona zostata struk-
tura firmy, w ktérej zgodnie z koncepcja Philipa
Kotlera i Gary Armstronga (1990) marketing
petni centralng role, integrujaca w rézne jej
dziaty. Zas potrzeby konsumentdéw wyznaczajg
firmie zadania realizowane przez nig w proce-
sie implementacji marketingowe;.

Zgodnie z przedstawiong definicja mar-
ketingu, zaspokajanie potrzeb konsumenta
dokonuje sie poprzez:

e tworzenie produktu, ustugi lub mysli,
e ustalanie ceny,

e  dostarczanie (miejsce sprzedazy),

e promowanie.

Sprawowanie kontroli nad tymi czterema
elementami, nazywanymi bodZcami marke-
tingowymi lub tak zwanymi czterema P (od
pierwszych liter angielskich nazw tych bodz-
cow: place, product, promotion, price), w
taki sposob, aby wywotac oczekiwang reakcje

Produkt

Psychologia ekonomiczna - czyli jak poznac klienta.

@ Rysunek 2.

Cena

konsumenta, nazywa sie marketing mix. Taka
kontrole stosuje sie do tych wszystkich zmien-
nych, ktére charakteryzujg dany bodziec mar-
ketingowy. Na przyktad cene okresla nie tylko
suma pieniedzy, jakg nalezy zapfaci¢ za dany
produkt, ale takze czasowe znizki cenowe
(rabaty), mozliwosci zakupu na kredyt, opro-
centowanie i czas sptacania kredytu. Mamy
zatem do czynienia ze zbiorem réznorodnych
cech opisujacych kazdy z czterech elementéw
struktury marketingu mix (zob. Rysunek 2).
Strategie marketingowe odnoszg sie do takie-
go kontrolowania produktu, ceny, promocji i
reklamy oraz miejsca sprzedazy, aby mozliwe
byto w miare doktadne przewidywanie zacho-
wania sie konsumenta. Proces takiej kontroli
mozna przedstawi¢ wedtug modelu zachowan
konsumenckich w taki sposéb, jak to przedsta-
wia rysunek 3.

Pod tym modelem zamieszczono odpowia-
dajacy mu, znany z psychologii behawiory-

stycznej, schemat bodzca i reakcji S— O — R,
gdzie S — odnosi sie do bodzcéw marketingo-
wych, ktére mozna doktadnie kontrolowac,
O — okres$la nieobserwowalne zmienne opisu-
jace przede wszystkim psychologie zachowan
konsumenta, a wiec motywacje, emocje,
postawy, osobowos¢, uczenie sie i pamieé,
percepcje, R — jest obserwowalng reakcja
konsumenta, opisywang zazwyczaj w postaci
intencji i decyzji zakupowych.

Interpretacja marketingowych poje¢ w be-
hawiorystycznych kategoriach otwiera mozli-
wo$¢ zastosowania empirycznej metodologii
badan (opracowanej w behawioryzmie) w
dziedzinie marketingu. Mozna na przyktad
bezposrednio okreslaé relacje przyczynowo-
skutkowe na podstawie wynikéw starannie
zaplanowanych eksperymentéw.

Naturalnie wszystkie strategie marketin-
gowe poza ogolnymi zasadami opierajg sie
na pewnych teoriach i przy wykorzystaniu

@ Rysunek 3. Model zachowar konsumenckich

Bodzce
marketingowe

Konsument

- produkt _p| - PleC - percepcia
- CEna - Zawdd - motywacia
- miejsce = 5tatus = Bmocje
- promocja ekonomiczny - postawy
= wigk = przekonania
- psobownss

N -

O =
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,paradokséw”, zostang one opisane w dalszej
czesci artykutu.

Finanse behawioralne

Tradycyjne finanse opierajg sie m.in. na dwéch

podstawowych zatozeniach:

e |udzie podejmuja racjonalne decyzje;

e w prognozowaniu przysztosci ludzie s3
bezstronni.

Opierajac sie na powyzszych zatozeniach
teoretycy finansowi stworzyli wiele narzedzi
pomagajacych inwestorom osiggng¢ zyski
w trakcie inwestowania. Przyktadem takiej
teorii jest analiza portfelowa oparta na mo-
delu CAMP (ang. Capital Asset Pricing Model).
Zaktada ona, ze inwestor moze okresli¢ z gory
ryzyko statystyczne, jakie jest w stanie po-
nies¢. Niestety jak wiadomo nie zawsze model
sprawdza sie w praktyce, bo kazda osoba
naturalnie w trakcie procesu inwestycyjnego
ucieka od ryzyka, dziatajgc w oparciu o emo-
cje, co ze statystycznego punktu widzenia
wydaje sie nielogiczne.

Whioskujac na powyzszym, finansisci
musieli uzna¢ istnienie innych czynnikéw w
ekonomii, niz tylko czysto ekonomiczne. W
ciggu ostatniej dekady pojawito sie wiele
przekonywujgcych dowoddw na stusznos$¢
tezy, ze psychika i emocje wptywajg na de-
cyzje ekonomiczne. Mimo Zze kontrowersje
odnosnie tego, jak, kiedy i dlaczego psychika
wptywa na decyzje ekonomiczne, nie ustaty,
powszechnie uwaza sie, ze przyznanie w 2002
roku Nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii
psychologowi Danielowi Kahnemanowi i
zwolennikowi eksperymentalnej
Vernonowi Smithowi potwierdzito stusznosc
kierunku behawioralnego”.

ekonomii

Teoria perspektyw

Teoria perspektyw jest jedng z teorii z pogra-
nicza psychologii i ekonomii, ttumaczacych za-
chowania konsumenta w przypadku odnosze-
nia zyskéw i ponoszenia
strat. Opracowana przez
Kahnemana i Tversky-
‘ego sktada sie z dwdch
gtéwnych czesci: pierw-
sza dotyczy uzyteczno-
$ci, druga natomiast
prawdopodobienstw.

JW  teorii tej zaktada
sie, ze oceniajac, czy
cos jest, czy nie jest dla
nas korzystne przyjmuje
sie najpierw jakis$ punkt
odniesienia i propono-
wane oferty okres$la sie
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badz jako zyski, badZ jako straty w stosunku
do punktu odniesienia”.
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® Rysunek 4. Hipotetyczna funkcja wartosci
zyskow i strat.

funkcja wartosci

Zrédto:  http://www.biznes.org.pl/pl/komen-
tarze/98-teoria-perspektywy

Jak wida¢ na rysunku numer 4 strate nomi-
nalnie takg sama jak zysk odbieramy bardziej
niekorzystnie i silniej, niz pozytywnie odbiera-
libysmy zysk. Ttumaczy to, dlaczego inwestorzy
tak czesto juz przy niewielkich stratach ,ucie-
kaja z rynku”, chociaz realnie nie stanowig one
zagrozenia dla ich portfela.

Teoria ta jest takze skutecznie wykorzysty-

-
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-

wana przy ustalaniu cen jako chwyt marketin-
gowy. Zgodnie z t3 teorig ,korzystng taktyka
przy ustalaniu ceny jest traktowanie najwyz-
szej ceny za produkt jako ceny normalnej, a
wszelkich cen nizszych — jako cen odpowied-
nio zredukowanych”. Taktyke taka stosujg na
przyktad biura podrézy, ktére w czasie sezonu
oferujg nam ceny normalne, a poza nim ceny
obnizone. Réwnie dobrze jednak mozna przy-
ja¢, ze cena pozasezonowa jest tg normalng, a
W sezonie zawyzong. Stad wazne jest ustalenie
punktu odniesienia dla oceny decyzyjne;j.

Anomalie ekonomiczne.

Niezaleznie od teorii ekonomicznych w gospo-
darce wystepujg anomalie fatwo wyttuma-
czalne wtasnie przez finanse behawioralne i
czesto wykorzystywane w marketingu. Sg to:
e paradoks Veblena;

e paradoks Giffena;

e paradoks spekulacyjny;

o  efekt owczego pedu.

Pierwszy z wspomnianych dotyczy ,,popytu
na dobra prestizowe, ktérych konsumpcja
zaspokaja potrzebe demonstracji stanu ma-
terialnego nabywcy”. Oznacza to, ze wraz ze
wzrostem ceny danego dobra popyt na nie
rosnie.

Paradoks Giffena wystepuje, gdy dane do-
bro jest dobrem podrzednym. Jego udziat w
koszyku kupowanych przez konsumenta débr
jest wysoki, ze wzgledu na niski osiggany do-

‘. t.l'

chdd, a ceny substytutéw powoduja, ze sg one
dla niego nieosiggalne. W takim przypadku
wzrost ceny produktu spowoduje zwiekszenie
udziatu danego dobra w koszyku klienta.
Paradoks spekulacyjny widywany jest
czesto na rynku kapitatowym. Jesli istnieje
przekonanie, ze cena danego dobra bedzie
rosta, inwestorzy sg sktonni zaptacic¢ za niego
powyzej ceny widniejgcej na rynku, ze wzgle-
du na potencjalny zysk. Jesli cena rosnie popyt
réwniez, bo przeciez sprawdzajg sie przewi-
dywania, a ciagle istnieje mozliwos¢ zarobku
(paradoks ten jest czesto przyczyng krachow
finansowych).Efekt owczego pedu powigzany
jest z panujacg w danym okresie moda. ,Jesli
wszyscy to majg, ja tez powinienem”. Nieza-
leznie od wysokiej ceny, czy realnych potrzeb.

Cztowiek elementem
zbiorowosci rynku.

Psychologia inwestowania jest dziedzing zaj-
mujaca sie badaniem inwestora jako konsu-
menta na rynku papieréw wartosciowych. W
tym przypadku wyrézni¢ mozna takze cztowie-
ka jako element zbiorowosci rynku, a wiec ba-
dania te bedg tez dotyczy¢ psychologii ttumu.
Psychologia inwestowania nie jest jednakze
tylko nauka czysto z dziedziny psychologii.
Opiera sie bardziej na popularnych ostatnio
finansach behawioralnych, a wiec tej czesci
finansoéw, ktéra uwzglednia nieracjonalnosé w
zachowaniach konsumentéw.

-
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Rekomendacje domoéow maklerskich —

kiedy i na ile przydatne?
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REKOMENDACJE
domow

maklerskich
- Kiedy [ na ile przydatne?

edng z podstawowych bolaczek inwesto-
Jra gietdowego, zaréwno poczatkujacego,
jak i bardziej doswiadczonego, jest pytanie —
w co inwestowac? Kryteriéw inwestycyjnych,
a takze metod utatwiajacych dobdr spétek
do portfela, istnieje bez liku. Jedne z nich sg
stosunkowo proste, inne czasochtonne, a przy
tym wymagaja sporego zasobu wiedzy. Do
tej drugiej grupy z cata pewnoscig zaliczy¢
mozna analize fundamentalng, ktéra zgodnie
z zatozeniami hipotezy o efektywnosci ryn-
ku, powinna by¢ tg najskuteczniejszg metoda
wyceny papieréw wartosciowych i podej-
mowania decyzji inwestycyjnych. Niestety,
przeprowadzanie analizy fundamentalnej,
jak juz wspomniano, wymaga doswiadcze-
nia i czasu. Drobny inwestor, lokujacy swoje
oszczednosci na gietdzie, zazwyczaj nie moze
poswieci¢ dos¢ uwagi skrupulatnej analizie
i ocenie poszczegdlnych spétek - chocby z tak
btahego powodu, jak brak czasu na zbieranie
duzej liczby potrzebnych danych: informacji
makroekonomicznych, branzowych, wynikow
finansowych spétki i wszystkich innych, ktére
danego podmiotu dotyczg.

zy zatem przecietny inwestor skazany jest
Cna gietdowe btadzenie po omacku, inwe-
stowanie na podstawie ograniczonego zasobu
informacji, mylnych przestanek, czy tez intu-
icji? W chwili zwatpienia, rzec mozna by - nie.
Z pomocg przychodzg bowiem domy makler-
skie, a konkretnie: pracujgcy w nich analitycy,
ktérzy w oparciu o czynniki fundamentalne,
z wykorzystaniem zaawansowanych metod
matematycznych i narzedzi informatycznych,
dokonuja wycen akcji poszczegdlnych spétek
na potrzeby swoich klientéw, ale czesto tez
publikuja owe wyceny na wtasnych stronach
internetowych. Cho¢ publikacja i bezptatne
udostepnienie materiatéw w wielu przypad-
kach ma miejsce z kilkudniowym opdznie-
niem, to mozna uzna¢ owe opdZnienie za
mato istotne w odniesieniu do stosunkowo
dtugiego okresu waznosci tychze prognoz (za-
zwyczaj wynosi on do 12 miesiecy) oraz czesto
wskazywanych przezen duzych zmian cen, ja-
kie majg nastgpic.

atézmy zatem, ze mamy gotowy materiat

do podejmowania decyzji inwestycyjnych
w oparciu o czynniki fundamentalne. Dla
drobnego inwestora, wydawac by sie mogto,

wykorzystanie rekomendacji domoéw makler-
skich, jest znakomitym rozwigzaniem — ktéz
bowiem moze lepiej wycenia¢ akcje spoétki
gietdowej, anizeli zawodowy analityk? W roz-
wazaniach hipotetycznych trudno podwazy¢

to twierdzenie. Niemniej, aby dojs¢ prawdy

i przekonac sie o jego stusznosci, nalezy do-
kona¢ praktycznej weryfikacji tejze hipotezy.
W niniejszym artykule przedstawione zostang
wyniki badan dotyczacych skutecznosci inwe-
stycji w spo6tki WIG20 w oparciu o rekomenda-
cje domoéw maklerskich. Badania przeprowa-
dzono w oparciu o prognozy dotyczace akcji
spétek wchodzacych w sktad indeksu WIG20,
charakteryzujacych sie najwieksza ptynnoscia
na polskim rynku akcji — dzieki temu powinno
zosta¢ wyeliminowane, a przynajmniej zmini-
malizowane, ryzyko nieefektywnosci rynku,
a skutecznosc¢ analizy fundamentalnej powin-
na by¢ w tym przypadku szczegdlnie wysoka:
co ostatecznie sprawia, iz wyniki badan po-
winny by¢ mozliwie obiektywne. Jako probe
badawczg wykorzystano 132 rekomendacje
9 doméw maklerskich, ktore przy publikacji
swoich prognoz, podajg ich okres waznosci
(w wiekszosci do 12 miesiecy, nie mniej niz 6

Rachunkowos¢ i zarzadzanie finansami

miesiecy) — co byto istotne z punktu widzenia
metody prowadzonych badan. W celu weryfi-
kacji kilku z hipotez, przeprowadzono badania
w odniesieniu do szesciu okreséw: 1 i 2 tygo-
dnie oraz 1, 3 i 6 miesiecy po wydaniu reko-
mendacji, a takze w ostatnim dniu waznosci
prognoz, ktéry okresla sie dalej jako okres 12
miesiecy. Za jeden tydzien przyjeto pie¢ dni
roboczych, analogicznie: za dwa tygodnie — 10
dni roboczych. Jezeli dzien weryfikacji em-
pirycznej wartosci akcji przypadat na dzien,
w ktérym nie dokonywano obrotu na Gietdzie
Papieréw Wartosciowych w Warszawie, od-
czytywano warto$¢ z pierwszego kolejnego
dnia roboczego. Odczytywane na potrzeby ba-
dan wartosci empiryczne, to ceny zamkniecia
poszczegdlnych walordw.

Ocena trafnosci prognoz wygastych.

celu oceny jakosci prognoz przysztych

wartosci akcji, dokonano oceny ex
post prognozowanych cen tychze papieréw
wartosciowych. Cho¢ ujete w badaniu reko-
mendacje domdw maklerskich majg okreslo-
ne terminy waznosci, a ich autorzy dodaja
adnotacje, ze wycena, badz rekomendacje,

Rekomendacje doméw maklerskich —

moga zosta¢ zaktualizowane, dla pewnego
uproszczenia badan, jako date realizacji pro-
gnoz przyjeto ostatnie dni ich waznosci, pomi-
jajac wptyw ewentualnych aktualizacji. Ma to
pewne uzasadnienie, bowiem celem badania
jest weryfikacja przydatnosci prognoz doméw
maklerskich w dniu ich opublikowania, gdyz
inwestor dokonujac zakupu akcji z zatozeniem
dtugoterminowego charakteru inwestycji nie

Analiza

@

kiedy i na ile przydatne?

jest w stanie przewidzie¢ przysztych aktuali-
zacji prognoz, a zainteresowany jest skutecz-
noscig tej, na ktérej opiera sie w momencie
podejmowania konkretnej decyzji inwestycyj-
nej. Wszelkich obliczert dokonano w oparciu
0 wzory zaprezentowane w Tabeli 1.

cena trafnosci ex post, w terminie 12

miesiecy od wydania prognoz, liczona
jako $rednie obcigzenie predykcji, wyniosta

Tabela 1. Wzory wykorzystane do zbadania trafnosci prognoz wygastych

)

Srednie obcigzenie predykji ex post = 1 liczebnos¢ proby *£ (cena rzeczywista-cena prognozowana)

Wzgledne obcigzenie predykcji ex post = | Srednie obcigzenie predykcji ex post| | érednia cena prognozowanal|

Sredni btad predykji ex post = 1 liczebno$é préby *= (cena rzeczywista-cena prognozowana) 2

Wzgledny bfad predykcji ex post = Sredni bad predykcji ex postsrednia cena rzeczywista
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11,63 zt, co stanowi 14,08% Sredniej wartosci
wygastych prognoz. Cho¢ fakt ten nie napa-
wa optymizmem, jezeli chodzi o jako$¢ wy-
cen dokonywanych przez analitykéw domdw
maklerskich, pocieszajagca jest wiadomosé,
Ze przecietna prognoza jest niedoszacowana.
Oznacza to, ze statystycznie stopy zwrotu z in-
westycji byty wyzsze, anizeli prognozowane.
Kolejnymi, bardziej miarodajnymi wskaznika-
mi oceny s3: sredni oraz wzgledny btad pre-
dykcji. Te nie pozostawiajg jednak suchej nitki

na wycenach doméw maklerskich: wskazuja
bowiem, ze wartosci akcji w ostatnim dniu
waznosci rekomendacji odchylajg sie od war-
tosci prognozowanej srednio o 34,51 zt, co
stanowi az 36,64% ich przecietnej wartosci
rzeczywistej w ostatnim dniu waznosci. O ile
przy ocenie jakosci prognoz za dopuszczalne
przyjmuje sie takie prognozy, ktérych wzgledy
btad predykcji wynosi do 10%, to prognozy
domdéw maklerskich sg w takim ujeciu katego-
rycznie niedopuszczalne.

© © 0 0 0 0 0000000000000 000000000000000000000000000000.0 00

Tabela 2 . Ocena prognoz ex post w przyjetych terminach zapadalnosci

drugiej strony — przypuszczaé mozna, iz
prognozy domoéw maklerskich sg bardziej
trafne w krétszym, anizeli dwunastomie-
siecznym terminie. Wptywac na to moze sto-
sunkowo wieksze ryzyko zmiany okolicznosci
rynkowych w ciggu petnego roku, ktére moga
wptywaé na perspektywy osiggania przez
spotki zyskéw i zwiekszania (badz zmniejsza-
nia) swojej wartosci rynkowej, czego skutkiem
sg tez, wspomniane juz wczesniej, aktualiza-
cje rekomendacji doméw maklerskich. Kolej-
nym argumentem, mogacym

® potwierdza¢ te hipoteze, jest

teoria o efektywnosci ryn-

Srednie Wzgledne Sredni btad Wzgledny btad !‘c”,"";_ ZgOd”iekz ”O:a' ?aW:t

obcigzenie obcigzenie predykcji predykcji jezell na rynku doszlo do

redvkeii redvkeii niewtasciwej wyceny spot-

predykc) predykc) ki (zaktadajac, ze wycena

domu maklerskiego, oparta

12 miesiecy 11,63 PLN 14,08 % 34,51 PLN 36,64 % na fundamentalnej analizie
6 miesiecy 3,84 PLN 4,65 % 23,82 PLN 27,57 % wszystkich - dostepnych in-
formacji, jest wyceng traf-

3 miesigce 0,81 PLN 0,98 % 19,52 PLN 23,41 % na), w stosunkowo krétkim
1 miesigc -3,30 PLN 3,99 % 18,82 PLN 23,75 % terminie powinno dojs¢ do
2 tygodnie -2,54 PLN 3,14 % 17,54 PLN 22,43 % korekty ceny rynkowej, a jej
kolejne zmiany powinny na-

1 tydzien -1,74 PLN 2,15 % 16,15 PLN 20,43 % stapi¢ dopiero po pojawie-

niu sie nowych, istotnych informacji, co jest
znacznie bardziej prawdopodobne wtasnie
w dtuzszej perspektywie czasu. W zwigzku
z tym, dokonano weryfikacji prognoz przyjmu-
jac za dzien realizacji terminy: 6, 3 i 1 miesigca
oraz 2 i 1 tygodnia od daty wydana rekomen-
dacji. Wyniki weryfikacji przedstawiono w Ta-
beli 2, a widac z nich wyraznie poprawe jakosci
prognoz w miare skracania ich terminu zapa-
dalnosci, szczegdlnie jezeli chodzi o poziom
wzglednego obciagzenia predykcji. Wskazniki
wzglednego btedu predykcji stawiajg jednak
pod duzym znakiem zapytania jako$¢ wyceny,
niezaleznie od przyjetego terminu inwestycyj-
nego — w kazdym z analizowanych przypad-
kéw, prognozy sg niedopuszczalne.

olejnym przypuszczeniem byto, iz jakosc¢
Kprognozowanych cen akcji zalezy od tego,
ktéry dom maklerski je wydaje, a niedopusz-
czalno$é wynikéw w catej prébie wynika z fak-
tu, ze istniejg domy maklerskie, ktérych pro-
gnozy sa bardzo skuteczne, jak i takie domy
maklerskie, ktérych prognozowane ceny w zu-
petnosci rozmijajg sie z rzeczywistoscia. Po-
niewaz proba badawcza obejmowata 132 re-
komendacje (w przypadku niektérych domoéw
maklerskich ilos¢ rekomendacji w tejze prébie
byta wyjatkowo mata), do dalszej analizy przy-
jeto jedynie te domy maklerskie, dla ktérych
liczba rekomendacji w badaniu wyniosta co
najmniej 10.

o weryfikacji okazuje sie, ze niedostrze-
Pgalna jest tego typu zaleznos$¢ —w zadnym
z analizowanych terminéw nie byto domu
maklerskiego, ktorego prognozy bytyby sta-
tystycznie dopuszczalne, badZz przynajmniej
bliskie dopuszczalnosci. Rzec mozna, ze
w przyblizeniu — kazdy z domdéw maklerskich
mylit sie w tym samym stopniu.
Przechodzac zas od ogdtu do szczegétu, warto
zwroci¢ uwage na to, jak duze byly skrajne
pomytki domdw maklerskich, a na ile trafne
byty najskuteczniejsze prognozy. Celem oceny
trafnosci poszczegdlnych prognoz, obliczono
odchylenia rzeczywistych stop zwrotu z akgji
od prognozowanych stép zwrotu z akcji, jako
modut z réznicy pomiedzy stopg zwrotu z akcji
a prognozowang stopg zwrotu z akcji (stopy
zwrotu obliczane byty poprzez uwzglednienie
jedynie zmiany wartosci akcji miedzy dniem
wydania rekomendacji, a ostatnim dniem
jej terminu waznosci). W wyniku takiego
obliczenia okazuje sie, ze rzeczywiste stopy
zwrotu w 18 przypadkach réznity sie od pro-
gnoz o mniej niz 5 %, zas$ 19 z nich réznito
sie od prognoz az o ponad 50%. W badanym
okresie analitycy domoéw maklerskich niemal
jednomysinie mylili sie w prognozowaniu ceny
spotki KGHM — jest to 8 najwiekszych pomy-
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tek, a w pierwszej, z niechlubnego rankingu,
prognozowano wzrost wartosci o 4,88%,
gdzie w rzeczywistosci wynidst on az 92,42%.
Pierwszg dziesigtke najwiekszych pomytek
zamykajg prognozy dla: PKN Orlen (progno-
zowano (-)34,47%,a ostatecznie byto 37,32%)
oraz Bogdanki (18,65%, a 67,21%). Jak zatem
widzimy, na przykfadzie rekomendacji dla
KGHM, ktéremu wrdézono spadki, bagdz ledwie
nieznaczne wzrosty - nawet szereg zblizonych
prognoz, wydanych przez rozne domy makler-
skie, nie daje gwarancji ich trafnosci.

Whioski z tej czesci analiz moga by¢ takie, ze
ceny akcji prognozowane przez domy makler-

skie nie sg skuteczng przestankg inwestycyjng
w terminie waznosci tychze prognoz, a przy
tym trudno wskazaé horyzont inwestycyjny,
w ktérym prognozy te bytyby jednoznacznie
skuteczne. Co prawda, istniejg prognozy
bardzo bliskie rzeczywistym realizacjom gietf-
dowych notowan, jednak réownie wiele jest
prognoz zupetnie nietrafionych. By¢ moze ta-
kie wtasnie kryterium oceny prognoz domoéw
maklerskich, jakim jest wskazywana przyszta
cena akgji, jest zbyt twarde. Stad, pora przejsé
do weryfikacji kolejnych hipotez, gdzie ana-
litycy doméw maklerskich poddani zostang
nieco mniej rygorystycznym prébom.
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Edukacja i kariera

Coaching

Dlatego tak waine jest, aby przezwyciezy¢
stereotypy oraz mity dotyczace podnosze-
nia kwalifikacji i umiejetnosci pracownikéw,
wprowadzajac odpowiednie warunki, ktére
stworzg dogodng sytuacje, atmosfere sprzyja-
jaca wcieleniu coachingu. Mity nalezy obalaé
faktami, w tym wypadku pozytkami ptyngcymi
z tego procesu.

Coaching, to proces doskonalenia kwalifi-
kacji pod okiem trenera poprzez uwalnianie
ukrytego potencjatu oraz korygowanie nie-
efektywnych zachowan. Jest zwigzany z ob-
serwacjg pracownika w trakcie wykonywane;j
pracy, jego samooceng, informacjg zwrotna
od coacha i wspdlnym planowaniem nowych
strategii postepowania. Istotg coachingu jest
partnerska relacja i wzajemne zaufanie mie-
dzy trenerem, a osobg trenowana. W ramach
coachingu mozna wyodrebnic¢ rézne jego typy.
Do najpopularniejszych naleza:

1. Coaching biznesowy - nastawiony na rozwdj
biznesu.

2. Coaching personalny - dotyczy gtéwnie roz-
woju osobistego. Oparty jest o zainteresowa-
nia klienta, cele stawiane przez niego w zyciu
i watpliwosci.

3. Executive coaching - coaching wyzszej kadry
zarzadzajgcej, prowadzony w celu polepszenia
sposobu podejmowania decyzji strategicznych
i zdolnosci przywdédczych.

Coaching wykorzystuje wiele narzedzi dostep-
nych dla treneréw sportowych koncentrujac

sie, jednak, nie tyle na wybranym aspekcie,
ile na catym zyciu osoby szkolonej. Jest forma
wsparcia, majgcg na celu pozbycie sie barier
stojgcych na drodze klienta, powstrzymuja-
cych go przed osigganiem postawionych ce-
I6w. Coach, jako osobisty trener powinien po-
siada¢ odpowiednie doswiadczenie na danej
ptaszczyzinie, jednak nie musi by¢ w niej ,,mi-
strzem”. Istotne sg réwniez jego kwalifikacje
zwigzane z kierowaniem procesami uczenia.
Trener w czasie dziatan wykorzystuje umie-
jetnosci komunikacji, aby wydoby¢ z zainte-
resowanego najlepsze cechy, a takze okresli¢
przeszkody w codziennym zyciu czy tez pracy,
ktére wptywajg negatywnie na jego rozwdj
i samorealizacje. Jednoczes$nie wierzy, ze klient
ma ogromne poktady mozliwosci czekajace na
uwolnienie i dziatajace na jego korzysc.

Proces coachingu zawsze poprzedzony jest
kontraktem pomiedzy trenerem a klientem.
Okresla m.in. czestotliwos¢ spotkan, czas,
miejsce, zasady kontaktu poza sesjami. To
klient jest decydujaca strona, okreslajaca ce-
chy, nad ktérymi chce pracowac w czasie tre-
ningu. Zobowigzuje sie takze wobec coacha
do podejmowania nowych wyzwan i realizacji
wyznaczonych celéw. Wtasnie to zobowigza-
nie czyni coaching poteznym i efektywnym
procesem. Przed przystgpieniem do dziatania
trener powinien oceni¢ mocne i stabe strony
klienta, co moze utatwic¢ dalszg wspotprace.
Do metod stosowanych w organizacji naleza:

Tekst: Katarzyna Kaczmarczyk, Marcin Konopka
Ekonomia

Uniwersytet Humanistyczno - Przyrodniczym
im. Jana Kochanowskiego w Kielcach
Studenckie Koto Naukowe KONCEPT
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ocena okresowa, metoda oceny 180 stopni
(osoba oceniana jest jedynie przez bezpo-
Sredniego przetozonego i samego siebie),
270 stopni (ocena najblizszych wspdtpracow-
nikéw), lub 360 stopni (kazdy z ocenianych
dokonuje samooceny oraz jest oceniany przez
innych cztonkéw organizacji: przetozonych,
wspotpracownikéw oraz podwtadnych), Deve-
lopment Centre (stosuje sie przy prowadzeniu
wewnetrznej analizy potencjatu kadry kierow-
niczej lub pracownikéw w celu analizy potrzeb
szkoleniowych, wyznaczenia sciezek kariery
i budowania kadry rezerwowej na kluczowe
stanowiska w ramach organizacji), testy kom-
petencyjne czy tez testy wiedzy zawodowe;j.
Wyniki uzyskane za pomocg wymienionych
narzedzi stanowig podstawe pracy coacha
lub menedzera wykorzystujacego metode
coachingu. Kolejnym etapem, réznigcym sie
jednak ze wzgledu na swa systematycznos¢
i dos$¢ rutynowy przebieg, jest realizacja dzia-
tan rozwojowych, polegajgca na wykonywaniu
posunie¢ wynikajgcych z poprzedniego eta-
pu. Jest to gtéwny etap coachingu, w ktérym
coach stara sie przekazac i nauczy¢ podwtad-
nego konkretnych umiejetnosci, przy czym
nauka polega gtdwnie na wykonywaniu roz-
norodnych ¢wiczen praktycznych. Obowigz-
kiem coacha jest kierowanie tym rozwojem:
kontrola, czy idzie on w zatozonym kierunku,
formowanie pozytywnych dziatan oraz umoz-
liwianie ¢wiczenia - np. stosowanie metody
Role Playing (odgrywanie scen - przyp. aut.),
korygowanie zachowania w miejscu pracy itp.
Etap ten skracany jest do okresu potrzebnego

@ Model procesu coachingowego

do przekazywania wiedzy i nabycia umiejetno-
Sci. Jest okresem intensywnej pracy, ¢wiczen
i duzego zaangazowania obu stron. Z czasem
rola coacha ulega zmianie i wiekszo$¢ jego za-
angazowania skierowana jest na kontrole i we-
ryfikacje postepow. Jezeli nie nastgpi postep
i dany etap nie zostanie ukoriczony na czas,
coach ma obowigzek cofngé proces do od-
powiedniego momentu i monitorowac dalszy
rozwoj. Faza rozwoju koriczy sie najczesciej po
okoto 3-4 miesigcach. Takiego czasu trzeba, by
wytworzyé w sobie nowy nawyk, naby¢ nowe
umiejetnosci. W trakcie pracy nad rozwojem
ustala sie momenty, “kamienie milowe”, pod-
czas ktérych na biezaco weryfikowane sg po-
stepy. Ostateczne efekty coachingu sg badane
i okreslane poprzez poréwnanie umiejetnosci
kandydata ze stanem poczatkowym - “foto-
grafia” wykonang podczas procesu definiowa-
nia potrzeb.

Popularnos¢ coachingu rosnie gtéwnie ze
wzgledu na jego efektywnos¢. Proces ten, za-
réwno pracodawcom jak i pracownikom przy-
nosi wiele widocznych korzysci, do ktérych
mozemy zaliczy¢:

1.Dostosowanie przebiegu procesu motywo-
wania i uczenia do indywidualnych potrzeb
osoby trenowanej

2. Pomoc w odkrywaniu nieznanych i niewy-
korzystanych do tej pory naturalnych zaso-
béw, ktérymi dysponuje klient.

3. Dopasowanie procesu rozwojowego $cisle
do sytuacji, w jakich znajduje sie osoba co-
achowana.

4. Silny wptyw coachingu na motywacje osoby
trenowanej.

5. Mozliwos$¢ rozwoju w miejscu pracy i po-
moc w zmierzaniu $ciezka kariery zawodowej.
6. Mozliwos¢ doktadnego zastosowania no-
wych strategii dziatania w miejscu najwiekszej

Edukacja i kariera

potrzeby i najwiekszego wptywu. Coaching
wzmacniajac osobe powoduje wzmocnienie
tego ogniwa organizacji, w ktérym ta osoba
dziata.

Ewa - dobra aktorka, otrzymujgca w recen-
zjach przychylne noty pozostawata od pieciu
lat pod opieka nauczyciela aktorstwa. Od
ponad roku zauwazata, ze nie rozwija sie tak
jakby chciata i czuta, ze teatr nie sprawia jej
juz takiej przyjemnosci jak wczesniej. Jej do-
tychczasowy nauczyciel stosowat zazwyczaj
postawe mentorska i nie brat pod uwage jej
spostrzezen. Pod koniec pigtego roku, czujac
wypalenie i demotywacje brakiem sukcesow,
Ewa poprosita o pomoc innego nauczyciela.
Nastgpita tygodniowa sesja wzajemnej oceny:
ustalono kryteria i obszary umiejetnosci, jakie
miaty by¢ ocenione, codziennie przeprowa-
dzano préby. Po tygodniowej sesji, zarowno
nowy nauczyciel jak i Ewa, zgodzili sie, ze jej
silnymi stronami sg umiejetne wiadanie gto-
sem i praca ciatem. Obszarem rozwoju byta
umiejetnos¢ dogtebnego rozumienia charak-
teru granych bohaterek. Oboje ustalili pod-
stawowe mozliwosci i techniki, stworzono
plan akcji. Plan zaktadat konkretne etapy. Po
kazdym etapie miata nastgpi¢ ocena poste-
pow i ewentualne rozmowy nad zmiang tak-
tyki postepowania. Nowy nauczyciel uzywat
innych metod pracy i juz po kilku tygodniach
efekty zaczety byé widoczne. Nowe podej-
Scie byto bardziej partnerskie. Podczas pracy
i omawiania nowych strategii nauczyciel miat
nawyk pytac:

1. Co probujesz osiggnac?

2. Czy to jest doktadnie to, co osiggasz?

3. Co powiesz na sprobowanie....?

4. Co planujesz teraz zrobi¢ by by¢ tam gdzie
zatozytas?

5. Czy chcesz zna¢ moje zdanie na ten temat?

Coaching

Zmuszajac Ewe do skupienia sie na jej re-
alnych celach, zmotywowat j3 do brania od-
powiedzialnosci za wszystko, co sie dziato
podczas wspdlnej pracy. Kiedy jaki$ zatozony
etap pracy konczyt sie, oboje podsumowywali
i omawiali rezultaty. Jezeli byty one zadowa-
lajace i zgodne z zatozonym poziomem, prze-
chodzono do nowego etapu. Taki oparty na
konsultacjach styl wspotpracy dawat pozytyw-
ne wyniki, jednak zdarzaty sie momenty, gdy
nie byt on wfasciwy. Nauczyciel “brat sprawy
W swoje rece” narzucajgc pewne rozwigzania.
Czasami nastepowat instruktaz nauczyciela,
gdy ten osobiscie pokazywat jak gra pewne
emocje i jak stosowaé dane techniki. Ewa ko-
piowata wtedy swego nauczyciela, a pod ko-
niec dnia omawiano, czy ta technika dawata
rezultaty.

W trakcie pracy nad rozwojem stata ocena
postepow, ustalanie terminéw i krétkotermi-
nowych celdw przyniosty oczekiwane rezulta-
ty. Pozytywne wyniki i drobne osiggniecia daty
efekt silnej motywacji. Ewa zostata takze zain-
spirowana przez swojego nauczyciela do po-
szukiwan przyktadéw metod pracy nad rolg,
stosowanych przez inne aktorki, dzieki czemu
w wyniku wielu prob wypracowata swdj nie-
powtarzalny styl gry. Po zakoriczonej pracy
Ewa uznata proces uczenia jako peten wyzwan
i radosny. Zdobyta takze wyzsze poczucie wta-
snej wartosci, pewnos¢ siebie i samoakcep-
tacje. Szerzej rozumie proces nauki i rozwoju
oraz przyczyny wiasnych niepowodzen. Naj-
wazniejsza, jak twierdzi, jest mozliwosé dal-
szej samodzielnej pracy: wie jak postepowaé
i jak korygowac wtasne zachowanie.

Coaching jest partnerska relacja miedzy tre-
nerem a klientem, w ktérej coach prowadzi,
wspiera, inspiruje, motywuje klienta w daze-
niu do osiggniecia upragnionych rezultatow
oraz osobistych i zawodowych sukceséw. Po-
zwala zrozumiec¢ klientowi, ze tak naprawde
tylko on moze podejmowac decyzje dotyczace
sposobu myslenia, odczuwania, zachowywa-
nia sie jak rowniez dokonywac pozytywnych
zmian w swoim zyciu. Kiedy kursant zrozumie,
ze jego dotychczasowa podréz nie prowadzi
tam, gdzie chciatby sie znalei¢, wéwczas na
rozdrozu czeka na niego coach jako partner
przewodnik, ktéry pomoze mu wprowadzi¢
upragniong zmiane majaca swoje odzwiercie-
dlenie w czasie.
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Na przetomie roku 2011/2012 Kielce stang
sie platforma do ogdlnopolskiej wymiany
poglagdéw na Swiatowy system bankowy,
a to wszystko za sprawg Forum ,Mtodzi
o Bankowosci”.

Wydarzenie organizowane jest przez Targi
Kielce S.A. oraz Studenckie Koto Naukowe
,Koncept” i skierowane jest do studentéw ze
wszystkich osrodkéw akademickich w Polsce.
Celem Forum ,,Mtodzi o Bankowosci” jest in-
tegracja srodowiska studenckiego oraz kot
naukowych z catej Polski. Organizatorzy licza
na wymiane pogladéw, wiedzy i doswiadczen
na temat aktualnych zjawisk finansowo -
ekonomicznych w polskiej i $wiatowej gos-
podarce. Obszar Forum obejmuje szeroka
tematyke zwigzang zaréwno z oceng obec-
nego stanu polskich i Swiatowych finanséw,
jak rowniez zacheca uczestnikdw do rozwazan
na temat bankowosci elektronicznej oraz in-
nowacyjnychrozwigzan wsektorze bankowym.
Zakres tematyczny prezentowanych wystgpien
bedzie obejmowat w szczegdlnosci:

e system bankowy w Polsce i na $wiecie,

* role NBP w gospodarce,

. nadzér bankowy,

e ryzyko bankowe,

e bankowos¢ elektroniczng
(e-bankowosc).

Forum bedzie sie sktadaé¢ z dwdch paneli
tematycznych, poprzedzonych wystgpieniami
znanych osobistosci ze $wiata finansow

i bankowosci, ktdorzy przedstawig swoj punkt
widzenia na obecny stan sektora bankowego
oraz zdradzg najswieisze Swiatowe trendy
w tym obszarze. Pierwszy panel tematyczny,
skupiajagcy sie na wystgpieniach i dyskus;ji
studenckiej, poswiecony bedzie tematyce roli
systemu bankowego w gospodarce swiatowej,
za$ drugi - bezpieczenstwu i inicjacjom w sek-
torze bankowym.

Termin nadsytania zgtoszen oraz artykutéw
uptywa 31 pazdziernika 2011 roku. Zgtoszone
teksty uczestnikéw Forum, ktdre otrzymaja
pozytywng recenzje, zostang opublikowane
w elektronicznej publikacji naukowej pod pa-
tronatem Uniwersytetu Jana Kochanowskiego
w Kielcach.

Organizatorzy majg nadzieje, ze inicjatywa
wzbudzi zainteresowanie szerokiego grona
studentdw z catej Polski i zapraszajg do ak-
tywnego udziatu w Forum oraz planowanej
dyskusji. Co wiecej, uczestnictwo w wydarze-
niu, oraz opublikowanie artykutu sg wolne od
optat.

Forum odbedzie sie w Centrum Kongresow-
ym Targi Kielce S.A. przy ulicy Zaktadowej 1
w Kielcach. Targi Kielce S.A. to profesjonalny
organizator wydarzen oraz jedyny Profes-
sional Congress Organiser w Polsce Wschod-
niej rekomendowany przez Polska Organizacje
Turystyczng. O$rodek dysponuje obecnie 11
salami konferencyjnymi oraz 7 halami, w tym
najnowoczesniejszym w Polsce obiektem kon-
gresowo - wystawienniczym, w ktérym oprdcz

wystaw i kongreséw, organizowa¢ mozna
innego rodzaju eventy jak koncerty czy wy-
darzenia sportowe dla 4 500 oséb.

Cztonkowie Studenckiego Kota Naukowego
,Koncept” dziatajgcego przy Instytucie
Ekonomii i Administracji Uniwersytetu Jana
Kochanowskiego w Kielcach posiadajg wielo-
letnie doswiadczenie w organizowaniu pro-
jektow i szkolen z dziedziny przedsiebiorczosci
i ekonomii. Misjg Kota jest budowanie
postaw przedsiebiorczych wsréd studentow
oraz szerzenie wiedzy na temat rynkéw
kapitatowych. Co roku organizuja ,Warsztaty
Przedsiebiorczosci” — projekt pobudzajacy du-
cha przedsiebiorczosci wsrdd studentow, oraz
,Akademie Mtodego Inwestora” - projekt
poswiecony tematyce rynku kapitatowego
uczacy inwestowania na gietdzie i zarzadzania
wiasnym portfelem.

Serdecznie zapraszamy do udziatu w Forum
,Mtodzi o Bankowosci”!

Szczegdtowe informacje na temat termindw,
wymogow edytorskich nadsytanych tekstow,
program wydarzenia oraz wszelkie aktualnosci
znalez¢ mozna na stronach internetowych:
¢  www.mob.evenea.pl,

e sknkoncept.ujk.edu.pl.

Jak réwniez pod numerem telefonu: +48 797
33 94 35 (Radostaw Nitek).

Nie zwlekaj! Zapisz sie juz dzi$ i dowiedz sie,
na co sta¢ Twoje pienigdze!

KB C Securities

Jestes STUDENTEM, masz wazna legitymacje studencka i nie wiecej niz 27 lat?
Interesuje Cie rynek kapitatowy i chcesz inwestowac na gietdzie?

Skorzystaj z wyjatkowej oferty domu maklerskiego KBC Securities przygotowanej
specjalnie dla Ciebie!

e otwarcie rachunku inwestycyjnego - 0 zt
e prowadzenie rachunku - 0 zt

e prowizja od transakcji internetowych na GPW:
- akcjami - 0,25% min 3 PLN

- kontraktami terminowymi - 8 PLN

- obligacjami - 0,08% min 3 PLN
Masz juz rachunek inwestycyjny w innym biurze maklerskim?
Zlec transfer papierow wartosciowych do KBC Securities,

a otrzymasz ulge w prowizji w podwaéjnej wysokosci optaty za transfer !!!
Zwracamy nawet do 10.000 zt!!!

Wiecej informacji o ofercie na stronie internetowej
www.kbcmakler.pl

KBC

Securities

lub pod numerami infolinii
801 642 807, 22 581 08 00

Podazaj za instynktem!
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Droga do sukcesu- wywiad

—
—

Praca, praca, praca....., zabawa, kiedy na to
czas.

Liczba oséb korzystajacych z bankowosci elek-
tronicznej byta w Polsce jeszcze stosunkowo
mata. Penetracja ustug bankowosci interne-
towej wsrdd Internautéw w Polsce wynosita
w potowie 2000 roku ok. 1,5 procent i byta
znacznie nizsza niz w Europie Zachodniej,
gdzie Srednio wynosita 31 procent. Liczba
klientéw bankowosci internetowej w Polsce
w momencie wejscia mBanku na rynek w listo-
padzie 2000 roku wynosita 50 tysiecy. Po roku
dziatalnosci mBank miat 142 tysigce klientow.
Po dwoch latach dziatalnosci, kiedy mBank
zdobyt 330 tysiecy klientéw i 1,7 miliarda zto-
tych depozytéw - a liczba uzytkownikéw ban-
kowosci internetowej w Polsce w tym czasie
wzrosta 22 razy osiggajac prég 1200 tysiecy
na koniec 2002 roku - stato sie oczywiste, ze
nie jest to zjawisko niszowe. Dzi§ w 2011 roku
korzysta z bankowosci internetowe ponad 10
milionéw klientéw bankowych w Polsce.

Rozmawiata: Katarzyna Lipczyriska
Dziennikarstwo i Komunikacja Spoteczna
Prawo

Uniwersytet todzki

SKN Progress

SUKCESU

mBank ma dzi$ prawie trzy miliony klientéw
w Polsce, w Czechach i na Stowacji.
Podejmujac decyzje o realizacji projektu pod
nazwg mBank, chcielismy zbudowac najlepszy
i najwiekszy bank internetowy w Polsce, a po-
wstat czwarty po wzgledem liczby klientow
bank na swiecie i trzeci bank detaliczny w Pol-
sce. To méwi samo za siebie. Sukces przerdst
nasze plany i marzenia. Ale tak sie zdarza, gdy
trafiamy na innowacje przetomowga, ktéra bu-
rzy status quo i zmienia rzeczywistosé.
mBank dokonat rewolucji na polskim rynku fi-
nansowym dzieki przetomowym innowacjom,
ktére zapewnity klientom maksimum korzysci
i wygode. Przebojem wszedt w 2007 roku na
rynek czeski i stowacki udowadniajac, ze moz-
na osiagna¢ spektakularny sukces na dojrza-
tym i wysoce konkurencyjnym rynku.

Cel byt jasno okreslony — zbudowaé bank,
ktéry bedzie mégt konkurowac pod kazdym
wzgledem z najlepszymi i najwiekszymi gra-
czami na rynku. Po cichu méwilismy miedzy
sobg, ze chcemy zbudowac najlepszy bank de-
taliczny w Polsce. Rzuci¢ rekawice ustabilizo-
wanym, funkcjonujgcym na atrakcyjnym rynku
instytucjom, ktére miaty nieograniczone zaso-
by kapitatu i dostep do najlepszych praktyk za

granica - to byto wielkie wyzwanie. Czotéwka
bankowosci detalicznej w Polsce sktadata sie
wowczas z PKO BP oraz $wiatowych lideréw
w tej dziedzinie bedacych inwestorami stra-
tegicznymi duzych polskich bankéw komercyj-
nych.

mBank jest jednym z najwiekszych bankow
w Polsce, ale przede wszystkim powinien pa-
mietac, ze swojg pozycje osiaggnat dzieki reali-
zacji misji i wizji opartej na wartosciach.

Od poczatku byto jasne, ze nie chodzi o stwo-
rzenie jeszcze jednego banku. Przekonanie, ze
zmieniamy $wiat bankowy towarzyszyto nam
od momentu, kiedy zapadta decyzja o budo-
wie banku internetowego. Swiadomoéé za-
chodzacych wokét gwattownych zmian pod
wptywem rewolucji technologicznej, przeko-
nanie, ze Era Informacji wyznacza standar-
dy dla nowej gospodarki; to wszystko razem
wzbudzito w nas poczucie misji, ze otwieramy
nowy rozdziat w bankowosci detalicznej. Mi-
sja mBanku: ,,Maksimum korzysci i wygoda
w finansach osobistych” odzwierciedla to co
jest sednem modelu biznesowego, korzy-
$ci z niskich cen na bazie niskokosztowego
modelu operacyjnego i wygode korzystania
z ustug bankowych w dowolnym momencie
(24/7/365), w kazdym miejscu na $wiecie. Wi-

zja mBanku rysowata bank nowej generacji,
przyjazny dla klientéw:

,Dla ludzi ceniagcych czas i pieniadze, ktérzy
chca kontrolowaé swoje finanse w poczuciu
realnych korzysci i wygody mBank proponuje
model biznesowy, w ktérego centrum znajdu-
je sie klient”.

Zmienia sie paradygmat biznesu, klient staje
w centrum uwagi wszelkiej dziatalnosci bizne-
sowej. Partnerstwo zamiast wyzysku i wyko-
rzystywania pozycji sity. Bankowo$¢, podobnie
jak inne dziedziny gospodarki musi to wzig¢
pod uwage. | to nie technologia, lecz podejscie
do klienta bedzie wyznacznikiem najwiekszych
zmian modelu biznesowego. Nowa generacja
klientéw wchodzi na rynek i stanowi potezne
wyzwanie dla tradycyjnie zarzadzanych przed-
siebiorstw, bo stawia na gtowie dotychczaso-
we zatozenia strategii i modelu operacyjnego.
To $wiadomi swoich potrzeb, samodzielni,
wymagajacy klienci, ktdrzy zdajg sobie sprawe
ze swojej sity popytowej i wykorzystuja to wy-
magajac produktdw i ustug dopasowanych do
ich potrzeb indywidualnych.

Podjecie decyzji o stworzeniu mBanku, inter-
netowego banku detalicznego nowej genera-
cji, pomimo wszelkich danych, ktére wskazy-
waty, ze projekt ma mate szanse pododzenia.

Kocham ksigzki i jednoczesnie jestem pasjona-
tem Internetu, ktory jest postrzegany jako ich
zabdjca. Ksigzki stanowig dla mnie zaréwno
zrédto przyjemnosci jak i wiedzy. Stad pasja
obcowania z literaturg piekng, ktéra w gtéw-
nej mierze zachwyca i bawi. Natomiast szero-
ko rozumiana literatura faktu oraz w szczegdl-
nosci ksigzki zawodowe, sg zrédtem informacji
i wiedzy. Jestem ksigzkowym jamochtonem,
pozeram je w duzych ilosciach nieustanie od
dziecinstwa, a gtdd sie tylko zwieksza.... Ulu-
bieni autorzy to Antoine de Saint - Exupery,
Ernest Hemingway, Fiodor Dostojewski, Julio
Cortazar, Ernesto Sabato i Ryszard Kapuscin-
ski.

Edukacja i kariera

To jest moja dewiza zyciowa. Pracuj ciezko,
wtedy masz szanse na sukces, ale on nigdy nie
przyjdzie sam, bo to nie jest kwestia szczescia.
Bez pasji w pracy i w Zyciu nic nam sie nie uda.
Réwnowaga pomiedzy pracg i zabawa jest nie-
zbedna dla zdrowia fizycznego i psychicznego.

Droga do sukcesu- wywiad

Na koniec, nie warto wlec sie w ogonie, bo
wtedy nie ma satysfakgji z dziatania, zmienia¢
Swiat krok po kroku, by stawat sie lepszym, dla
nas i innych, to cel, ktéremu warto poswiecic¢
wiele wysitku.

Ciezka praca, zabawa — wspinanie sie w go-
rach wysokich, podrdze, bieganie, realizacja
projektéw, ktére zmieniaja $wiat na lepsze.
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Chcie¢, to moc! czyli Youth in Action.

Czasami wyobrazamy sobie wifasng realizacje
Euro, akcji ekologicznej lub promocji zdrowe-
go odzywiania. Kiedy pojawia sie cheé stwo-
rzenia jakiego$ przedsiewziecia, w ktédrym
wzieliby udziat mtodzi ludzie z réznych krajow
europejskich, potrzebny jest pomyst jego re-
alizacji: wstepny zarys dotyczacy miejsca, cza-
su oraz sposobu wykonania akcji. Niezbedni
do przygotowania projektu sg réwniez ludzie,
ktérzy beda gotowi podja¢ odpowiedzialnos¢
za powodzenie przedsiewziecia.

Na tym etapie konieczne jest skorzystanie ze
strony internetowej www.mlodziez.org.pl,
gdzie znajdziemy wiele informacji dotycza-
cych projektéow, tematdéw, uczestnikéw itd.
Wdwczas musimy dostosowac nasz pomyst do
jednej z Akcji. Po zapoznaniu sie z wymogami
realizacji projektu, czeka nas doktadne wypet-
nienie wniosku o dofinansowanie przedsie-
wziecia. Narodowa Agencja Programu ,Mto-
dziez w dziataniu” otrzymuje wiele ,présbh”
o akceptacje i wsparcie projektu. Dlatego
nalezy pamietaé, ze kazde stowo powinno
by¢ przemyslane, aby osiggna¢ sukces. Naj-

trudniejszy etap wypetniania formalnosci dla
mtodych ludzi stanowi zaplanowanie budzetu.
Takze tutaj program ,Mtodziez w dziataniu”
pomaga uczestnikom oferujgc osrodki, ktore
prowadzg 2-3-dniowe szkolenia wprowadzaja-
ce. Dotyczg one struktury Programu: podziatu
na Akcje, cyklu projektowego, podstawowych
aspektdw jakosciowych projektu w programie,
zatozen jakosciowych w poszczegdlnych przed-
siewzieciach, priorytetow i edukacji pozafor-
malnej, pracy nad wnioskiem do programu,
i finansowania dziatan. Ponadto istniejg kon-
sultanci programu, z ktérymi mozna omowic
swoéj pomyst na projekt, zasiegnac¢ porady do-
tyczacej prawidtowego wypetnienia wniosku
o fundusze, zrealizowania juz zaakceptowane-
go projektu badz wtasciwego rozliczenia dzia-
fan. Po skrupulatnym wypetnieniu wnioskow
i oddaniu pod ocene Narodowej Agencji nalezy
wierzy¢ we wtasny sukces. Ogtoszenie decyzji
o dofinansowaniu nastepuje 6-8 tygodni po
terminie ztozenia wnioskow.

Osobiscie miatam to szczesScie uczestni-
czy¢ w jednym z projektéw Gran merca-
do europeo w Pontevedrze (Hiszpania)
w ramach programu ,Mfodziez w dziataniu”.
W wymianie tgcznie brato udziat szes¢ panstw:
totwa, Litwa, Polska, Wegry, Wtochy oraz

Tekst: Marta Cwierz
Zarzadzanie

w Kielcach

Chcie¢, to moc!

e e eeeeeeeeeene e CZYIE Youth i Action.

Wielka Brytania. Podczas projektu uczestni-
czyliSmy w wielu warsztatach tematycznych,
ktére miaty na celu poznanie kuchni euro-
pejskich na przestrzeni wiekéw oraz tradycji
i obyczajow danych krajéw. Dyskutowalismy
o roli oraz zaangazowaniu kobiet i mezczyzn
w przygotowywaniu positkéw. Stworzylismy
dekalogi wspdtczesnych zasad wiasciwego
gotowania oraz méwilismy o aspektach zdro-
wego odzywiania w $wiecie tongcym w fast
food’ach. Kolejnym zadaniem byto stworzenie
grup miedzynarodowych, w ktérych wymie-
nialismy swoje poglady zwigzane z poznaniem
i zwiedzaniem galicyjskich marketdw, a takze
charakterystycznych punktéw turystycznych
Pontevedry. Dzieki przeprowadzeniu ankiet
i realizowaniu ¢wiczen jezykowych doswiad-
czylismy owocow wzajemnej wspotpracy.
W ramach Gran mercado europeo zobaczyli-
$my odrebng kulturowo od Hiszpanii Galicje
oraz wiele znanych miejsc tego regionu swiata,
np. Santiago de Compostela. Projekt w Ponte-
vedrze zainspirowat Polakow uczestniczacych
w galicyjskim przedsiewzieciu do stworzenia
wtasnego spotkania mtodych ludzi, dotycza-
cego trzech Galicji: polskiej, ukrainskiej i hisz-
panskiej. Juz wkrétce do regionu Swietokrzy-
skiego zawita mtodziez Europy Wschodniej
i Zachodniej, bo przeciez chcie¢ to mdc! Wie-
cej informacji www.mlodziez.org.pl

Uniwersytet im. Jana Kochanowskiego

Tekst: Kamila Szczepanska,
Finanse i rachunkowos¢
Uniwersytet £édzki

SKN Progress

Styl zycia

Najbogatsze kobiety Swiata

NAJBOGATSZE

. KODIELY SWIQLE

Kobieta pracujgca? Dzis juz nikogo to nie dziwi, co wiecej pte¢ piekna zaczyna odnosi¢ coraz to wieksze

sukcesy. Pracuja, wychowuja dzieci, a do tego zarabiajg miliony. Milionerki, ktére pokazaty, jak wielkie

Ranking Magazynu Forbes.

Rokrocznie amerykanski dwutygodnik ekono-
miczny Forbes publikuje liste najbogatszych
ludzi $wiata, najbogatszych ludzi USA, najbo-
gatszych ludzi na ziemi, tzw. Forbes 400 oraz
liste najwiekszych spdtek swiata zwang Forbes
500. Pomimo trudnosci w oszacowaniu majat-
ku, magazyn uznawany jest za rzetelne zrédto
informacji. Przy tworzeniu listy najbogatszych
ludzi $wiata brane pod uwage s3 jedynie oso-
by, ktérych majatek przekracza wartos¢ 1
miliarda USD. Wazny jest réwniez fakt, iz do
zestawienia nie sg brani cztonkowie rodzin
krélewskich, jak réwniez gtowy panstw. Polska
wersja Forbes’a w tym samym czasie, w kté-
rym publikowana jest lista najbogatszych ludzi
Swiata, wydaje magazyn zawierajacy liste naj-
bogatszych Polakdw.

Najbogatsi ludzie swiata 2011.

W 2011 lista byta o tyle wyjatkowa, ze za-
wierata najwieksza liczbe miliarderéw, a ich
taczny majatek pobit dotychczasowe rekordy
i wyniost 46 bin dolaréw. Najbogatszym czto-
wiekiem Swiata, po raz drugi z rzedu, zostat
telekomunikacyjny gigant z Meksyku - Carlos
Slim Helu z rodzing, ktéry w ciggu ostatnie-
go roku powiekszyt swoj majatek o 0,5 mld
USD i obecnie szacowany jest on na 74 mid
USD. Carlos Slim Helu z rodzing w 2010 roku
wyprzedzit w klasyfikacji Billa Gates’a, 54-
letniego miliardera, ktdéry obecnie plasuje sie
na drugiej pozycji z majatkiem o wartosci 56
mld USD. Trzecie miejsce (podobnie jak rok
wczesniej) zajat Warren Buffett, amerykanski
inwestor gietdowy, ktérego majatek szacowa-
ny jest na 50 mld USD, o 3 mld USD wiecej niz
w 2010 roku.

Kobiety na liscie najbogatszych.

Faktem jest, iz lista najbogatszych ludzi Swiata
w gtdownej mierze zdominowana zostata przez

moga osiggac sukcesy, doszty do majgtku same, a nie dzieki majgtkowi rodziny.

mezczyzn, jednak nie zabrakto na niej row-
niez kobiet, a ich liczba z roku na rok wzrasta.
W 2011 roku najbogatsza kobietg swiata zo-
stata amerykanka Christy Walton, ktéra wsérdd
najbogatszych ludzi $wiata wedtug Forbes’a,
zajmuje dziesigte miejsce. Dziedziczka firmy
Wal-Mart dysponuje majatkiem o wartosci
26,5 mld USD, ktory w poréwnaniu z rokiem
2010 wzrést o 4 mld USD. Po tragicznej Smier-
ci meza odziedziczone przez nig akcje spotki
First Solar zwiekszyty swojg warto$é, w sto-
sunku do pierwotnej oferty publicznej z 2006
roku, o 500 proc. Druga najbogatszg kobietg
na $wiecie, ktéra réwnoczesnie jest drugg naj-
bogatszg osobg we Francji, jest Liliane Betten-
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court- cérka zatozyciela firmy L'Oreal. Obecnie
jej aktywa szacowane sg na 23,5 mld USD, co
gwarantuje jej pietnastg pozycje w rankingu
Forbes’a. Ten sam magazyn w 2006 roku uznat
Liliane Bettencourt za najbogatszg kobiete
Swiata z majatkiem o wartosci 20,7 miliarda
USD. Ostatnie miejsce na podium zajmuje
najbogatsza Niemka Susanne Klatten, kté-
ra w ogolnej klasyfikacji najbogatszych ludzi
Swiata plasuje sie 44 pozycji. Dziedziczka 50,1
proc. udziatéw w firmie farmaceutycznej Alta-
na oraz 12,5 proc. udziatow w firmie motory-
zacyjnej BMW, obecnie zasiadajgca w radzie
nadzorczej przedsiebiorstwa. Wartosc jej ma-
jatku szacowana jest na 14,6 mld USD. Granice
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Najbogatsze kobiety $wiata

10 mld USD przekroczyto jeszcze 5 przedsta-
wicielek ptci pieknej. Byty to Rausing Birgit
z rodzing (trzecia najbogatsza Szwedka, dzie-
dziczka firmy produkujacej opakowania Tetra
Laval), Anne Cox Chambers (cérka zatozyciela
firmy Cox Enterprises, byta ambasadorka Bel-
gii), Savitri Jindal z rodzing (dziedziczka przed-
siebiorstw produkujacych stal Jindal Steel and
Power Limited oraz JSW Steel Limited, do roku
2010 petnigca funkcje ministerialng w stanie
Haryana), Abigail Johnson (wraz ze swoim
ojcem zarzadza, jednym z najwiekszych fun-
duszy powierniczych na Swiecie, Fidelity In-
vestment), Jacqueline Mars (pochodzaca ze
Stanow Zjednoczonych cérka zatozyciela firmy
Mars). Na liscie najbogatszych kobiet Swiata
zdecydowanie dominuja Amerykanki, jed-
nak na zestawieniu magazynu Forbes mozna
znalezé coraz wieksza liczbe Azjatek, kobiet,
ktére z powodu preferowanego tamze mode-
lu rodzinnego 2+1 oraz poprzez odgrywanie
w tamtejszej kulturze bardzo duzej roli , dziad-
kéw”, coraz czesciej oddajq sie pracy i to z suk-
cesami.

Kobiety u wtadzy.

Czasy sie zmieniaja, kobiety réwniez. Juz nie
oddajg sie bezgranicznie meziczyznom, ale
same zaczynajg walczy¢ o swoje. Duze miasta
stawiaja przed nimi wiele mozliwosci, z ktérych
korzystaja. Pokazuja, jakie moga by¢ odwazne,
przedsiebiorcze oraz zaradne. Kobiety duzo le-
piej radza sobie ze stresem niz mezczyzni, zyja
dtuzej, majg lepsza podzielnos¢ uwagi, dla-
tego na wielu ptaszczyznach zawodowych s3
od nich po prostu lepsze. Wczesniej ich zalety
przywdédcze nie byty doceniane, teraz poka-
zuja na co je stac. Oprah Winfrey to przyktad
pierwszej czarnoskdrej kobiety rozpoczynaja-
cej swoja wielka kariere w matym miasteczku.
Meg Whitman dowodzi jak silne sg kobiety
w biznesie, jak Swietnie radzg sobie z zarza-
dzaniem ludZmi oraz rozbudowa najwiekszych
na swiecie spétek. Na koniec J.K. Rowling pi-
sarka, ktéra bez dobrego pomystu nie bytaby
w stanie nic osiggnac, jako przyktad, ze nalezy
wierzy¢ w siebie i w swoje umiejetnosci.

Oprah Winfrey.

Oprah Winfrey urodzona 29 stycznia 1954
roku w Kosciusko w stanie Missisipi USA.
Dzieki ojcu, ktéry zapewnit jej bardzo dobre
wyksztatcenie ukonczyta Uniwersytet Stano-
wy Tennessee, uczelnie dajaca wyksztatcenie
afroamerykanskim obywatelom USA. Juz jako
mtoda kobieta odnosita publiczne sukcesy. Do
pierwszych zaliczy¢ mozna 1. miejsce w Wy-
borach Czarnoskérej Miss Pieknosci Tennes-

see w 1972 roku. Swojq kariere zawodowa
rozpoczeta jako pierwsza, czarnoskéra prezen-
terka w programie telewizyjnym ,WTVF-TV”
w Nashville. W 1978 po przeprowadzce do
Baltimore, zaczeta prace gtéwnej prezenterki
wieczornego programu informacyjnego w lo-
kalnej stacji ,WJZ-TV”. Pie¢ lat pdzniej prze-
niosta sie do Chicago, gdzie pracowata w stacji
SWLS-TV”. Od 1984 roku zaczeta prowadzi¢
poranny talk-show AM Chicago, ktéry dzie-
ki osiggnietej bardzo wysokiej oglgdalnosci
zmienit nazwe na The Oprah Winfrey Show.
W miedzyczasie, Oprah zagrata réwniez role
w filmie rezyserowanym przez Stevena Spil-
berga. Prezenterka nie poprzestata jedynie na
wystepach w telewizji, zatozyta wtasne czaso-
pismo ,,0 and O AT Home”, posiada wtasnag
stacje telewizyjng ,Oxygen”, jest prezesem
Harpo Producions oraz zatozycielkg fundacji
The Angel Network, pomagajacej m.in. oso-
bom w trudnej sytuacji, ktdre wystgpity w jej
programie. Zasieg programu oraz wptyw na
widzow zostat uhonorowany przez maga-
zyn Forbes, nadaniem jej tytutu najbardziej
wptywowej kobiety USA. Ten sam magazyn,
w 2005 roku, uznat jg réwniez za jedna z naj-
bardziej wptywowych kobiet swiata. W roku
2008 ogtoszona zostata najwiekszg gwiazda
Swiata, zajmujgc 1. miejsce na liscie Forbe-
s'a. Co wiecej, wpisano jg przez czasopismo
Times na liste 100 najbardziej wptywowych
ludzi XX wieku. Magazyn Life uznat Winfrey za
najbardziej wptywowg czarnoskdrg kobiete jej
pokolenia. Obecnie Oprah Winfrey jest jedna
z najbogatszych kobiet swiata zajmujaca 420.
miejsce wsrdd najbogatszych ludzi Swiata For-
bes’a. Jej majatek szacowany jest na 2,7 mid
USD. Oprah jest kobietg, ktéra mimo proble-
mow i czarnego koloru skéry, udowodnita, ze
kazdy pracuje na swoje wtasne szczescie i suk-
ces oraz, ze nie ma rzeczy niemozliwych.
What | know is, is that if you do work that you
love, and the work fulfills you, the rest wilco-
me.

Meg Whitman.

Prezes i dyrektor stynnej firmy eBay, urodzona
4 sierpnia 1956 roku w Long Island w Nowym
Jorku. Studiowata na Uniwersytecie Prince-
ton oraz ukonczyta studia MBA na Harvard
Bussines School. Swojg kariere zawodowa
rozpoczeta w firmie Procter & Gamble, w kto-
rej przez dwa lata zdobywata doswiadczenie
w zarzadzaniu markg. W 1981 roku przeniosta
sie do firmy Bain and Company, gdzie praco-
wata przez 9 lat i zostata vice prezesem. Kolej-
nym etapem jej kariery byto stanowisko vice
prezesa ds. marketingu w firmie Walt Disney.
Zanim rozpoczeta swojg przygode z eBay, pra-

cowata jeszcze jako CEO w Florists’ Transworld
Delivery. Whitman dotgczyta do eBay w marcu
1998 roku, kiedy to firma miata zaledwie 30
pracownikéw oraz przychody na poziomie ok.
4 min USD. W czasie jej pobytu w zarzadzie
spoftki liczba pracownikéw wzrosta do 15 tys.,
przychody natomiast do 8 mld USD rocznie do
2008 roku. Whitman otrzymata wiele nagrod
i wyrdznien w firmie eBay. Byta wymieniana
jako jedna z pieciu najbardziej wptywowych
kobiet Top Five przez magazyn Fortune. Ha-
rvard Bussines Review uznat jg za jedng z osob
o najlepszych wynikach jako CEO dekady.
Réwniez magazyn Financial Times zamiescit jg
wsrdd 50sieciu oséb, ktdre przyczynity sie do
ksztattowania dziesieciolecia. Meg Whitman
jest kobietg o wielkiej wiedzy i doswiadczeniu,
ale takze o wielkim sercu, gdyz przekazata 30
min USD dla Uniwersytetu Princeton. W 2011
roku Whitman uznana zostata za jedng z naj-
bogatszych ludzi Swiata przez magazyn Forbes.
Zajeta 938. pozycje z majagtkiem o wartosci 1,3
mld USD.

J.K. Rowling.

Ukonczyta romanistyke na Uniwersytecie
w Exeter. Po studiach rozpoczeta prace w Lon-
dynie w Amnesty International jako sekretar-
ka. W 1992 roku przeniosta sie do Portugalii,
gdzie uczyta angielskiego. Przed napisaniem
,Harry’ego Pottera” nie mozna byto mdwic
o zadnej karierze pisarskiej, gdyz kazdy z jej
utwordw zostat odrzucony przez wydawcow
i odszedt w niepamieé. Podczas podrézy po-
ciggiem wpadta na pomyst napisania powiesci
o matym czarodzieju. Jeszcze przed dojazdem
na stacje miata juz cata koncepcje swojej no-
wej ksigzki. Powies¢ sktadajaca sie z 7 czesci
okazata sie sukcesem i przyniosta pisarce roz-
gtos, pienigdze, ktérych dotychczas nie miata.
Harry Potter zostat przettumaczony na ponad
50 jezykéw i sprzedany w tgcznej liczbie 350
milionéw egzemplarzy. Prawa do sfilmowania
wszystkich czesci ksigzki zakupita wytwornia
Warner Brothers. Pisarka zostata uhonoro-
wana wieloma nagrodami, wsréd nich jest
m.in. miedzynarodowe odznaczenie Order
Usmiechu, nagroda przyznana przez polskich
mtodych czytelnikéw w 2002 roku. Rowling
jest przyktadem na to, iz kazdy czas jest do-
bry, aby osiggnac sukces w tym, co sie kocha
robi¢, a determinacja i ciezka praca wczesniej
czy pozniej zaowocuja. Obecnie J.K. Rowling
jest kobietg, ktdéra osiggneta granice 1 mid
USD i znalazta sie na liscie Forbes’a, jako jedna
z najbogatszych ludzi Swiata.

anag;-s

Studenckie Koto Naukowe Progress to jedna z najwiekszych i najstarszych organizacji
Uniwersytetu todzkiego. Dziatamy przy Instytucie Finanséw, Bankowosci i Ubezpieczen, ale zasieg Naszej
dziatalnosci daleko wykracza poza mury katedry i wydziatu. Gtéwnym potencjatem SKN Progress s3 mtodzi
i zaangazowani ludzie, ktorzy doskonale wiedzg, ze studiowanie to co$ wiecej niz nauka ,,suchej” teorii.
Studiowanie to sprawdzanie wiedzy w praktyce, wcielanie teorii w zycie, czas, w ktérym mozemy kreowac
SWoj3 przysztosc. Realizujac projekty takie jak m.in. PAC, Magazyn Forward, Finance Week tworzymy cos$ dla
siebie i dla innych.

Z naszej inicjatywy Wydziat Ekonomiczno- Socjologiczny odwiedzito wiele wybitnych postaci naszego
zycia gospodarczego, ekonomistéw i bankowcdw, ktérzy poprzez uczestnictwo w organizowanych przez Nas

konferencjach, szkoleniach czy debatach mogli podzieli¢ sie z Wami swojg wiedzg i praktyka.
Nasze projekty:

PROGRESS
ACCOUNTING
COMPETITION

OGOLNOPOLSKT KONKURS I RACHUNEOWOSC

Progress Accouniting Competition to ogdlnopolski konkurs dotyczacy rachunkowosci, skierowany do
studentow uczelni ekonomicznych. Ten autorski projekt SKN Progress daje niepowtarzalng szanse na
sprawdzenie wiedzy teoretycznej w praktyce. PAC przy wspoétpracy z renomowanymi firmami pragnie poméc
mtodym ludziom poszerzy¢ ich wiedze oraz rozwing¢ zdobyte umiejetnosci.

Konkurs Progress Accounting Competition sktada sie z czterech etapdw, ktére majg na celu
wytoni¢ najlepszych uczestnikow. Do pierwszej edycji zgtosito sie 240 trzyosobowych druzyn z catej Polski.
Druga edycja cieszyfa sie jeszcze wiekszym zainteresowaniem, co przetozyto sie na zgtoszenia 306 druzyn.

Rok akademicki 2011/2012 to kolejna, juz trzecia edycja i liczymy na jeszcze wiekszy odzew z Waszej

l strony. Wierzymy, ze PAC umozliwi uczestnikom zdoby¢ ciekawe

‘ doswiadczenie, a takze utatwi wstep do czotowych intytulacji
finansowych w Polsce
Juz dzis zgtos sie do udziatu w Il edycji Progress
Accounting Competition

www.pac.progress.org.pl
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EYe on Tax

Spoéjrz na podatki fachowym okiem.
Wez udziat w prestizowym konkursie
Ernst & Young. Zobacz, jak wyglada
praca profesjonalnego Doradcy
Podatkowego. Masz szanse zdobycia
cennego doswiadczenia i wygrania
atrakcyjnych nagréd. Zacznij poziom
wyzej.

Nagrody w VI edycji konkursu:

20 000 PLN, ptatne praktyki w Dziale
Doradztwa Podatkowego Ernst & Young
i wiele innych.

Zbierz 3- lub 4-osobowy zespodt
i zarejestruj go do 18 listopada 2011 r.

www.ey.com.pl/EYe_on_Tax

EY Financial
Challenger

To najlepszy start, jezeli rozpoczynasz
kariere w Swiecie finansow.
Rozwiazujesz zadania, z jakimi maja
do czynienia profesjonalni Doradcy
Finansowi. Sprzedajesz i kupujesz
spotki, dokonujesz ich wyceny

i przygotowujesz analizy finansowe.
Przekonujesz partneréw biznesowych
do swoich rozwiazan i zdobywasz
praktyczne doswiadczenie.

Nagrody w VII edycji konkursu:

24 000 PLN, ptatne praktyki

w Dziale Doradztwa Transakcyjnego
Ernst & Young i wiele innych.

Zbierz 3- lub 4-osobowy zespoét
i zarejestruj go do 18 listopada 2011 r.

www.ey.com.pl/Challenger

i ERNST & YOUNG

Quality In Everything We Do



