ΕΙΣΑΓΩΓΗ
Οι Μικρομεσαίες Επιχειρήσεις (ΜΜΕ) οφείλουν να αντιδρούν άμεσα στις αλλαγές που προκαλούν οι οικονομικές εξελίξεις σε ένα ταραχώδες και συχνά μεταβαλλόμενο περιβάλλον καθώς και στις προσδοκίες της αγοράς.  
Οι Μικρομεσαίες Επιχειρήσεις βρίσκονται κοντά στους πελάτες τους και για αυτό το λόγο είναι σε θέση να εντοπίζουν και να διαμορφώνουν εύκολα τις ανάγκες τους. Από την άλλη πλευρά διακρίνονται από ανεπάρκεια ορθής κατάρτισης νέων αλλά και παλαιότερων, πιο έμπειρων υπαλλήλων. Αυτό προκύπτει από την αδυναμία πρόβλεψης μελλοντικών αναγκών και μη ύπαρξης προγραμμάτων δράσης. Η έλλειψη ικανότητας μιας επιχείρησης να αναλύσει την εσωτερική της διάρθρωση, κουλτούρα και στρατηγική  μέσα από τον προσδιορισμό των εκπαιδευτικών της αναγκών, μπορεί να την εκθέσει σε κίνδυνο να μην καταφέρει να υπερνικήσει μια κρίση και να διακοπεί η ανάπτυξή της.  Επίσης, παρεμποδίζει τον αποτελεσματικό ανταγωνισμό και την οικοδόμηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος σε συνεχή ρυθμό.
ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΚΕΣ ΟΔΗΓΙΕΣ ΤΩΝ ΕΡΕΥΝΗΤΩΝ     
1. Θέματα έρευνας:

Τον Μάιο και Ιούνιο του 2002 διεξήχθη έρευνα μέσω ερωτηματολογίων, στα πλαίσια του Προγράμματος Leonardo da Vinci ‘SMEs Training Plans’,  σε επιλεγμένη ομάδα Μικρών και Μεσαίων Επιχειρήσεων που ανήκαν σε τέσσερις διαφορετικούς τομείς: 

· Διαφημιστικές εταιρείες
· Κλάδος επίπλου
· Τυπογραφεία
· Κλάδος υποδηματοποιίας
Οι επιχειρήσεις επιλέχθηκαν σύμφωνα με την προσχεδιασμένη, μέσα στο πρόγραμμα, μελλοντική δράση που αφορά δίκτυο συνεργασίας μεταξύ της Ακαδημίας Κλασσικών Μελετών και Οικονομικών στη Lodz και επιλεγμένες επιχειρήσεις (από συγκεκριμένους τομείς), προκειμένου να  ενισχύσουν την επιδεξιότητα και ικανότητα των αποφοίτων και να τους βοηθήσουν να στην εύρεση εργασίας στα προαναφερόμενα επαγγέλματα.  

Η έρευνα περιέλαβε 20% επιχειρήσεων από κάθε τομέα που είχαν τις εγκαταστάσεις τους στη Lodz. Αυτό το ποσοστό θεωρήθηκε ως το ελάχιστο αναγκαίο για τη διεξαγωγή μιας τέτοιας έρευνας. 

2. Προφίλ της τεχνικής της έρευνας

Το ερωτηματολόγιο που χρησιμοποιήθηκε σε αυτή την έρευνα συντάχθηκε από τον Ιταλό εταίρο – Servindustria -  στην Αγγλική γλώσσα, την επίσημη γλώσσα του προγράμματος, και μεταφράστηκε στη μητρική γλώσσα κάθε οργανισμού που έλαβε μέρος σε αυτή.   Το ερωτηματολόγιο δεν είναι ανώνυμο. Αποτελείται από τρία μέρη: τα στοιχεία της εταιρείας, τα στοιχεία του ατόμου που πραγματοποίησε την έρευνα, ημερομηνία συμπλήρωσης του ερωτηματολογίου, κωδικό του ερωτηματολογίου και σχόλια σχετικά με την έρευνα, καθώς και σχόλια του εκπροσώπου της επιχείρησης σχετικά με την ποιοτική αξία του ερωτηματολογίου και τον τρόπο διεξαγωγής. 
3. Γενικό προφίλ των ομάδων που έλαβαν μέρος:
Η έρευνα είχε μονομερή χαρακτήρα – πραγματοποιήθηκε σε ομάδα η οποία ονομάσθηκε ‘δοκιμαστική ομάδα’. Έλαβαν μέρος εβδομήντα δύο μικρές και μεσαίες επιχειρήσεις που αποτελούν το 20% του συνόλου των εταιρειών στη Lodz.
· Διαφημιστικές εταιρείες  -  30 επιχειρήσεις
· Κλάδος επίπλου     -   29 επιχειρήσεις
· Τυπογραφεία   -   13 επιχειρήσεις
· Κλάδος υποδηματοποιίας   -   7 επιχειρήσεις
4. Η στρατηγική της έρευνας:
Οι επιχειρήσεις επιλέχθηκαν σύμφωνα με πηγές όπως:  ο ‘Πολωνικός Τηλεφωνικός Κατάλογος, Lodz 2002/2003’, ‘Τηλεφωνικός Κατάλογος, Επιχειρήσεις, και Πελάτες 2002’, ‘Πανόραμα Επιχειρήσεων 2003’ – αυτή η πηγή ήταν η βάση που χρησιμοποιήθηκε για την επαλήθευση στοιχείων των εταιρειών. Η ασυνέπεια σε κάποια σημεία της έρευνας οφείλεται σε τέσσερις παράγοντες:

· στη δυσκολία επικοινωνίας με κάποιες από τις επιχειρήσεις (οι οποίες δεν λειτουργούσαν πια παρότι τα στοιχεία τους συμπεριλαμβάνονταν ακόμα στις πηγές που χρησιμοποιήθηκαν) 

· η προθυμία των εκπροσώπων των επιχειρήσεων να λάβουν μέρος στην έρευνα

· το σύνολο των επιχειρήσεων από συγκεκριμένους τομείς (ο μεγαλύτερος αριθμός στους καταλόγους παρατηρήθηκε σε διαφημιστικά γραφεία και ο μικρότερος σε επιχειρήσεις υποδηματοποιίας)

· ο χρόνος που αφιερώθηκε στην έρευνα ήταν περιορισμένος αλλά επετεύχθη ο  βασικός στόχος  του 20%
4.1 Δείκτες που περιγράφουν τη δομή της στατιστικής ανάλυσης

Τα στατιστικά στοιχεία μπορούν να δοθούν με συνοπτικό ή λεπτομερή τρόπο. Αυτό εξαρτάται εν μέρει από το προφίλ των στοιχείων και εν μέρει από το σκοπό για τον οποίο θα χρησιμοποιηθούν (Domanski 1991). Για τη συγκεκριμένη έρευνα ήταν απαραίτητος ο συνοπτικός τρόπος με τη χρήση δύο πολύ γνωστών profiles: του αριθμητικού μέσου και του σταθμικού μέσου.
5. Περιγραφή τομέων (?):

Τομέας Α - αφορά προσωπικά στοιχεία ατόμων που συμπλήρωσαν τα ερωτηματολόγια

Τομέας Β -  αφορά γενικές πληροφορίες σχετικά με την εταιρεία 

Τομέας Γ -  πληροφορίες σχετικά με πελάτες 
Τομέας Δ -  ανταγωνισμός στους επιλεγμένους εμπορικούς τομείς

Τομέας Ε -  σχέση ανάμεσα στους συνδέσμους και στα Διοικητικά Συμβούλια των επιχειρήσεων

Τομέας Ζ -   δράσεις προώθησης της επιχείρησης

Τομέας Η -  ανάγκες εκπαίδευσης

5.1  Τομέας Α:
5.1.1  Επίπεδο σπουδών ατόμων που συμπλήρωσαν τα ερωτηματολόγια.
Τέσσερις κατηγορίες ελήφθησαν υπόψη προκειμένου να μετρηθεί το μορφωτικό επίπεδο:
πρωτοβάθμια, δευτεροβάθμια, ανώτερη εκπαίδευση και μεταπτυχιακές σπουδές (διδακτορική διατριβή). Το διάγραμμα που ακολουθεί παρουσιάζει την ποσοστιαία κατανομή του τύπου σπουδών των ερωτηθέντων.    
...........
ΑΑ-Διαφημιστικές εταιρείες   

FB-Κλάδος επίπλου
PO- Τυπογραφεία
SB-Κλάδος υποδηματοποιίας
Όπως φαίνεται στο διάγραμμα, κανένας από τους ερωτηθέντες δεν ανήκει στην κατηγορία της πρωτοβάθμιας εκπαίδευσης ή των μεταπτυχιακών σπουδών. Η πιο πολυάριθμη ομάδα με υψηλό μορφωτικό  επίπεδο αποτελείτο από τις διαφημιστικές εταιρείες (76,67%). Στις υπόλοιπες ομάδες τα ποσοστά ήταν: 54% τυπογραφεία και 42,86% κλάδος επίπλου και επιχειρήσεις υποδημάτων. Η επόμενη μεγάλη ομάδα αποτελείτο από άτομα δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης:

-  23,33%   Διαφημιστικές εταιρείες   
-  57,14%   Κλάδος επίπλου
-  46%  Τυπογραφεία
-  57,14% Κλάδος υποδηματοποιίας 
5.1.2   Τίτλοι σπουδών  (Α3)
Οι ακόλουθες κατηγορίες ελήφθησαν υπόψη όταν πραγματοποιήθηκε η έρευνα:   

· Τεχνικοί 
· Μάρκετινγκ

· Διοίκηση
· Δημόσιες σχέσεις
· Οικονομικά 

Διάγραμμα 2. Ποσοστιαία κατανομή τύπου μόρφωσης των ερωτηθέντων. 
........................
ΑΑ-Διαφημιστικές εταιρείες   

FB-Κλάδος επίπλου
PO- Τυπγραφεία
SB-Κλάδος υποδηματοποιίας

Οι περισσότεροι από αυτούς που απάντησαν στα ερωτηματολόγια έχουν τεχνική μόρφωση: διαφημιστικές εταιρείες - 47,67%,  επιχειρήσεις επίπλου και  υποδηματοποιίας - 50%, τυπογραφεία 79,6%. Ένας άλλος δημοφιλής τομέας σπουδών είναι τα οικονομικά: διαφημιστικές εταιρείες – 15,3%,  επιχειρήσεις επίπλου και  υποδηματοποιίας – 18,75%, τυπογραφεία 19,33%. 
Άλλοι τύποι εκπαίδευσης ήταν: 

· Δημόσιες Σχέσεις – 25,3% (ΑΑ)
· Διοίκηση – 11,06% (ΑΑ), 6,25% (FB, SB)
· Μάρκετινγκ – 0,67% (ΑΑ), 6,25% (FB, SB)
5.1.3 Ανάπτυξη εργασιακής ικανότητας στους συγκεκριμένους τομείς
Διάγραμμα 3.  Ποσοστιαία κατανομή τρόπου απόκτησης εργασιακής εμπειρίας των ερωτηθέντων

........................

ΑΑ-Διαφημιστικές εταιρείες   

FB-Κλάδος επίπλου

PO-Τυπογραφεία
SB-Κλάδος υποδηματοποιίας

Η έρευνα δείχνει ότι οι περισσότεροι από τους ερωτηθέντες σε όλους τους κλάδους απέκτησαν την εργασιακή τους εμπειρία κατά τη διάρκεια της απασχόλησής τους: 59,3% των εκπροσώπων των διαφημιστικών εταιρειών, 62,5% των εκπροσώπων των εταιρειών επίπλου και υποδηματοποιίας και 58,94% των εκπροσώπων των εκδοτικών οίκων. Ένας άλλος παράγοντας που επηρέασε την απόκτηση εργασιακής εμπειρίας ήταν η φοίτηση σε σχολές. Τα ποσοστά είναι: διαφημιστικές εταιρείες – 23,8%, επιχειρήσεις επίπλου και υποδηματοποιίας – 37,5% και τυπογραφεία – 29,3%. 
5.2 Μέρος Β:

5.2.1 Αριθμός εργαζομένων (Β2)
Ο αριθμός των εργαζομένων στους κλάδους που συμπεριλήφθησαν στην έρευνα κατανέμεται ως ακολούθως: 
Πίνακας 2. 

	Εταιρεία
	1-2
	3-5
	6-10
	11-20
	21-30
	31-100
	>100
	Σ

	ΑΑ
	39,5
	39,5
	18,96
	0,68
	0,68
	0,68
	0
	100

	FB
	43
	29
	0
	14
	0
	0
	14
	100

	PO
	24,8
	24,8
	49,33
	0,82
	0
	0,25
	0
	100

	SB
	43
	29
	0
	14
	0
	0
	14
	100


Όπως φαίνεται στον παραπάνω πίνακα, οι περισσότερες από τις εταιρείες που έλαβαν μέρος στην έρευνα απασχολούν 1-2 άτομα: διαφημιστικές εταιρείες – 39,5%, επιχειρήσεις επίπλου και υποδηματοποιίας – 43%, τυπογραφεία – 24,8%. Οι επιχειρήσεις που απασχολούν 3-5 άτομα είναι δεύτερες στη λίστα: διαφημιστικές εταιρείες – 39,5%, επιχειρήσεις επίπλου και υποδηματοποιίας – 29%, τυπογραφεία – 24,8%. Τα τυπογραφεία απασχολούν συνήθως 6-10 άτομα – 49,33% των επιχειρήσεων δήλωσε τέτοιο προσωπικό. Το μικρότερο ποσοστό αφορά προσωπικό από 21 έως 30 υπαλλήλους καθώς οι επιχειρήσεις επίπλου και υποδηματοποιίας απασχολούν περισσότερους από 100 υπαλλήλους.  
Διάγραμμα 4. Ποσοστιαία κατανομή αριθμού εργαζομένων

................................

ΑΑ-Διαφημιστικές εταιρείες   

FB-Κλάδος επίπλου

PO-Τυπογραφεία
SB-Κλάδος υποδηματοποιίας

5.2.2  Υπάλληλοι σε σχέση με τον τύπο εργασίας
	Εταιρεία
	Διαχείριση 
	Παραγ.
	Εμπόριο
	Δημ. Σχέσεις
	Τεχν.
	Συντήρηση
	Σ

	ΑΑ
	20,01
	36,23
	24,96
	0,99
	17,6
	0,21
	100

	FB
	0,9
	39,7
	58,8
	0,22
	0,19
	0,19
	100

	PO
	0,3
	46,45
	0,29
	0,06
	0,06
	52,84
	100

	SB
	0,9
	39,7
	58,8
	0,22
	0,19
	0,19
	100


Σε όλους του κλάδους τα περισσότερα άτομα απασχολούνται στην παραγωγή και στα εμπορικά τμήματα: 36,23% στις διαφημιστικές εταιρείες, 39,7% στις επιχειρήσεις επίπλου και υποδηματοποιίας και 46,45% στους εκδοτικούς οίκους. Η δεύτερη μεγάλη κατηγορία  απασχόλησης είναι στο εμπόριο: 24,96% στις διαφημιστικές εταιρείες, 58,8% στις επιχειρήσεις επίπλου και υποδηματοποιίας. Επίσης, στους εκδοτικούς οίκους υπάρχει μεγάλος αριθμός υπαλλήλων που ασχολείται με  τη συντήρηση – 52,84%, όπως στις διαφημιστικές – στον τομέα διαχείρισης: 20,01%. Ο τομέας Δημοσίων Σχέσεων απασχολεί τους λιγότερους εργαζόμενους σε όλους τους κλάδους: διαφημιστικές εταιρείες – 0,99%, επιχειρήσεις επίπλου και υποδηματοποιίας – 0,22%, τυπογραφεία – 0,06%.

5.2.3. Αλλαγές στην κατανομή προσωπικού τα τελευταία δύο χρόνια (Β4):

Πίνακας 4. Ποσοστιαία κατανομή των διακυμάνσεων του προσωπικού στους διάφορους κλάδους:

	Εταιρεία
	Αυξήθηκε
	Παρέμεινε στα ίδια επίπεδα
	Μειώθηκε
	Σ

	ΑΑ
	26,7
	40
	33,3
	100

	FB
	42,8
	14,4
	42,8
	100

	PO
	31
	38
	31
	100

	SB
	42,8
	14,4
	42,8
	100


Στις επιχειρήσεις επίπλου και υποδηματοποιίας το προσωπικό αυξήθηκε ή μειώθηκε κατά 42,8%. Στις υπόλοιπες 14% παρέμεινε το ίδιο.

Στο 40% των διαφημιστικών εταιρειών το προσωπικό παρέμεινε στα ίδια επίπεδα. Στους εκδοτικούς οίκους η κατανομή προσωπικού παρέμεινε σταθερή, έτσι 31% των εταιρειών μείωσε το προσωπικό τους καθώς 38% παρέμεινε στα ίδια επίπεδα.
5.2.4 Τομείς ανάπτυξης

Διάγραμμα 5: Ποσοστιαία κατανομή αύξησης απασχόλησης σε διαφορετικούς τομείς

.............................

ΑΑ-Διαφημιστικές εταιρείες   

FB-Κλάδος επίπλου

PO-Τυπογραφεία
SB-Κλάδος υποδηματοποιίας

Ο υψηλότερος βαθμός ανάπτυξης απασχόλησης στις διαφημιστικές εταιρείες αφορά τα τμήματα διαχείρισης – 45,48% όλων των εταιρειών και παραγωγής – 36,39%. Στην περίπτωση των επιχειρήσεων επίπλου και υποδηματοποιίας η υψηλότερη αύξηση παρατηρήθηκε σε άλλα τμήματα – 52,6%. 
5.2.5 Τομείς / εκπαίδευση νέου προσωπικού
Πίνακας 5. Ποσοστιαία κατανομή υπαλλήλων σε διάφορους κλάδους
	Εταιρεία
	Ίδιος κλάδος 
	Άλλοι κλάδοι 
	Εκπαίδευση
	Σ

	ΑΑ
	43,7
	25
	31,3
	100

	FB
	25
	50
	25
	100

	PO
	50
	16,7
	33,3
	100

	SB
	25
	50
	25
	100


Πίνακας 6. Ποσοστιαία κατανομή προσόντων προσωπικού σε διαφορετικούς κλάδους.
	Εταιρεία
	Εκπαιδευμένοι
	Μη εκπαιδευμένοι
	Σ

	ΑΑ
	46
	54
	100

	FB
	50
	50
	100

	PO
	50
	50
	100

	SB
	50
	50
	100


Οι περισσότεροι νέοι υπάλληλοι στον κλάδο επίπλου και υποδηματοποιίας προήλθαν από άλλους τομείς των αυτών κλάδων – 50%, καθώς 42,7% των διαφημιστικών εταιρειών και 50% των εκδοτικών οίκων – προήλθαν από τον ίδιο κλάδο. Μέση ποσοστιαία κατανομή σχετικά με την πρόσληψη πρόσφατα εκπαιδευμένου προσωπικού: διαφημιστικές εταιρείες – 31,3%, επιχειρήσεις επίπλου και υποδηματοποιίας – 25% και τυπογραφεία – 33,3%.
5.3 Μέρος Γ:

5.3.1 Αριθμός πελατών διαφορετικών κλάδων τον τελευταίο χρόνο:
Διάγραμμα 6. Ποσοστιαία κατανομή αριθμού πελατών σε διαφορετικούς κλάδους 
.............................   

ΑΑ-Διαφημιστικές εταιρείες   

FB-Κλάδος επίπλου

PO-Τυπογραφεία
SB-Κλάδος υποδηματοποιίας

Οι περισσότερες από τις επιχειρήσεις που έλαβαν μέρος στην έρευνα είχαν ένα πελατολόγιο μικρότερο των 500 ατόμων:
· 83% διαφημιστικές εταιρείες 

· 57% κλάδος επίπλου

· 84,6% τυπογραφεία
· 66,6% επιχειρήσεις υποδηματοποιίας

Μόνο το 33,4% των επιχειρήσεων υποδηματοποιίας είχαν 1000-5000 πελάτες και 14,4% των εταιρειών επίπλου είχαν περισσότερους από 1000 πελάτες. 
5.3.2  Κατανομή πελατών κατά προσέγγιση σε διάφορους κλάδους
Διάγραμμα 7. Ποσοστιαία κατανομή πελατών
.............................

ΑΑ-Διαφημιστικές εταιρείες   

FB-Κλάδος επίπλου

PO-Τυπογραφεία
SB-Κλάδος υποδηματοποιίας

Οι περισσότεροι από τους πελάτες σε όλους τους κλάδους είναι τοπική και περιφερειακή πελατεία ενώ η πελατεία από το εξωτερικό είναι σχετικά μικρή. Η κατανομή έχει ως ακολούθως:

· Τοπικοί πελάτες 

Το μεγαλύτερο ποσοστό τοπικής πελατείας παρατηρήθηκες στους εκδοτικούς οίκους – 67,8% και το μικρότερο ποσοστό στον κλάδο υποδηματοποιίας – 42,2%. Διαφημιστικές εταιρείες – 40%. Κλάδος επίπλου – 48,2%.  
· Περιφερειακοί πελάτες

Περίπου το 29,9% όλων των πελατών του κλάδου επίπλου είναι περιφερειακοί πελάτες. Διαφημιστικές εταιρείες – 20,2%, τυπογραφεία – 11,3%, κλάδος υποδηματοποιίας – 15,9%.   
· Εθνικοί πελάτες

Το μεγαλύτερο ποσοστό τέτοιων πελατών παρατηρήθηκε στον κλάδο υποδηματοποιίας και ήταν 36,9% όλων των πελατών. Διαφημιστικές εταιρείες - 32%, τυπογραφεία  - 19%, επιχειρήσεις επίπλου  - 18,6%.  
· Πελάτες από το εξωτερικό

Οι διαφημιστικές εταιρείες και οι επιχειρήσεις υποδηματοποιίας έχουν το μεγαλύτερο αριθμό ξένων πελατών: 7,8% και 5% αντίστοιχα. Ο μικρότερος αριθμός ξένων πελατών παρατηρήθηκε στα τυπογραφεία – 1,9%.
Μέρος Δ

5.4.1  Εμπορικές επαφές και ανταγωνισμός 

Διάγραμμα 8: Ποσοστιαία κατανομή εμπορικών επαφών στους διάφορους κλάδους
............................

ΑΑ-Διαφημιστικές εταιρείες   

FB-Κλάδος επίπλου

PO-Τυπογραφεία

SB-Κλάδος υποδηματοποιίας

Όπως φαίνεται στο διάγραμμα, οι περισσότερες επιχειρήσεις  συνεργάζονται με τους ανταγωνιστές τους. Τα διαφημιστικά γραφεία είναι κυρίως αυτά που διατηρούν τέτοιες επαφές – 96%, τα τυπογραφεία – 93,3%, οι επιχειρήσεις υποδηματοποιίας – 83,3% και τέλος οι επιχειρήσεις επίπλου – 71,4%.

5.4.2  Σταθερή συνεργασία με ανταγωνιστές 

Πίνακας 7       
	Εταιρεία
	Αγορά Προϊόντων
	Ανταλλαγή Προϊόντων
	Παράγοντες αγοράς προϊόντων
	Ανταλλαγή πελατών
	Οργάνωση κοινών δομών
	Διαχείριση κοινών δομών
	-   
	Σ

	ΑΑ
	21
	11,9
	25
	15,7
	22,3
	1,4
	2,7
	100

	FB
	9
	22,9
	18,2
	15,9
	11,3
	2,3
	20,4
	100

	PO
	5,8
	11,7
	11,7
	17,6
	29,7
	0
	23,5
	100

	SB
	22,2
	11,3
	22,1
	0
	22,2
	0
	22,2
	100


Όσον αφορά στις σταθερές σχέσεις – οι επιχειρήσεις συνεργάζονται με ανταγωνιστές ως ακολούθως: 29,7% - τυπογραφεία, 22,3% - διαφημιστικές εταιρείες, 22,2% επιχειρήσεις υποδηματοποιίας και 11,3% - επιχειρήσεις επίπλου.
Τα τυπογραφεία – 23,5%, ο κλάδος υποδηματοποιίας – 22,2% και οι επιχειρήσεις επίπλου – 20,4% αναλαμβάνουν εγχειρήματα με τους ανταγωνιστές τους. 25% των διαφημιστικών εταιρειών συνήθως αγοράζουν πρώτες ύλες από τους ανταγωνιστές τους. 
5.5 Μέρος Ε και Ζ

5.5.1  Επαφές με Συνδέσμους των κλάδων

Διάγραμμα 9. Ποσοστιαία κατανομή συνδρομών σε διάφορους συνδέσμους 

.................................
ΑΑ-Διαφημιστικές εταιρείες   

FB-Κλάδος επίπλου

PO-Τυπογραφεία

SB-Κλάδος υποδηματοποιίας

Το παραπάνω διάγραμμα δείχνει ότι η πλειοψηφία των επιχειρήσεων δεν έχει καμία επαφή με τους συνδέσμους των κλάδων. Τα ποσοστά στους διάφορους κλάδους έχουν ως ακολούθως: διαφήμιση – 86,4%, έπιπλο – 83%, τυπογραφεία – 76,9% και υποδηματοποιία – 66,6%. Μικρό ποσοστό των επιχειρήσεων υποδηματοποιίας – 33,4% και των τυπογραφείων – 15,4% ανήκει σε συνδέσμους του κλάδου τους καθώς μόνο το 10,6% των διαφημιστικών εταιρειών ανήκει σε συνδικάτα του κλάδου. 
5.5.2  Ενέργειες προβολής και διαφήμισης 

Διάγραμμα 10. Ποσοστιαία κατανομή ενεργειών  προβολής και διαφήμισης που πραγματοποιούν οι επιχειρήσεις
........................................

ΑΑ-Διαφημιστικές εταιρείες   

FB-Κλάδος επίπλου

PO-Τυπογραφεία

SB-Κλάδος υποδηματοποιίας

Πίνακας 8. Ποσοστιαία κατανομή τύπος ενεργειών προώθησης και διαφήμισης 
	Εταιρεία
	Αποστολή  διαφημιστικού υλικού σε πελάτες
	Αποστολή σε πρώην πελάτες
	Σεμινάρια
	Εκθέσεις
	Διαφήμιση στον τύπο γενικά
	Διαφήμιση σε εξειδικευμένα έντυπα
	Εργαστήρια
	Σ

	ΑΑ
	36,3
	27,2
	0
	9
	12,2
	15,3
	0
	100

	FB
	30,7
	15,2
	2,1
	10,8
	15,2
	21,7
	4,3
	100

	PO
	26,3
	26,3
	0
	5,2
	0
	10,7
	31,5
	100

	SB
	28,6
	7,2
	0
	14,2
	7,2
	14,2
	28,6
	100


Σχεδόν το ήμισυ των επιχειρήσεων που έλαβαν μέρος στην έρευνα διοργανώνουν διαφημιστικές καμπάνιες: 40% των διαφημιστικών εταιρειών, 55,1% των επιχειρήσεων επίπλου, 46,1% των τυπογραφείων και 66,6% των επιχειρήσεων υποδηματοποιίας. Η πιο συνηθισμένη πρακτική είναι η αποστολή διαφημιστικού υλικού σε πιθανούς πελάτες: 36,3% των διαφημιστικών εταιρειών ακολουθεί αυτή την πρακτική, 30,7% των επιχειρήσεων επίπλου, 26,3% των τυπογραφείων και 28,6% των επιχειρήσεων υποδηματοποιίας. Επίσης, οι επιχειρήσεις στέλνουν συχνά διαφημιστικό υλικό στους πρώην πελάτες τους: 27,2% των διαφημιστικών εταιρειών και 26,3% των τυπογραφείων. Διαφημίζουν σε εξειδικευμένα έντυπα – 21,7% των επιχειρήσεων επίπλου ή διοργανώνουν εργαστήρια: 31,5% των τυπογραφείων και 28,6% των επιχειρήσεων υποδηματοποιίας. Τα σεμινάρια είναι ένας λιγότερο δημοφιλής τρόπος προώθησης: μόνο το 2,1% των επιχειρήσεων επίπλου χρησιμοποιούν αυτό το μέσο προώθησης. 

5.6  Μέρος Η 
Οι ερωτηθέντες αξιολόγησαν τα στοιχεία  της αγοράς εργασίας  στην ερώτηση G1 που περιγράφεται στον πίνακα ως:
· 1 – ανταπόκριση στην προσφορά και ζήτηση της τοπικής αγοράς
· 2 – η στάση των νέων απέναντι στην εργασία
· 3 – προσπάθεια και αυτονομία του εργατικού δυναμικού
· 4 – σύστημα επαγγελματικής κατάρτισης

· 5 – σύστημα εκπαίδευσης 
· 6 – επαγγελματική γνώση που αποκτήθηκε χάριν της εμπειρίας 
· 7 – παρουσία επαγγελματιών
· 8 – παρουσία εργατικού δυναμικού από άλλες χώρες
· 9 – επίπεδα μισθών

· 10 – προετοιμασία προσωπικού

· 11- Νοοτροπία του προσωπικού σχετικά με την εκπαίδευση
Οι απαντήσεις περιλαμβάνονται στον παρακάτω πίνακα:
Πίνακας 9. Αριθμητική κατανομή αξιολόγησης της αγοράς εργασίας
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11

	ΑΑ-Διαφημιστικές εταιρείες   
	3,6
	3
	3,1
	2,75
	3,1
	2,9
	3,16
	3,44
	3,56
	3,03
	2,71

	FB-Κλάδος επίπλου
	3,33
	2,66
	3,07
	3
	3,51
	2,86
	3,12
	3,16
	3,44
	2,96
	3

	PO-Τυπογραφεία
	3,5
	2,66
	3,15
	3,77
	3,23
	3
	2,91
	3,66
	3,5
	3
	2,46

	SB-Κλάδος υποδηματοποιίας


	4
	3,14
	2,57
	2,86
	1,86
	2,71
	2,86
	3,42
	3
	2,57
	2,57


Όπως φαίνεται από τον παραπάνω πίνακα αξιολογήθηκε ευνοϊκά η στάση του διοικητικού προσωπικού όσον αφορά στην εκπαίδευση και η στάση των νέων όσον αφορά στην εργασία. Οδηγίες και εκπαιδευτικό σύστημα αξιολογήθηκαν επίσης ευνοϊκά.  
Οι ερωτηθέντες, στην Ζ3 ερώτηση, έπρεπε να ξεχωρίσουν τους πιο σημαντικούς λειτουργικούς τομείς και ειδικά τις δεξιότητες: δεξιότητες κλειδιά, τεχνικές και κοινωνικές δεξιότητες. Ο τομέας που επιλέχθηκε από όλους τους κλάδους είναι οι πωλήσεις , σχέσεις με πελάτες, εμπορικό τμήμα. Αυτή η παράμετρος ήταν αναμενόμενη και τονίζει τη δύσκολη κατάσταση της αγοράς, που συνδέεται με την βαθύτερη κρίση.

Οι διαφημιστικές εταιρείες αναφέρθησαν επίσης σε : επικοινωνία, εικόνα, διαφήμιση, logistics, αποθήκευση, διανομή, μεταφορές ,σχεδιασμό και καινοτομία. Ο κλάδος επίπλου στην επικοινωνία ,στις σχέσεις με πελάτες και την επεξεργασία της πληροφορίας. Τα τυπογραφεία εκτός από τις πωλήσεις αναφέρθηκαν και στις αγορές ,σχέσεις με προμηθευτές και επεξεργασία της πληροφορίας.

Στον κλάδο υποδηματοποιίας έμφαση δόθηκε σε logistics, αποθήκευση, διανομή και μεταφορές.

Η μικρότερη αναφορά έγινε στον νομικό και δικαστικό τομέα ( μόνο δύο επισημάνσεις  στο σύνολο)Επίσης σπάνια αναφέρθησαν οι ερωτηθέντες στον τομέα Ανθρώπινοι πόροι – Διοίκηση προσωπικού- Κατάρτιση  ( 7 αναφορές στο σύνολο), πράγμα το οποίο δεν είναι ιδιαίτερα ενθαρρυντικό . Οι υπόλοιπες απαντήσεις ποικίλουν. 
Όσον αφορά τις δεξιότητες που θα παίξουν ρόλο στο μέλλον (Ζ4) , φαίνεται στο παρακάτω διάγραμμα η κατανομή για κάθε κλάδο ( πίνακας 10, διάγραμμα 11).
Πίνακας 10. Numerical distribution of competences relevant in future
	
	Δεξιότητες κλειδιά
	Τεχνικές δεξιότητες
	Κοινωνικές δεξιότητες

	ΑΑ-Διαφημιστικές εταιρείες   
	3,7
	4,3
	4,3


	FB-Κλάδος επίπλου
	4,48
	4,32
	4,5

	PO-Τυπογραφεία
	4,15
	4,69
	4

	SB-Κλάδος υποδηματοποιίας


	4
	3,85
	4,14


Διάγραμμα 11. Αριθμητική κατανομή δεξιοτήτων που θα παίξουν ρόλο στο μέλλον
.......................................

Μεγαλύτερη προτεραιότητα από όλους τους ερωτηθέντες κάθε κλάδου , δόθηκε στις κοινωνικές δεξιότητες. Οι ερωτηθέντες τόνισαν τη σημασία της διαπροσωπικής επικοινωνίας , της συνεργασίας και της δημιουργίας δεσμών. Αν και σε συγκεκριμένους κλάδους όπως τα τυπογραφεία (4,69) και οι διαφημιστικές εταιρείες (4,3) σημαντική θέση κατέχουν οι τεχνικές δεξιότητες , που συνδέονται με το συγκεκριμένο επάγγελμα. Αντίθετα στη χαμηλότερη θέση βρίσκονται οι δεξιότητες κλειδιά : πληροφορική, γλώσσες, υγιεινή & ασφάλεια. Ισως η συγκεκριμένη ομαδοποίηση να μην ήταν καλή ιδέα. 

Ο επόμενος τομέας που θεωρείται ότι χρειάζεται ανανέωση είναι οι ανθρώπινοι πόροι/ κατάρτιση. Οι ερωτηθέντες περιέγραψαν τη σπουδαιότητα της κατάρτισης βάσει:

1. της ανάγκης αύξησης της αποτελεσματικότητας της εταιρείας

2. της παρουσίαση νέων διεθνών και εθνικών κανονισμών

3. της απαίτησης των πελατών για πρότυπα ή πιστοποίηση

4. της αλλαγής υπηρεσιών ή αγοράς στόχου

5. εφαρμογής νέων μεθόδων διοίκησης
6. της αλλαγής στη διαδικασία παροχής υπηρεσιών

7. της αλλαγής στη διοίκηση προσωπικού
8. προσδοκίες για οικονομική και πολυδιάστατη ανάπτυξη

9. αύξησης επιρροής στο εξωτερικό περιβάλλον

Οι ερωτηθέντες αποφάσισαν ότι προέχει η αύξηση της αποδοτικότητας  της εταιρείας ( ΑΑ-4,34, FB-4,28, PO-4,23, SB-3,86) και η ανταπόκριση στην απαίτηση των πελατών για δημιουργία προτύπων ή πιστοποίηση (από 3,96 στις ΑΑ, έως 4,23 στις PO).
Πίνακας 11. Αριθμητική κατανομή των κυριοτέρων μεταβλητών που προσδιορίζουν πιθανές ανάγκες εφαρμογής καινοτομίας στους ανθρώπινους πόρους /κατάρτιση στην εταιρεία. 
..............................................................................................
Σύμφωνα με τους ερωτηθέντες δεν υπάρχει μεγάλη ανάγκη αλλαγών στον τομέα των υπηρεσιών ή στην αγορά στόχο (ειδικά SB-μόνο 2,16), αλλαγών στη διαδικασία παροχής υπηρεσιών( επίσης SB-2,4), στην εισαγωγή νέων μεθόδων διοίκησης και υπηρεσιών (AA-3,0,ΣΒ-2,8).
Διάγραμμα 12. Αριθμητική κατανομή των κύριων μεταβλητών που προσδιορίζουν πιθανές ανάγκες για καινοτομία όσον αφορά το προσωπικό και εκπαίδευση μέσα στην επιχείρηση
..................................

Κατόπιν, οι ερωτηθέντες αξιολόγησαν πόσο εύκολο ήταν να βρουν άμεσα τις ακόλουθες ειδικότητες:
1. Μη εκπαιδευμένο προσωπικό

2. Εκπαιδευμένο προσωπικό

3. Τεχνικούς παραγωγής

4. Εμπορικό προσωπικό
5. Διοικητικό προσωπικό
6. Διαχειριστικό προσωπικό 

Οι απαντήσεις δείχνουν ότι ευκολότερη είναι η εύρεση μη εκπαιδευμένου προσωπικού. 
Πίνακας 12. 

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	ΑΑ
	3,1
	3,88
	2,42
	2,38
	2,78
	2,8

	FB
	3,73
	4,13
	3,65
	3,56
	3,45
	3,36

	PO
	3,8
	3,38
	2,9
	2,91
	2,5
	2,63

	SB
	5
	4
	3,43
	3,8
	3,75
	2,83


Η εύρεση ειδικευμένου διοικητικού προσωπικού άμεσα αποδείχθηκε η πιο δύσκολη.
Διάγραμμα 13. Αριθμητική κατανομή άμεσης εύρεσης ειδικευμένου προσωπικού
....................

Εάν βρήκατε άμεσα ειδικευμένο προσωπικό, ήταν κατάλληλα εκπαιδευμένο;(Ζ7)
Οι απαντήσεις σε αυτή την ερώτηση δίνονται στο παρακάτω διάγραμμα:
Διάγραμμα 14. Αριθμητική κατανομή εκπαίδευσης ειδικευμένου προσωπικού

....................................

Οι ερωτηθέντες αξιολόγησαν γενικά ως χαμηλότερη την ικανότητα του μη εκπαιδευμένου προσωπικού να εκπαιδευτεί και του εκπαιδευμένου προσωπικού την υψηλότερη. 
Διάγραμμα 15. 
.....................................

ΑΑ-Διαφημιστικές εταιρείες   

FB-Κλάδος επίπλου

PO-Τυπογραφεία

SB-Κλάδος υποδηματοποιίας

1- Τοπική/Περιφερειακή/εθνική/εξωτερική ανάλυση αγοράς

2 - Προώθηση της επιχείρησης

3 - Ανάπτυξη νέων υπηρεσιών  
4 - Προσδιορισμός των υπηρεσιών του οργανισμού
5 - Παροχή υπηρεσιών – διοικητικές δραστηριότητες

6 - Παροχή υπηρεσιών – δραστηριότητες ελέγχου ποιότητας
7 - Παροχή υπηρεσιών – δραστηριότητες τεχνολογικής διαχείρισης

8 - Διαχείριση σχέσεων με προμηθευτές
9 - Διοικητική διαχείριση
10 -  Διαχείριση ανθρωπίνων πόρων

11 - Σχεδιασμός οικονομικών πηγών
Από το παραπάνω διάγραμμα προκύπτει ότι οι ερωτηθέντες πιστεύουν ότι σε συγκεκριμένους κλάδους, απαιτούνται τρεις έως και περισσότεροι μήνες αλλά λιγότερο των τριών ετών για την εκπαίδευση σε συγκεκριμένες δραστηριότητες σε μέσο επίπεδο (Ζ8). 
Διάγραμμα 16. Αριθμητική κατανομή  ενεργειών για την εντόπιση εκπαιδευτικών αναγκών
................................

ΑΑ-Διαφημιστικές εταιρείες   

FB-Κλάδος επίπλου

PO-Τυπογραφεία

SB-Κλάδος υποδηματοποιίας

Όπως προκύπτει από την έρευνα οι περισσότερες επιχειρήσεις: υποδηματοποιίας – 85,72%, τυπογραφεία – 69,24%, διαφημιστικές εταιρείες – 60%, επιχειρήσεις επίπλου – 55,2% δεν είχαν ενεργήσει ώστε να αναγνωρισθούν  τυχόν εκπαιδευτικές ανάγκες τα τελευταία χρόνια. 
Διάγραμμα 17. Ποσοστιαία κατανομή ενεργειών για την αναγνώριση αναγκών εκπαιδευτικών αναγκών
................................

ΑΑ-Διαφημιστικές εταιρείες   

FB-Κλάδος επίπλου

PO-Τυπογραφεία

SB-Κλάδος υποδηματοποιίας

Διάγραμμα 18. Ποσοστιαία κατανομή ενεργειών που συνδέονται με το διαχωρισμό στρατηγικών λειτουργικών τομέων
.................................

ΑΑ-Διαφημιστικές εταιρείες   

FB-Κλάδος επίπλου

PO-Τυπογραφεία

SB-Κλάδος υποδηματοποιίας

Πίνακας 13. Ποσοστιαία κατανομή στρατηγικών λειτουργικών τομέων

.............................

Τα αποτελέσματα της έρευνας δείχνουν ότι οι δραστηριότητες που συνδέονται με την αναγνώριση εκπαιδευτικών αναγκών σε περίπου 90% των επιχειρήσεων, σε κάθε κλάδο, επέτρεψε στο διαχωρισμό αυτών των λειτουργικών τομέων, οι οποίοι είναι σημαντικοί για τις επιχειρήσεις. Μπορούμε να ταξινομήσουμε αυτούς τους τομείς ως εξής: ‘κατεύθυνση και σχεδιασμός’ -  25% επιχειρήσεις επίπλου, ‘σχεδιασμός και καινοτομία’ – 25% διαφημιστικών εταιρειών και επιχειρήσεων υποδηματοποιίας, ‘επικοινωνία, εικόνα, διαφήμιση’ – 15% διαφημιστικές εταιρείες και επιχειρήσεις υποδηματοποιίας, ‘σχέσεις με τους πελάτες’ – 25% επιχειρήσεις υποδηματοποιίας, 15,69% επιχειρήσεις επίπλου και 15,37% τυπογραφεία. 

Τα επόμενα στοιχεία που αξιολογήθηκαν από τους ερωτηθέντες ήταν η απάντηση στις παρακάτω ερωτήσεις:

· Η έρευνα ευνόησε τους επαγγελματίες που θεωρούνται στρατηγικά πιο σημαντικοί; (Ζ13)
· Η έρευνα ευνόησε εκείνες τις θεματικές ενότητες που θεωρούνται στρατηγικά πιο σημαντικές;(Ζ14)
Διάγραμμα 19. Ποσοστιαία κατανομή εκπαιδευτικών αναγκών επαγγελματιών που θεωρούνται στρατηγικά σημαντικοί

..................................

Διάγραμμα 20. Ποσοστιαία κατανομή εκπαιδευτικών αναγκών για στρατηγικά σημαντικές θεματικές ενότητες

...................................

Διάγραμμα 21.

................................

Οι περισσότερες επιχειρήσεις εμπιστεύθηκαν την υλοποίηση της έρευνας στο προσωπικό της εταιρείας σε ποσοστό 100% οι διαφημιστικές εταιρείες , σε ποσοστό 53,34% οι επιπλοποιίες και σε ποσοστό 75<5 τα τυπογραφεία. Μόνο το 100% των επιχειρήσεων υποδηματοποιίας χρησιμοποίησαν εξωτερικούς συνεργάτες , όπως φαίνεται στο διάγραμμα 21. Γι αυτό το σκοπό χρησιμοποιήθηκαν εξειδικευμένες τεχνικές έρευνας (Ζ16).Ο κλάδος υποδ/ποιίας χρησιμοποίησε το ερωτηματολόγιο -100& των εταιρειών, οι διαφημιστικές εταιρείες πραγματοποίησαν συναντήσεις εργασίας και ο κλάδος επίπλου επίσης ( 50%-ΑΑ,42,1%-FB) και τα τυπογραφεία την κάρτα αξιολόγησης-40%.   
Διάγραμμα 22. Ποσοστιαία κατανομή μεθόδων έρευνας που χρησιμοποιήθηκαν

...........................

Προκύπτει ότι οι περισσότερες από τις εταιρείες επίπλου (69,23%), τυπογραφεία (75%) και διαφημιστικές εταιρείες (57,14%) καθώς και όλες οι επιχειρήσεις υποδηματοποιίας ενδιαφέρθηκαν να ερευνήσουν τις προτιμήσεις σχετικά με μεθόδους εκπαίδευσης (αυτο-διδασκαλία, μαθήματα.....

Διάγραμμα 23. Ποσοστιαία κατανομή έρευνας σχετικά με την προτίμηση για συγκεκριμένες μεθόδους κατάρτισης

.......................................

Σχετικά με την έρευνα που αφορά τις προτιμήσεις ενός οργανισμού 
Διάγραμμα 24. 

.............................

Σχετικά με την εντόπιση εκπαιδευτικών αναγκών, σε συγκεκριμένους κλάδους, μόνο  36,66% των διαφημιστικών εταιρειών, 51,85% των επιχειρήσεων επίπλου, 38,36% των τυπογραφείων και 42,86% των επιχειρήσεων υποδηματοποιίας αναγνώρισαν ενδείξεις για την αξιολόγηση της αποτελεσματικότητας αυτής της ενέργειας.
Διάγραμμα 25. 

Ποσοστιαία κατανομή της αποτελεσματικότητας της παρέμβασης
..............................

Όπως προέκυψε δεν υπήρχε συστηματική παρακολούθηση και έλεγχος των δράσεων που σχετίζονταν με την κατάρτιση ώστε να υπάρξουν συγκεκριμένα συμπεράσματα  για πιθανές αλλαγές κλπ.( Z21). Αυτό ισχύει για τις διαφημιστικές εταιρείες σε ποσοστό 76,67%, στις επιπλοποιίες σε ποσοστό 74,07%, στα τυπογραφεία σε ποσοστό 84,62% και στις υποδηματοποιίες σε ποσοστό 57,14%.  
Διάγραμμα 26. 
Ποσοστιαία κατανομή παρακολούθησης παρεμβάσεων στον τομέα της κατάρτισης
......................

Οι περισσότερες επιχειρήσεις, σε συγκεκριμένους κλάδους, γνωρίζουν τις ευκαιρίες εκπαίδευσης που προσφέρονται στους τομείς τους: 76,67% διαφημιστικών εταιρειών, 77,77% επιχειρήσεων επίπλου, 92,3% τυπογραφείων και 71,3% των επιχειρήσεων υποδηματοποιίας. 
Διάγραμμα 27. Ποσοστιαία κατανομή της γνώσης των εκπαιδευτικών δυνατοτήτων σε κάθε τομέα

.........................

Οι περισσότερες επιχειρήσεις γνωρίζουν επίσης τις ευκαιρίες και τους κρατικούς πόρους που προορίζονται για εκπαίδευση (70%).
Διάγραμμα 28. Ποσοστιαία κατανομή γνώσης των ευκαιριών που προσφέρονται για εκπαίδευση

...................................

Η ερώτηση G-24 αφορούσε τη γνώμη των ερωτηθέντων σχετικά με το ρόλο που παίζει η εκπαίδευση στη βελτίωση μιας επιχείρησης και στην επίτευξη των στόχων της. Η ερώτηση απαντήθηκε με συμφωνία σε μια κλίμακα από το 1 έως το 5 (Διάγραμμα 29).
Όπως φαίνεται οι επιχειρήσεις επίπλου συμφωνούν δήλωσαν τη μεγαλύτερη συμφωνία (4,21) καθώς και οι επιχειρήσεις υποδηματοποιίας (4,0), αλλά εκπρόσωποι των τυπογραφείων βαθμολόγησαν το ρόλο της εκπαίδευσης στη βελτίωση της επιχείρησης μόνο στο 3,38.
Διάγραμμα 29. Αριθμητική κατανομή του ρόλου της εκπαίδευσης στη βελτίωση μιας επιχείρησης και στην επίτευξη των στόχων της

..................................

Σχετικά με την επιβάρυνση με το κόστος εκπαίδευσης μιας επιχείρησης, οι εκπρόσωποι των τυπογραφείων βαθμολόγησαν την ερώτηση κάτω του μέσου (2,69) καθώς οι εκπρόσωποι από τις επιχειρήσεις επίπλου έδωσαν την υψηλότερη βαθμολογία (3,86).  

Διάγραμμα 30. Αριθμητική κατανομή κόστους εκπαίδευσης ως επένδυση μιας επιχείρησης.
....................................

56,67% των διαφημιστικών εταιρειών, 67,86% των επιχειρήσεων επίπλου, 92,3% των τυπογραφείων και 66,67% των επιχειρήσεων επίπλου δεν παρατήρησαν πρόσφατα προβλήματα στις επιχειρήσεις τους εξαιτίας της έλλειψης εκπαίδευσης.
Διάγραμμα 31. Ποσοστιαία κατανομή έλλειψης εκπαίδευσης και επίδρασής της στη διοίκηση μιας επιχείρησης
..........................
Η ερώτηση Q-27 είναι σχετική με το σχεδιασμό ενίσχυσης μιας επιχείρησης με εξειδικευμένους επαγγελματίες. Οι περισσότεροι από τους ερωτηθέντες δεν το θεώρησαν απαραίτητο. Είτε οι επιχειρήσεις δεν θεωρούν αναγκαία την πρόσληψη επαγγελματιών (εκπαιδεύοντας το προσωπικό οι ίδιοι), είτε δεν προγραμματίζουν καθόλου εκπαιδευτικές δραστηριότητες.  
Διάγραμμα 32. Αριθμητική κατανομή απασχολούμενων εξειδικευμένων επαγγελματιών για την πραγματοποίηση της κατάρτισης
Η ερώτηση 28 αναφέρεται στη πιθανότητα  ενίσχυσης της επιχείρησης με εξειδικευμένους επαγγελματίες. Οι απαντήσεις κυμαίνονται σε χαμηλά επίπεδα όπως φαίνεται από το διάγραμμα 33.

Διάγραμμα 33 . Αριθμητική κατανομή πιθανοτήτων για ενίσχυση της επιχείρησης με εξειδικευμένους επαγγελματίες για την υλοποίηση κατάρτισης.

Στην ερώτηση , μέ ποιόν τρόπο σχεδιάζεται η ενίσχυση με εξειδικευμένους επαγγελματίες , οι ερωτηθέντες απάντησαν ότι θα μπορούσαν να χρησιμοποιήσουν τα εξειδικευμένα εργαλεία όσον αφορά τον κλάδο της τυπογραφίας  αλλά όχι για τον κλάδο υποδήματος. Η χρήση γενικών δομών όπως σύμβουλοι, πρακτορεία είναι ο πιο συνηθισμένος τρόπος για τις διαφημιστικές  εταιρείες.
Διάγραμμα 34. Αριθμητική κατανομή εφαρμοσμένων μεθόδων για το σχεδιασμό της ενίσχυσης με εξειδικευμένους επαγγελματίες.
..........

¨Όλες οι απαντήσεις σε αυτή την ερώτηση κυμαίνονταν κάτω του μέσου όρου.

Όσον αφορά τον τρόπο με τον οποίο ευρέθησαν  οι εξειδικευμένοι επαγγελματίες (G30),  οι απαντήσεις είχαν ως εξής:
1. Σύσταση (1)

2. Κέντρα Απασχόλησης (2)

3. Προσωρινή Απασχόληση (3)

4. Stages (4)
5. Advertisement (5)
6. Μέσο υποβληθείσης αίτησης για εργασία (6)

7. Αλλά (7)

Η κατανομή των αποτελεσμάτων  παρουσιάζεται στον πίνακα 14 και στο διάγραμμα 35.

Πίνακας 14.Αριθμητική κατανομή των μεθόδων που χρησιμοποιήθηκαν για την ανεύρεση εξειδικευμένων επαγγελματιών

Διάγραμμα 35.  Αριθμητική κατανομή των μεθόδων που χρησιμοποιήθηκαν για την ανεύρεση εξειδικευμένων επαγγελματιών

Όπως προκύπτει από το διάγραμμα 35 οι ερωτηθέντες  προτιμούν περισσότερο να χρησιμοποιούν για την ανεύρεση ανθρώπινου δυναμικού τις συστάσεις. 
Σχετικά μικρό υπήρξε το ποσοστό των επιχειρηματιών που προτιμούν να καλύψουν τις ανάγκες τους  σε  ανθρώπινο δυναμικό μέσω Κέντρων Απασχόλησης  ή με τη μορφή της προσωρινής απασχόλησης.
Η ερώτηση 31 αναφέρεται σε υφιστάμενες δραστηριότητες που συνδέονται με την έρευνα για την ανεύρεση πακέτων κατάρτισης. Όπως φαίνεται από τις απαντήσεις  η πλειονότητα των διαφημιστικών εταιρειών (73,33 %) , των επιχειρήσεων υποδηματοποιίας (71,42%) και επίπλου (53,33%) δεν έχουν ασχοληθεί ιδιαίτερα. Μόνο σε μερικά τυπογραφεία (46,16%) , επιχειρήσεις επίπλου (26,67%) και υποδηματοποιίες ((28,58%) έχουν γίνει ενέργειες που σχετίζονται με πακέτα κατάρτισης, όπως φαίνεται στο διάγραμμα 36.

Διάγραμμα 36. Ποσοστό κατανομής έρευνας και ανεύρεσης πακέτων κατάρτισης

Ανύπαρκτο
Περιστασιακό
Βασισμένο σε ανάγκες
Κανονικό
Επιμελές

Όσον αφορά τώρα τα αποτελέσματα της έρευνας (G32), οι απαντήσεις κυμαίνονται ως εξής:
Και παριστάνονται γραφικά στο διάγραμμα 37 που ακολουθεί.

Διάγραμμα 37. Αριθμητική κατανομή αποτελεσμάτων σχετικών δράσεων

Ακολουθεί η παρουσίαση των αποτελεσμάτων της εφαρμογής των πακέτων κατάρτισης που ευρέθησαν  με αυτό τον τρόπο ( G33).
Διάγραμμα 38. Αριθμητική κατανομή αποτελεσμάτων εφαρμογής πακέτων κατάρτισης
Η αποτελεσματικότητα της εφαρμογής εκπαιδευτικών  πακέτων ήταν περίπου η ίδια σε όλους τους κλάδους , όπως φαίνεται στο παρακάνω διάγραμμα.

Η ερώτηση G34 συνδέεται με τα εργαλεία ανεύρεσης πακέτων κατάρτισης , και οι απαντήσεις σ αυτή την ερώτηση ποικίλουν (πίνακας 15).

Πίνακας 15. Αριθμητική κατανομή εργαλείων ανεύρεσης πακέτων κατάρτισης
Οι επιλογές απαντήσεων που δόθηκαν στους ερωτηθέντες είναι οι εξής: 

1. Χρήση γραπτών πηγών (εφημερίδες, περιοδικά κλπ)

2. Ανταλλαγή απόψεων με πράκτορες

3. Ανταλλαγή απόψεων με άλλες εταιρείες

4. Ανταλλαγή απόψεων με συνδέσμους/συνδικάτα

5. Συμμετοχή σε εκθέσεις /επιδείξεις στη χώρα τους ή στο εξωτερικό

6. Internet
7. Δίκτυο οργανισμών κατάρτισης –επιχειρήσεων

8. Άλλα

Διάγραμμα 39. Αριθμητική κατανομή εργαλείων ανεύρεσης πακέτων κατάρτισης

Η ανταλλαγή απόψεων με άλλες φίρμες  προτιμάται ιδιαίτερα από τις διαφημιστικές εταιρείες και λιγότερο από τις υποδηματοποιίες. Ο κλάδος υποδήματος προτιμά τα δίκτυα οργανισμών κατάρτισης – επιχειρήσεων γενικά (4,0) και τη συμμετοχή σε εκθέσεις και επιδείξεις (3,0).
Ο καθορισμός των δεξιοτήτων, που ελήφθησαν υπόψη κατά την εκπόνηση των πακέτων κατάρτισης (G35) ήταν σχετικά ομοιογενής  (διάγραμμα 40).
Διάγραμμα 40. Αριθμητική κατανομή δεξιοτήτων 

Σημασία  συντομογραφιών
1- δεξιότητες κλειδιά
2- τεχνικές δεξιότητες

3- εγκάρσιες δεξιότητες
H ερώτηση G36 αναφέρεται στη χρησιμότητα οργάνωσης δράσεων κατάρτισης στην επιχείρηση. Η κατανομή των απαντήσεων κυμαίνεται περίπου στο μέσο όρο (ΑΑ- 3,3 , FB – 3,11, PO – 3,46, SΒ – 2,71 ) , όπως φαίνεται στο διάγραμμα 41. 
Διάγραμμα 41. Αριθμητική κατανομή σχεδιασμού δράσεων κατάρτισης

Η ερώτηση G37 αποτελεί συνέχεια προηγούμενων δεδομένων. Αναφέρεται στους λόγους , για τους οποίους οι ερωτηθέντες βρίσκουν χρήσιμο το σχεδιασμό δράσεων κατάρτισης στην εταιρεία τους.

Οι  αιτίες που θεωρήθηκαν ουσιαστικές είναι:

1. “Αd hoc” δράσεις όσον αφορά το περιεχόμενο

2. “Ad hoc” δράσεις όσον αφορά τις μεθόδους και πρότυπα

3. Πιο κατάλληλες και αποτελεσματικές μεθόδους κατάρτισης 

4. Εκπαιδευτικές  δράσεις που να ανταποκρίνονται στη στρατηγική της επιχείρησης

5. Άλλα

Πίνακας 17. Αριθμητική κατανομή χρησιμότητας σχεδιασμού δράσεων κατάρτισης 

Η κατανομή των απαντήσεων υποδηλώνει , ότι οι ερωτηθέντες, θεωρούν πολύ σημαντικό οι δράσεις κατάρτισης να εναρμονίζονται με τη στρατηγική της επιχείρησης.(4). Οι επιχειρήσεις τυπογραφίας έδωσαν βαρύτητα στις «Ad hoc” δράσεις όσον αφορά το περιεχόμενο , όπως φαίνεται στο διάγραμμα.

Διάγραμμα 42. Αριθμητική κατανομή χρησιμότητας οργάνωσης δράσεων κατάρτισης 

Οι δράσεις κατάρτισης θα σχεδιάζονται με τη βοήθεια μεθόδων στις επιχειρήσεις (G38). H χρήση εξειδικευμένων εργαλείων θεωρείται η πλέον ενδεδειγμένη μέθοδος όσον αφορά τον κλάδο υποδηματοποιίας, αλλά δεν θεωρείται τόσο κατάλληλη για για τις επιπλοποιίες. Η χρήση γενικών εργαλείων όπως σύμβουλοι και πρακτορεία προτιμήθηκε ιδιαίτερα από τον κλάδο επίπλου.   
Πίνακας 18. Αριθμητική κατανομή εξειδικευμένων μεθόδων για την οργάνωση δράσεων κατάρτισης 
Διάγραμμα 43. Αριθμητική κατανομή εξειδικευμένων μεθόδων για την οργάνωση δράσεων κατάρτισης

Ωστόσο , από την  ερώτηση G39 προκύπτουν διαφορετικές απαντήσεις. Οι ερωτηθέντες του κλάδου επίπλου δεν θεωρούν ιδιαίτερα χρήσιμο να είναι γνωστές οι ανάγκες κατάρτισης της επιχείρησης από το τοπικό εκπαιδευτικό σύστημα (2,71), ενώ αντίθετα οι εκπρόσωποι των κλάδων διαφήμισης και τυπογραφίας έχουν αντίθετη γνώμη(  3,6) (3,54) όπως παρουσιάζεται στο διάγραμμα 44.

Διάγραμμα 44. Αριθμητική  κατανομή χρησιμότητας γνώσης από το τοπικό σχολικό σύστημα των αναγκών κατάρτισης μιας επιχείρησης 
Όπως προαναφέρθηκε η χρησιμότητα γνώσης των αναγκών κατάρτισης των επιχειρήσεων από το τοπικό εκπαιδευτικό σύστημα είναι αποδεκτή λίγο έως πολύ από τους ερωτηθέντες κλάδους . Η άποψη ότι η κατάρτιση των σπουδαστών θα πρέπει να συνδέεται με  τις ανάγκες  των επιχειρήσεων είναι ιδιαίτερα   αποδεκτή από τον κλάδο της τυπογραφίας (5) , ενώ δεν θεωρείται ιδιαιτέρας σημασίας από τους κλάδους διαφημίσεων (3,5), επίπλου (3,875) και υποδηματοποιίας(3,4). Η άποψη , ότι οι σπουδαστές θα πρέπει να είναι περισσότερο ενημερωμένοι και προετοιμασμένοι σε πιθανές εργασίες , ασπάζεται περισσότερο από τους κλάδους τυπογραφίας (4,3) επίπλου (3,92). Τα αποτελέσματα παρουσιάζονται στον πίνακα 19 και στο διάγραμμα 46.

Πίνακας 19. Αριθμητική κατανομή των λόγων για τους οποίους οι ανάγκες κατάρτισης των επιχειρήσεων πρέπει να είναι γνωστές από το τοπικό εκπαιδευτικό σύστημα

Διάγραμμα 46.  Αριθμητική κατανομή των λόγων για τους οποίους οι ανάγκες κατάρτισης των επιχειρήσεων πρέπει να είναι γνωστές από το τοπικό εκπαιδευτικό σύστημα

Η σχέση μεταξύ επιχειρήσεων και οργανισμών κατάρτισης θα μπορούσε να ενισχυθεί με την ίδρυση ενός δικτύου (G41). 
Διάγραμμα 47. Αριθμητική κατανομή χρησιμότητας δημιουργίας δικτύου εκπαιδευτικών ιδρυμάτων –επιχειρήσεων

Πράγματι, η πλειονότητα των επιχειρήσεων κρίνουν ότι  η ανάγκη δημιουργίας είναι μεγάλη για διάφορους λόγους  (G42). Oι λόγοι αυτοί ταξινομήθηκαν ως εξής: 
Μία από τις αιτίες , που θεωρείται σημαντική για  τη δημιουργία δικτύου από τους κλάδους επίπλου (4,11) και υποδήματος (4) είναι η ευκαιρία ανταλλαγής δεξιοτήτων. Άλλος λόγος είναι η ευκαιρία δημιουργίας επικοινωνίας μεταξύ των απαιτήσεων κατάρτισης και προσφοράς, όπου ιδιαίτερη προτεραιότητα δόθηκε από τους κλάδους επίπλου (4,08) και τυπογραφίας (4). Επιπλέον , οι ερωτηθέντες του κλάδου τυπογραφίας αναφέρθηκαν και σε άλλους λόγους χρησιμότητας του δικτύου (5) τους οποίους όμως δεν διευκρίνησαν. Τα δεδομένα παρουσιάζονται στον πίνακα 20 και στο διάγραμμα 48 παρακάτω.
Πίνακας 20. Αριθμητική κατανομή αιτίων χρησιμότητας δημιουργίας δικτύου οργανισμών κατάρτισης- επιχειρήσεων

Διάγραμμα 48. Αριθμητική κατανομή  αιτίων χρησιμότητας δημιουργίας δικτύου οργανισμών κατάρτισης- επιχειρήσεων

Αναλυτικά αποτελέσματα:

1. Οι ερωτηθέντες κυρίως ήσαν απόφοιτοι βασικής και δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης με τεχνικές και οικονομικές γνώσεις. Είναι ενδιαφέρον ότι κανείς από τους ερωτηθέντες δεν δήλωσε  ότι έχει λάβει εμπορική εκπαίδευση , ειδικά οι προερχόμενοι από τους κλάδους υποδήματος και επίπλου.
2. Οι περισσότεροι ερωτηθέντες είχαν αποκτήσει τα επαγγελματικά τους προσόντα κατά τη διάρκεια της εργασίας. Η σχολική κατάρτιση απετέλεσε έναν άλλο παράγοντα που συνέβαλε στην απόκτηση των προσόντων τους. 

3. Ο αριθμός των εργαζομένων στους διάφορους κλάδους, κυμαίνεται από 1 έως 3 ή 3 έως 5. Ορισμένο ποσοστό από τον κλάδο τυπογραφίας δήλωσε ότι απασχολεί από 6 έως 10 εργαζομένους, ενώ ορισμένες εταιρείες από τους κλάδους επίπλου και υποδηματοποιίας δήλωσαν ότι απασχολούν περισσότερους από 100 εργαζόμενους. Αυτά τα αποτελέσματα αντανακλούν τα χαρακτηριστικά των κλάδων. Οι επιχειρήσεις που ενεπλέχθησαν στην έρευνα  ήσαν στην πλειοψηφία τους πολύ μικρές ή μέτριες όσον αφορά τον αριθμό ατόμων. Δεν υπήρξαν επιχειρήσεις που ο αριθμός των απασχολούμενων να κυμαίνεται μεταξύ 20 -50 ατόμων.
4. Η έρευνα έδειξε ότι οι περισσότεροι εργαζόμενοι στους διάφορους κλάδους απασχολούνται στην παραγωγή και στο εμπορικό τμήμα και οι λιγότεροι στο τμήμα Δημοσίων Σχέσεων.

5. Προκύπτει ότι κατά τη διάρκεια των δύο τελευταίων ετών το επίπεδο αύξησης εργαζομένων στην υποδηματοποιία και στο έπιπλο ήταν το ίδιο με το επίπεδο της μείωσης. Μόνο οι διαφημιστικές εταιρείες κρατούν το ίδιο επίπεδο απασχόλησης και την ίδια εποχή παρουσιάσθηκε μια μικρή αύξηση. Στον κλάδο τυπογραφίας η κατανομή των απολύσεων και προσλήψεων  ήταν η ίδια. Γενικά η αύξηση των εργαζομένων στους άλλους κλάδους σημειώθηκε κυρίως στην παραγωγή και στο εμπορικό τμήμα.

6.  Οι κλάδοι υποδηματοποιίας και επίπλου απασχολούν , νέους εργαζομένους (εξειδικευμένους και όχι) , που προέρχονται συνήθως από άλλους κλάδους , πράγμα το οποίο φανερώνει την επιθυμία αλλαγής της δομής της επιχείρησης αλλά και την έλλειψη εξειδικευμένου προσωπικού στους κλάδους τους. Απ την άλλη οι διαφημιστικές εταιρείες προσλαμβάνουν συνήθως άτομα από τον ίδιο κλάδο. Στην περίπτωση των τυπογραφείων τα αποτελέσματα ποικίλουν.

7. Οι περισσότερες από τις εταιρείες έχουν λιγότερο από 500 μόνιμους πελάτες, μόνο σε μικρό ποσοστό επιχειρήσεων υποδηματοποιίας ο αριθμός πελατών κυμαίνεται μεταξύ 1000 και 5000 και μόνο λίγες επιχειρήσεις επίπλου έχουν περισσότερους από 5000, πράγμα το οποίο αντανακλά την ιδιαιτερότητα της αγοράς και τους πελάτες στους οποίους το προϊόν απευθύνεται.

8.  Οι περισσότεροι κλάδοι έχουν πιστούς τοπικούς ή περιφερειακούς πελάτες . Το μικρότερο ποσοστό σταθερών πελατών      στους διάφορους κλάδους προέρχεται από το εξωτερικό.  Το υψηλότερο ποσοστό τοπικών πελατών παρατηρήθηκε στην τυπογραφία  και το μικρότερο στην υποδηματοποιία. Το 29,9% των πελατών της επιπλοποιίας είναι περιφερειακοί πελάτες , ενώ στη διαφήμιση το 20,2%, στην τυπογραφία το 11,3% και στην υποδηματοποιία το 15,9%. Το υψηλότερο ποσοστό εθνικών πελατών παρατηρήθηκε στην υποδηματοποιία , το 36,9 % του συνόλου των πελατών έναντι του 32% στη διαφήμιση , του 19% στην τυπογραφία και του 18,6% στο έπιπλο . Όσον αφορά τους πελάτες του εξωτερικού περισσότερους έχουν στη διαφήμιση (7,8%) και στην υποδηματοποιία (5%) επί του συνόλου των πελατών , και λιγότερους στην τυπογραφία (1,9%).
9. Η έρευνα δείχνει ότι οι περισσότερες επιχειρήσεις των διαφόρων κλάδων έχουν επαφή με τους ανταγωνιστές τους , πράγμα το οποίο εμφανίζεται περισσότερο στην διαφήμιση και λιγότερο στους υπόλοιπους κλάδους.

10. Ο πιο δημοφιλής τρόπος συνεργασίας με ανταγωνιστές είναι η οργάνωση κοινών δραστηριοτήτων . Επιπλέον οι διαφημιστικές εταιρείες αγοράζουν πρώτες ύλες από τους ανταγωνιστές τους. Η λιγότερο δημοφιλής φόρμουλα συνεργασίας είναι οι κοινές διαδικασίες διοίκησης, που δεν υφίσταται καθόλου στις υποδηματοποιίες , πιθανώς λόγω των δυσκολιών της συγκεκριμένης αγοράς και  της εισροής προϊόντων από το εξωτερικό.
11. Οι περισσότεροι ερωτηθέντες δεν έχουν σχέσεις με τους επαγγελματικούς συνδέσμους, ενώ μόνο το 10% των διαφημιστικών εταιρειών ανήκουν σε συνδικάτα του κλάδου.
12. Προκύπτει ότι σχεδόν οι μισές από τις επιχειρήσεις των διαφόρων κλάδων  οργανώνουν δράσεις διαφήμισης και προώθησης , που συνήθως στηρίζονται στην αποστολή διαφημιστικού υλικού σε πιθανούς πελάτες . Επιπλέον σχεδόν το 30% των διαφημιστικών εταιρειών και τυπογραφείων δήλωσαν ότι στέλνουν διαφημιστικό υλικό επίσης σε πρώην πελάτες. Επίσης  περίπου το 20% των επιχειρήσεων επίπλου διαφημίζονται στο κλαδικό τύπο , και σχεδόν το 30% των τυπογραφείων και των επιχειρήσεων υποδηματοποιίας οργανώνουν workshops. Η λιγότερο δημοφιλής μέθοδος προώθησης είναι τα σεμινάρια- όχι περισσότερες από το 2% των επιχειρήσεων επίπλου οργανώνουν τέτοιες δραστηριότητες.

13. Η ακαδημαϊκή κατάρτιση γενικά εκτιμάται θετικά από τους ερωτηθέντες αλλά οι εκπρόσωποι των επιχειρήσεων υποδήματος δίνουν επίσης βάρος στην επαγγελματική γνώση που αποκτάται με την εμπειρία. Σε άλλους κλάδους αυτοί οι παράγοντες θεωρήθησαν μετρίας βαρύτητας. Πολλά αρνητικά σχόλια έγιναν για την σχέση αγοράς και προσφοράς εργασίας καθώς και για την απασχόληση μεταναστών. Οι επιχειρήσεις επίπλου στοχεύουν στην επικοινωνία, στην εικόνα , στη διαφήμιση , στα logistics, στην αποθήκευση, παράδοση ,σχεδιασμό και καινοτομία . Οι διαφημιστικές εταιρείες επιχειρήσεις επίπλου δίνουν ιδιαίτερη έμφαση στην επικοινωνία, εικόνα ,σχέσεις με πελάτες, πληροφορική και τηλεπικοινωνίες. Τα τυπογραφεία στοχεύουν όχι μόνο στις πωλήσεις αλλά και στις σχέσεις με του προμηθευτές. Σημαντικοί παράγοντες για τις επιχειρήσεις υποδήματος είναι η εφαρμογή logistics, η αποθήκευση, παράδοση και μεταφορές. Η λιγότερο δημοφιλής απάντηση για την ερώτηση G3 ήταν η σημασία των νομικών και δικαστικών θεμάτων(μόνο 2 απαντήσεις στο σύνολο, ενώ στον κλάδο επίπλου, υποδήματος και τυπογραφίας τέτοια απάντηση δεν δόθηκε καθόλου). Επίσης ο παράγοντας της Διοίκησης προσωπικού εμφανίσθηκε σπάνια – στο σύνολο 7 απαντήσεις , πράγμα το οποίο δεν είναι καλό εάν λάβουμε υπόψη ότι το στόχο της έρευνας και την εξαγωγή τελικών συμπερασμάτων. 
14. Επιπλέον οι ερωτηθέντες έπρεπε να προσδιορίσουν ποιες από τις προτεινόμενες δεξιότητες στις δεδομένες λειτουργικές περιοχές που χρειάζεται κατάρτιση θα παίξουν σημαντικό ρόλο στο μέλλον. Προτεραιότητα δόθηκε από όλους τους ερωτηθέντες στις κοινωνικές δεξιότητες. Οι ερωτηθέντες τόνισαν τον  αυξανόμενο ρόλο της διαπροσωπικής επαφής , της ανάπτυξης σχέσεων και συμμαχιών. Από την άλλη στους κλάδους τυπογραφίας και διαφήμισης οι τεχνικές δεξιότητες  θεωρούνται ιδιαίτερα σημαντικές και θεωρείται ότι πρέπει να συμβαδίζουν με τα καθήκοντα. Οι τεχνικές δεξιότητες πέτυχαν την υψηλότερη βαθμολογία σε όλη την έρευνα. Αποτελεί έκπληξη ότι ο ρόλος των προσόντων όπως πληροφορική, ξένες γλώσσες, υγιεινή και ασφάλεια στην εργασία , νομοθεσία δεν θεωρείται ιδιαίτερα σημαντικός. Πιθανόν ο προτεινόμενος συνδυασμός δεξιοτήτων δεν ήταν ο καλύτερος.
15. Το επόμενο βήμα ήταν ο προσδιορισμός  διαφόρων παραγόντων, που περιγράφουν πιθανές ανάγκες όσων αφορά την καινοτομία στην κατάρτιση εντός της επιχείρησης.  Ο πιο σημαντικός παράγοντας θεωρήθηκε η ανάγκη αύξησης αποδοτικότητας της επιχείρησης καθώς και η απαίτηση των πελατών για ύπαρξη προτύπων και πιστοποίησης . Ο λιγότερος σημαντικός παράγοντας θεωρείται ότι  είναι η αλλαγή στην εξυπηρέτηση , αλλαγές στη διαδικασία παροχής υπηρεσιών, εισαγωγή νέων μοντέλων management και ελέγχου.
16. Όσον αφορά τη διαθεσιμότητα επαγγελματικών πόρων , το μη εξειδικευμένο προσωπικό είναι και το πιο διαθέσιμο ,ενώ είναι δύσκολο να βρεθούν επαγγελματίες .Προφανώς  προέκυψε ότι το μη εξειδικευμένο προσωπικό είναι και το λιγότερο προετοιμασμένο για να ανταποκριθεί. Γενικά ιδιαίτερη σημασία στα επαγγελματικά  προσόντα δίδουν ο κλάδος υποδήματος και επίπλου.
17. Στην περίπτωση δρομολόγησης  κατάρτισης για μη εξειδικευμένο προσωπικό, που να αφορά ειδικά επαγγελματικά προσόντα, οι ερωτηθέντες θεωρούν ότι πρόθυμα και επιδέξια άτομα δεν χρειάζονται παραπάνω από 3 μήνες για να αποκτήσουν την απαραίτητη γνώση, και σε καμία περίπτωση παραπάνω από 3 χρόνια.
18. Η έρευνα δείχνει ότι οι περισσότερες από τις επιχειρήσεις  δεν εξετάζουν τις προϋποθέσεις, προτιμήσεις κλπ  όσον αφορά την οργάνωση δράσεων κατάρτισης. Ακόμα και όταν έχουν υπάρξει δράσεις κατάρτισης, αυτές προέκυψαν από την γενική πολιτική της επιχείρησης , ιδίως στις επιχειρήσεις υποδήματος και διαφήμισης. Μέσο αυτών των δράσεων προέκυψε ότι τα πιο σημαντικά πεδία  κατάρτισης είναι :  στρατηγική κατεύθυνση και σχεδιασμός  (25% από τις επιχειρήσεις υποδήματος) , σχεδιασμός και καινοτομία (25% από τις διαφημιστικές εταιρείες και υποδηματοποιίες ), «επικοινωνία, εικόνα ,διαφήμιση» (15% διαφημιστικών εταιρειών και υποδηματοποιίας), «πωλήσεις, σχέσεις με πελάτες , εμπορικό τμήμα» (25% των διαφημιστικών εταιρειών, 15,69% των επιχειρήσεων επίπλου και 15,37% των τυπογραφείων). Η λιγότερο σημαντική περιοχή ήταν τα « Δικαστικά και νομικά θέματα» . Οι ερωτηθέντες δεν θεώρησαν ότι είναι απαραίτητη η κατάρτιση σε αυτά τα θέματα. 
19. Οι επιχειρήσεις δεν έχουν προσδιορίσει κατάλληλα τη στρατηγική τους 9ούτε τη δική τους ούτε των ανταγωνιστών). Πολλοί από αυτούς δεν έχουν προσδιορίσει στρατηγικές περιοχές κατάλληλες για αυτούς  ή διάλεξαν την περιοχή «στρατηγική και σχεδιασμός», πράγμα που αποτελεί έκπληξη. Επίσης η επικοινωνία μεταξύ των ιδιοκτητών επιχειρήσεων και εργαζομένων πιθανόν δεν είναι και τόσος καλή σ αυτές τις επιχειρήσεις.

20. Η έρευνα, που στοχεύει στον προσδιορισμό των αναγκών κατάρτισης, πραγματοποιήθηκε σε αρκετές επιχειρήσεις του κλάδου υποδήματος, ?????????

21. Η έρευνα αυτή πραγματοποιήθηκε κατά προτίμηση από το ίδιο το προσωπικό ( διαφημιστικές εταιρείες ) και πρακτορεία (επιχειρήσεις υποδηματοποιίας). Αυτό καθορίστηκε κυρίως από το μέγεθος αυτών των επιχειρήσεων- οι εταιρείες διαφήμισης είναι συνήθως πολύ μικρές επιχειρήσεις. Οι επιλεχθείσες τεχνικές το αποδεικνύουν , καθώς ο κλάδος υποδήματος συνήθως χρησιμοποίησε ερωτηματολόγια. Εταιρείες από άλλους κλάδους χρησιμοποίησαν άλλες τεχνικές. Αλλά πιθανώς προκύπτει ότι ένα ερωτηματολόγιο που θεωρείται σχετικά η απλούστερη φόρμα μπορεί να καταλήξει να είναι το πιο πολύπλοκο εργαλείο ( λόγω του ότι αποτελεί ένα επίσημο έγγραφο που έχει προσωπική μορφή). Μπορούμε μόνο να υποθέτουμε για τη χρησιμότητα ανίχνευσης αναγκών κατάρτισης και την καταλληλότητα τέτοιων εργαλείων  όπως : ειδικά διαγράμματα για κάθε ένα από τους επαγγελματίες της εταιρείας, συναντήσεις μεταξύ των εργαζομένων, κάρτες αξιολόγησης . 
22. Οι επιχειρήσεις συνήθως δεν χρησιμοποιούν προσωπικούς δείκτες για να αξιολογήσουν την αποτελεσματικότητα της κατάρτισης.

23. Η αποτελεσματικότητα των δράσεων κατάρτισης δεν ελέγχθηκε σε σχέση με τυχόν  αλλαγές, δεδομένου ότι  δεν έγινε καμία αλλαγή.    
24. Οι εταιρείες  που συμμετείχαν στην έρευνα δήλωσαν ότι  αντιμετωπίζουν δυσκολίες, οι οποίες σχετίζονται από τη μια με την έλλειψη προσόντων από την πλευρά  των εργαζομένων και από την άλλη με την έλλειψη οικονομικών πόρων. Σχετικά  μικρότερα προβλήματα αντιμετωπίζουν οι τα τυπογραφεία, αλλά γενικά υπάρχουν λίγες δράσεις κατάρτισης που δεν χαρακτηρίζονται από ιδιαίτερη μεθοδικότητα.

25. Οι επιπλοποιίες και οι επιχειρήσεις υποδήματος επισήμαναν ότι οι δράσεις κατάρτισης είναι απαραίτητες σε μια επιχείρηση για την ανάπτυξη ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος και δυνατή θέση στην αγορά.

26. Το κόστος της κατάρτισης δεν θεωρείται επένδυση από τις περισσότερες επιχειρήσεις.

27. Η έλλειψη κατάρτισης δεν αποτελεί πρόβλημα για τα περισσότερα τυπογραφεία, αλλά θεωρείται ότι μπορεί να δημιουργήσει προβλήματα από το 40% των διαφημιστικών εταιρειών. 

28. Σε γενικές γραμμές η ανάγκη για απασχόληση ατόμων εξειδικευμένων στην εφαρμογή προγραμμάτων κατάρτισης στην επιχείρηση δεν εμφανίσθηκε στην έρευνα.( προγράμματα κατάρτισης δεν σχεδιάζονται , ούτε εφαρμόζονται ή παραγγέλλονται ad hoc.
29. Τα τυπογραφεία δύσκολα  διακρίνουν την ανάγκη απασχόλησης ατόμων εξειδικευμένων στην κατάρτιση , ακόμα και οι επιχειρήσεις υποδήματος και επίπλου είναι σχετικά απαισιόδοξες όσον αφορά αυτό το θέμα. Το κόστος είναι μεγάλο για τις μικρές επιχειρήσεις.

30. Οι συστάσεις και η ανάλυση των βιογραφικών σημειωμάτων φαίνεται να αποτελούν τις πιο αποτελεσματικές μεθόδους για την ανεύρεση εξειδικευμένων επαγγελματιών για την κατάρτιση.
31. Γενικά οι επιχειρήσεις δεν αναζητούν ούτε εφαρμόζουν προγράμματα κατάρτισης. Επιβεβαιώνεται από το ερώτημα που αφορά τους τρόπους ανεύρεσης κατάλληλα πακέτα κατάρτισης αλλά και από το ποσό των χρημάτων που ξοδεύονται γι αυτό το σκοπό – οι απαντήσεις ποικίλουν αρκετά και περιλαμβάνουν ακόμα και την ανταλλαγή εμπειρίας με επαγγελματικές ενώσεις και πολυεθνικές ,που δύσκολα ανευρίσκονται  στην Πολωνία. Τέτοιου είδους απαντήσεις μπορεί να προκύπτουν από το γεγονός ότι οι ερωτηθέντες κουράσθηκαν όταν απαντούσαν σ αυτή την ερώτηση.

32. Οι επιχειρήσεις δεν βρίσκουν ιδιαίτερα χρήσιμο το σχεδιασμό δράσεων κατάρτισης ούτε τον προσδιορισμό των εκπαιδευτικών αναγκών.

33. Συνήθως οι διαφημιστικές εταιρείες εκφράζουν την ανάγκη σύσφιξης των σχέσεων μεταξύ των οργανισμών κατάρτισης και επιχειρήσεων πράγμα που για άλλη μια φορά αποδεικνύει την ιδιαιτερότητα αυτών των επιχειρήσεων, ότι αλλάζουν πολύ γρήγορα προκειμένου να προσαρμοσθούν στις ανάγκες της αγοράς. Αυτό είναι αληθινό επίσης στην περίπτωση χρήσης νέων τεχνολογιών πληροφορικής και εξειδικευμένο software. Oι διαφημιστικές εταιρείες βρίσκουν χρήσιμη την ανάπτυξη ενός δικτύου αποτελούμενου από ιδρύματα κατάρτισης και επιχειρήσεις.

ΓΕΝΙΚΑ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ

Η γενική οικονομική κατάσταση στην Πολωνία , και ειδικά στην περιοχή της Lodz, καταλήγει στο συμπέρασμα ότι αναπτύσσονται γρήγορα  μικρές επιχειρήσεις που απευθύνονται στην τοπική αγορά . Ο αυξανόμενος βαθμός της ανεργίας στο σύνολο της χώρας οδηγεί πολλούς ιδιώτες να ιδρύουν τη δική τους , πολύ συχνά προσωπική επιχείρηση. Εάν συγκρίνουμε τον ορισμό της μικρομεσαίας επιχείρησης στην Πολωνία όπου οι επιχειρήσεις απασχολούν 1-3 άτομα και στις δυτικές χώρες ,όπου οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις απασχολούν 50-500 εργαζομένους , είναι φανερό ότι υπάρχει μεγάλη διάσταση στον προσδιορισμό του όρου «Μικρομεσαία επιχείρηση» Η βασική έρευνα που πραγματοποιήθηκε σε επιχειρήσεις 4 κλάδων: διαφήμιση, υπόδημα, έπιπλο και τυπογραφία, έδειξε ότι ο μεγαλύτερος αριθμός εργαζομένων σε μια επιχείρηση είναι πέντε. Αυτό αφορά κυρίως τις διαφημιστικές εταιρείες. Η κατάσταση είναι λίγο καλύτερη στις επιχειρήσεις υποδήματος και επίπλου., όπου ένα μικρό ποσοστό από αυτές δήλωσε ότι απασχολεί περισσότερους από  100 εργαζόμενους. Αυτό μπορεί να αποδοθεί στην ιδιαιτερότητα αυτών των επιχειρήσεων όπου η παραγωγή ενός προϊόντος αποτελείται από διάφορα, ακόμα και 12 στάδια , στα οποία απασχολούνται εξειδικευμένα άτομα. Επίσης η αγορά αυτών των κλάδων είναι μεγαλύτερη και απευθύνονται σε μεγαλύτερο αριθμό πελατών , και επιπλέον όπως φαίνεται από την έρευνα έχουν τον μεγαλύτερο αριθμό σταθερών  πελατών . Αυτό δεν πρέπει να μας εκπλήσσει εάν λάβουμε υπόψη την αυξανόμενη ζήτηση για εγχώρια προϊόντα , σε πιο φθηνές τιμές από τα εισαγόμενα. Ένα άλλο συμπέρασμα είναι ότι οι περισσότεροι εργαζόμενοι  απασχολούνται στην παραγωγή και στις πωλήσεις. Πιθανή αύξηση προσωπικού παρατηρήθηκε επίσης σε αυτούς τους τομείς τη στιγμή που η γενική τάση είναι η μείωση προσωπικού ή η διατήρησή του στα ίδια επίπεδα, ειδικά στην περίπτωση των διαφημιστικών εταιρειών. Αναμενόμενο τη στιγμή που αυτός ο κλάδος αντιμετώπισε τις συνέπειες της οικονομικής ύφεσης του 2000-2002.

Η δυνατότητα χρήσης εργαλείων προώθησης χωρίς την υποστήριξη διαφημιστικών πρακτορείων αυξάνεται στην περίπτωση των υπολοίπων κλάδων .Ένα καλό παράδειγμα είναι η διαφήμιση στον κλαδικό τύπο, η οργάνωση θεματικών workshops ή σεμιναρίων με χαμηλό κόστος που μπορεί να υποστηρίζεται από διαφημιστικά πρακτορεία. Επιπλέον , οι διαφημιστικές εταιρείες απασχολούν καινούργιο προσωπικό προερχόμενο συνήθως από τον ίδιο κλάδο ενώ οι επιπλοποιίες αντίθετα από διαφορετικούς κλάδους. Αυτό είναι άλλη μια απόδειξη της ποικιλίας και της ιδιαιτερότητας αυτών των κλάδων σχετικά με τον κλάδο της διαφήμισης . Σε κάθε περίπτωση η προώθηση της εταιρείας επηρεάζει σε μεγάλο βαθμό την ανταγωνιστικότητά της και την επιβίωσή της  στην αγορά. Συνήθως αυτές οι δράσεις βασίζονται στην αποστολή υλικού προώθησης σε πιθανούς πελάτες. Επιπλέον , σχεδόν 30% των διαφημιστικών εταιρειών και των τυπογραφείων στέλνουν υλικό σε προηγούμενους πελάτες επίσης. Δεν είναι έκπληξη αυτό τη στιγμή που οι πιθανοί πελάτες είναι πολύ λίγοι ( λιγότεροι από 500).

Βεβαίως η ανταγωνιστικότητα εξαρτάται επίσης από την ανταλλαγή πληροφοριών μεταξύ των ανταγωνιστών , γι αυτό το λόγο πολλές επιχειρήσεις δήλωσαν ότι διατηρούν σχέσεις με τους ανταγωνιστές τους. Ο πιο δημοφιλής τρόπος επικοινωνίας είναι μεταξύ ανταγωνιστών είναι η πραγματοποίηση κοινών δραστηριοτήτων , κυρίως εκθέσεων, ενώ ο λιγότερο δημοφιλής είναι η δημιουργία κοινών δομών. Οι διαφημιστικές εταιρείες επίσης αγοράζουν πρώτες ύλες από τους ανταγωνιστές τους. Μια δικαιολογία γι αυτό αποτελεί η εξειδίκευση και ιδιαιτερότητα του κλάδου καθώς και προβλήματα που δημιουργούνται από τη διαθεσιμότητα ορισμένων απαραίτητων προϊόντων. Όσον αφορά τους πελάτες – οι περισσότερες επιχειρήσεις έχουν κυρίως τοπικούς και περιφερειακούς πελάτες-τα τυπογραφεία και οι επιπλοποιίες ως επί το πλείστον. Οι υποδηματοποιίες (σχεδόν το 40%) και οι διαφημιστικές εταιρείες (κάτι λιγότερο από 30%) έχουν σχετικά περισσότερους εθνικούς πελάτες. Αυτοί οι δύο κλάδοι επίσης προσφέρουν τις υπηρεσίες τους σε πελάτες του εξωτερικού σε ποσοστό όμως μικρό (7%) που είναι αποτέλεσμα . Οι υποδηματοποιίες στην Πολωνία είναι ελκυστικές σε πελάτες του εξωτερικού λόγω των χαμηλών τιμών , φθηνών πρώτων υλών  και δυτικού design.
Aναλύοντας αυτή την έρευνα, προκύπτει ένα ερωτηματικό σχετικά με το μέλλον των μικρομεσαίων επιχειρήσεων στην Πολωνία. Προκύπτει ότι οι επιχειρήσεις αυτές στοχεύουν κυρίως στο άμεσο μέλλον, γρήγορη κυκλοφορία χρημάτων, στην προσέλκυση όσο το δυνατόν περισσότερων πελατών με ταυτόχρονη μείωση του εργατικού κόστους.
Η ασταθής κατάσταση της αγοράς εργασίας σε συνδυασμό με το νομικό καθεστώς που επικρατεί στις επιχειρήσεις αποθαρρύνουν τις μακροχρόνιες επενδύσεις. Οι απόψεις των ερωτηθέντων σχετικά με την αγορά εργασίας περιγράφονται  αναλυτικά ανωτέρω. Ο τρόπος που λειτουργούν υπό τις παρούσες συνθήκες θεωρείται ο πλέον κατάλληλος από αυτούς. Σπανίως θεωρούν απαραίτητη την αλλαγή μέσο της ανάπτυξης δραστηριοτήτων κατάρτισης και της ενίσχυσης των προσόντων των εργαζομένων, ειδικά όταν το ίδιο πρόσωπο είναι ταυτόχρονα και manager και υπάλληλος και διαθέτει ταυτόχρονα τεχνικές και οικονομικές γνώσεις. Πολλές εταιρείες θεωρούν αναγκαία την ανάπτυξη κοινωνικών δεξιοτήτων  που να αφορούν το διοικητικό προσωπικό. Όμως το πρόβλημα είναι  ότι το κόστος πραγματοποίησης τέτοιων δραστηριοτήτων είναι υψηλό δεδομένου ότι χρειάζεται να απευθυνθούν σε εξειδικευμένους επαγγελματίες. Από την έρευνα αυτή γενικά προκύπτει ότι : η κατάσταση των μικρομεσαίων επιχειρήσεων διαφέρει από τα ευρωπαϊκά  πρότυπα, όπου ιδιαίτερη προσοχή δίδεται στην ανάπτυξη των δεξιοτήτων και η κατάρτιση θεωρείται ως ένα δυνατό εργαλείο για την καλύτερη θέση της εταιρείας στην αγορά. Συνεπώς υπάρχει πρόβλημα στην αλλαγή της νοοτροπίας των συγκεκριμένων επιχειρήσεων σε θέματα όπως: ανταγωνιστικότητα, προώθηση trade mark, εικόνα της επιχείρησης.
Οι δράσεις κατάρτισης θα παίξουν σημαντικό ρόλο σ αυτό τον τομέα. Τα διακρατικά προγράμματα και η χρηματοδότηση της ΕΕ θα ανοίξουν ένα νέο δρόμο στην εφαρμογή της κατάρτισης.      
