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STRESZCZENIA

Antonio BASSI*

HUMAN AND ORGANIZATIONAL KNOWLEDGE
IN A PROJECT MANAGEMENT CONTEXT

Purpose — This paper aims to study the improvement of gobsuccess in organizations by integrating knogded
management strategies with project managementigeadn a typical project lifecycle, assuming ttia¢ projects are the
tools by which organizations achieve the strategjectives.

All projects are considered successful if they dedivered on time, within budget, with the requirfsghtures and
functions. This could be an indication that proj@shnagement practitioners have not fully acquired &ansferred
knowledge learned from past projects to ensurglaenisuccess rate for current and future projects.

The knowledge created in the projects environmermost any case is lost due to inefficiency @f pinocesses of the
enterprise organization. This leads to inefficierinydeveloping processes and activity already dbwyethe projects
organization in previous projects.

The proposal highlights the importance of an irgeltit approach to knowledge sharing demonstrated practically
approved procedure of knowledge sharing on a prajgmagement level. Furthermore the concept andepsofor a
successful institutionalisation of Knowledge Managet to foster communication and sharing among lpeispdescribed
by a case based through a procedure of “knowledgegement in project environment”.

This paper doesn't provide a solution to the emisepproblems, this is not a methodology, but like ISO standard
21500 on project management and PMBOK (Project Mamagt Body Of Knowledge) by the Project Managemesiitute
(PMI) provides the tools by which the organizateam manage with effectiveness and efficiency tlogepts.

Keywords - Project Management, ISO 21500, Continuous imprard, lessons learned, historical information,
Knowledge Transfer, Project Lifecycle, Project 2

WIEDZA ORAZ UMIEJ ETNOSCI ORGANIZACYJINE W KONTEK SCIE ZARZ ADZANIA PROJEKTEM

Artykut ma na celu ukazanie w jaki sposéb projekizenodnid¢ sukces w przedshiorstwie poprzez zintegrowanie
strategii zargdzania wiedz z praktykami zargdzania projektem w typowym cyklu jeggcia, przy zataeniu,ze projekt ten
jest narzdziem, dz¢ki ktéremu organizacjeasw stanie osignac¢ cele strategiczne.

Wszystkie projekty § uwazane za skuteczne,sjesa one dostarczane na czas, w ramachzétug oraz gdy posiadgj
wymagane cechy i funkcje. Jest togwviprzestankaze wiedza wyniesiona z poprzednich projektow nigaeasprzekazana
przez praktykdw zaeglzania projektem w taki sposéb, aby zapéwmyzszy wskanik sukcesu dla obecnych i przysziych
projektow.

Wiedza stworzona wrodowisku projektéw w prawie kdym przypadku jest wiedaitracon z powodu nieefektywrigi
proceséw organizacji przegbiorstwa. Prowadzi to do nieefektywdwdo w rozwoju proceséw i czynidoi juz wykonanych
przez organizagjw poprzednich projektach.

W artykule podkréono znaczenie inteligentnego poiéq do dzielenia gsiwiedzi na poziomie zarglzania projektem.
Koncepcja i spos6b dzielenia sviedz i przekazywania jej w celu skutecznej komunikagjstata opisana w procedurze
"zarzdzania wiedz w srodowisku projektu”. Artykut nie jest sposobem mawiazanie probleméw przeddiiorstwa, nie
jest to réwnie metoda, ale zaréwno normy ISO 21500 w zakresigadaania projektami oraz PMBOK (Project
Management Body of Knowledge) i Project Managemestitute (PMI) dostarczajotrzebne nakmizia, dzg¢ki ktdrym
organizacja mee zaradza projektami skutecznie i efektywnie.

Stowa kluczowe— Zaradzanie projektem, ISO 21500,agle doskonalenie, wnioski, informacje historycztransfer
wiedzy, cyklzycia projektu, sukces projektu
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Agnieszka CZECH-ROGOYSKA?

DENGLISCHE WERBESPRACHE - EINE UMFRAGE ZUM VERSTEHE N
VON ANGLIZISMEN IN DER DEUTSCHEN SPRACHE

Jede lebende Sprache, darunter auch die deutstlemem stéandigen Wandel unterzogen und die Aufieabon Wortern
aus allen Teilen der Welt gehdrt unabdingbar d&egenwartig dominiert das aus der englischen Sprathmmende
Lehngut im deutschen Sprachgebrauch. Dieses Ph@éinbnuet Interesse sowohl im 6ffentlichen Diskuts auch in der
linguistischen Forschung. Viele Deutsche kommemkawch ohne Englisch aus. Es ist normal, alltagliod gewohnlich
geworden. Anglizismen finden wir in allen Bereictdas Deutschen und sie werden nach wie vor zu efesten Bestandteil
des deutschen Wortschatzes. Der vermehrte GebrarctAnglizismen fihrt, insbesondere in der Werbacpe, zu einer
Mischung der zwei Sprachen Deutsch und EnglischaumEntstehung eines neuen Sprachenmix ,Dengfisdet sowohl in
der geschriebenen als auch in der gesprochenenhepza finden ist.

Im vorliegenden Artikel wird untersucht, ob und v@erecher des Deutschen englische Werbesloganzivens Zuvor
werden die zentralen Begriffe, namlich Anglizism&gnglisch und Werbeslogan, diskutiert. Danach werdie deutschen
Werbepresseslogans unter der Beriicksichtigung deglidehen Werbesprache und der meistgebrauchterbawérter
présentiert. Zum Schluss werden die Ergebnisseedw®irischen Untersuchung dargestellt, die in Déduigs in zwei
Altersgruppen durchgefiihrt wurde. Sie unterscheileh von den Ergebnissen, die die Stuiddeutscherieitn Jahre 2009
durchgefiihrt hat.

Schlusselworter:Denglisch, Sprache, Anglizismen, Werbeslogan, \Megb

DENGLISCH IN THE LANGUAGE OF ADVERTISING — THE SURV EY ON THE DEGREE OF
UNDERSTANDING OF THE ANGLICISMS IN GERMAN

Each language that is alive is constantly changipen we observe the contemporary linguistic ten@snwe get the
impression that languages exchange words, whictltsesot only in the inclusion of specific foreigmords into our native
languages, but also in the assimilation of the tetical items. The phenomenon of English words mgethe German language is
so intense that consequently we get a mixtureesfahwo languages which is referred to as Denglisch

The discussed phenomenon is increasingly presetht inothe specialist language varieties and in ¢dbenmon German.
Advertising belongs to the areas, where we get aflexamples of Denglisches: job positions, fumtsi of the employees in the said
field and advertising spots. The language of adsing is particularly rich in anglicisms. Not onjo many of the German
advertising slogans include anglicisms, but they taanslated into English as a whole. Bearing indrtime ubiquity of the said
phenomenon Denglisch has attracted a lot of atterti Germany in the recent years.

This paper presents the results of the study cdeduay the author which aimed at confirming howtfee German slogans are
understandable for the German language users. tflidg was carried out in Germany, in two age groopghe basis of the four,
randomly selected advertisements operating on #gren@ market. Additionally, the paper presents soram notions related to the
topic in point, that is anglicism, advertising sbmgand Denglisch.

Keywords: Denglisch, language, anglicism, advertising siogalvertisement

DENGLISCH W JEZYKU REKLAM - ANKIETA BADAJ ACA STOPIEN ZROZUMIENIA
ANGLICYZMOW W J EZYKU NIEMIECKIM

W kazdym zyjacym jezyku zachodz stale zmiany. Obserwag wspoélczesne tendencjgzykowe, mana odniéé wrazenie, ze
jezyki wymieniap sig stowami, co skutkuje nie tylko przeplataniegmyjka ojczystego obcobrzatymi zapayczeniami, lecz tate
asymilaci nowego stownictwa. Przykladem takich zayoren s3 stosowane wegyku niemieckim anglicyzmy. Przenikanie
anglicyzméw do gzyka niemieckiego jest tak intensywng,dochodzi coraz &#ciej do pomieszania tych dwockezykdéw oraz do
powstania zjawiska Denglisch — tworzykowego, ktérego nazwa jest pcteniem stéw — Deutsch i Englisch. Zjawisko to jest
coraz cesciej zauwaalne zar6wno w specjalistycznych odmianaghyka niemieckiego jaki i wegyku potocznym. Jednz
dziedzin, w ktorej Denglisch jest szczegdlnie witoci popularny, jest reklama. Pagzszy od stanowisk i funkcji pracownikow tej
brarry, a kaiczac na spotach reklamowyclezik reklamy jest niezwykle bogaty w anglicyzmy. Vielu przypadkach, niemieckie
slogany reklamowe nie tylko zawieqgapnglicyzmy, lecz & w catdci ttumaczone naggyk angielski. Zwaywszy na jego
wszechobecnig, zjawisku Denglisch pavigca s¢ w Niemczech wiele uwagi. Dla jednych Denglischt jasakiem otwartéci na
Swiat, a przede wszystkim dowodem rozwagayika, podczas gdy inni postrzegajo jako zagrgenie dla ¢zyka niemieckiego. W
niniejszym artykule autorka przedstawia wyniki wigsh bada majcych na celu rozpoznanie, czy slogany reklamowezayki
angielskim g zrozumiate dla odbiorcéw niemieckich. Badania Aggpazeprowadzone w Niemczech w dwdch grupach wiskah
na przykladzie czterech losowo wybranych reklamagistepujacych na rynku niemieckim. W artykule przedstawiaidovniez
gldwne pogcia zwihzane z tematem czyli anglicyzm, slogan reklamovBenglisch oraz scharakteryzowano niemieckie slogany
reklamowe z poddtem najczsciej stosowanych w nich stéw.

Stowakluczowe Denglisch, ¢zyk, anglicyzmy, slogan reklamowy, reklama
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Malgorzata KARPI NSKA-KRAKOWIAK *
Artur MODLI NSKI°®

PRANKVERTISING — PRANKS AS A NEW FORM
OF BRAND ADVERTISING ONLINE

A practical joke (i.e. a prank) belongs to a catggd disparagement humor, as it is a playful adthio amuse, tease or
even mock the victim, and to entertain the audiemdthough humor has been long exploited in broati@nd print
advertising, the use of practical jokes is a meent phenomenon esp. in digital marketing. Theld@wment of the Internet
and social media creates new opportunities forgupinanks as disguised adverts embedded in onliategtes and there is
an increasing number of companies which exploihksaas a creative content solution for their oe-limesence. As there is
little academic endeavor devoted to this subjdtdg paper forwards a theoretical and practical &anrk for pranks. It
recognizes pranks as innovative forms of digitalestising and it analyses their potential in tewh®randing effectiveness
(e.g. in maximizing brand reach, exposure, brargibiity, drawing consumer attention, eliciting @tig emotions etc.).
Possible prank effects are inferred from the thexfriiumor and from the secondary data collectedhieyauthors of this
paper. Key challenges, risks and limitations aseuised and relevant examples are provided. Ther gapcludes with
several research areas and questions to be adtiredature empirical studies.

Keywords: a prank, brand, advertising online, prankvertisimgnd management, advertising strategy, humor

PRANKVERTISING — PSIKUS JAKO NOWA FORMA REKLAMY MAR  KI
W INTERNECIE

Praktycznyzart (tzw. psikus) stanowi forgnhumoru negatywnego; jest to zabawne i wnigg zaplanowane dziatanie,
przeds¢wzigcie czy zdarzenie, ktére ma na celusrieszenie publiczrigi, ale rownie wysmianie ofiary (bohaterajartu.
Mimo ze zar6éwno pozytywny, jak i negatywny humor od &stjdosy powszechnie wykorzystywartaktyka w reklamie,
praktycznezarty jawi Si¢ jako stosunkowo nowe zjawisko reklamowe. Rozwoégrnétu i medidw spoteczéciowych
stworzyt szerokie midiwosci stosowania psikusow jako ukrytych reklam wbudoyeh w strategie komunikacji
marketingowej online. Coraz wgej firm wykorzystuje ¢ forme zartu w swoich dziataniach komunikacyjnych i postrag
jako innowacyjne rozwizanie pozwalajce na zaangawanie konsumentow w Internecie. Ze weziyl na brak badaoraz
analiz naukowych pavieconych tej tematyce, niniejszy artykut formutuj@netyczne i praktyczne ramy dla psikuséw, a
takze analizuje ich potencjat w zakresie budowania mémk. w obszarze maksymalizacji zggi, ekspozycji marki,
tworzenia jej widocznéi, przycagania uwagi konsumentéw, obudowywania marki w sgngocjonalnie znaczenia). Do
analizy potencjalnego oddziatywania praktycznyartéw wykorzystano koncepcje z teorii humoru orane wtérne
zgromadzone przez autorOw. Ostatnig$éztekstu zostata pavigcona charakterystyce kluczowych wyzwayzyka i
ograniczé z tytutu realizacji psikusow na potrzeby reklamoweaz oméwieniu ich na licznych przyktadach.
Zidentyfikowano réwnie gtéwne obszary badawcze wymaga dodatkowego wysitku naukowego oraz postawiono
pytania, ktére naley uwzgkdni¢ w przysztych badaniach empirycznych.

Stowa kluczowe:psikus, marka, reklama online, prankvertising, #@zanie mark, strategie reklamowe, humor
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Andreas METZNER-SZIGETH 6

OKOLOGIE UND GESELLSCHAFT: UBER ETHIK UND
RATIONALITAT IM VERHALTNIS
VON SYSTEM UND UMWELT

Ohne einen erweiterten Ansatz unseres Denkens wamtldths wird es keine Ldsung der Umweltproblemalitk
Moderne geben. Vernunft und Ethik sind daher gefdrddie Moglichkeiten unserer Einsicht in dieset®ematik und
unserer Orientierung ihr gegeniiber auszubauen. lénprihzipiellen Schwierigkeiten zu verdeutlichatie auf diesem
Wege zu bewaltigen sind, befasst sich der Beitragdem Themen ,Selbstreferenz und Umweltethik®, ,Aziitat und
okologische Vernunft* und dem Verhéltnis von ,Okamie und Okologie*. Im Mittelpunkt steht dabei dieafe, mit
welchen Mitteln es dem modernen Menschen gelingem keine Wiedereinflihrung der von ihm externatisie Effekte
vorzunehmen, um den Umweltfolgen seines intentemd&ntscheidens gerecht zu werden. Einerseits zu auf die
Systemtheorie Niklas Luhmanns rekurriert, derenidafie Analysen verfolgt und hinsichtlich dieseadge ausgewertet
werden. Zum anderen wird auf Ansétze der Umweltokae eingegangen, um die Fragestellung auch aretersh
anzugehen. Der Beitrag schlieRt seine Uberlegungén amem Statement ber ,Co-Evolution und reflexive
Modernisierung“. Vor dem Hintergrund beider Anséivied der Prozess einer allmahlichen 6ffentlichemwBsstwerdung,
dass die Okologie nicht nur eine elementare, imelghaftlichen Umgang zu l6sende (Gestaltungs-gabé darstellt,
sondern gerade hierin die kulturelle und sozio-@kwoische, als Kennzeichen der derzeitigen histogiscSchwelle
identifiziert. Im Zusammenhang damit wird ein waahder Bedarf nicht nur an ,Ethik“ und ,Vernunft“ bet, sondern auch
an ihrer Problematisierung im 6ffentlichen Diskuesmutet.

Schliisselbegriffe: philosophische Gesellschaftstheorie, Verhdaltnis vOkonomie und Okologie, azentrische
Umweltethik, Rationalitat.

ECOLOGY AND SOCIETY: ABOUT ETHICS AND RATIONALITY A ND RATIONALITY IN RELATION
BETWEEN SYSTEM AND ENVIRONMENT

Without an extended approach for our thinking anting there will be no solution of the environmernteoblem of
modernity. Rationality and ethics are challengeztdfore, to enlarge the possibilities of our insighthis problem and our
orientation regarding this problem. In order to eride the principal complications that are to bastered on this way, this
paper is working on the themes “Self-Referency andr@nmental Ethics”, “Acentricity and Ecological aality” and on
the relationship of “Economy and Ecology”. Herebwill be focused on the question, which mediaregeded to empower
the modern human to arrange a re-entry of the madieed effects, in order to master the environmlecdnsequences of his
intentional decisions. On the one hand we will regn the systems theory of Luhmann, whose critamalyses will be
viewed and assessed regarding this question. Oatliee hand approaches of environmental economybwitonsidered, in
order to tackle the question also from the othde.sirhe paper concludes its considerations wittaement about “Co-
Evolution and Reflexive Modernization”. In the baoignd of both concepts is the process of gradusbkawareness that
the ecology is not only an elementary task, whitlsacial intercourse can be solved, but the culamd socio-economic
shaping task, identified as characteristic of theent historical threshold. Related to, a growimgah not only to "ethics"
and "reason" itself, but also to their problematwain public discourse should be expected.

Keywords: philosophical theory of society, relations betwemonomy and ecology, acentric environmental ethics,
rationality.
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Krzysztof MICHALSKI ’

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY — EIN SCHRITT
ZU EINER KULTUR DER NACHHALTIGKEIT

Die Umsetzung des Konzepts der Nachhaltigkeit defdr viele grundlegende, umfangreiche, Ubergredendd
aufeinander abgestimmte kulturelle Transformatigrtke alle relevanten Ebenen des individuellen gasellschaftlichen
Lebens durchdringen. Angesichts der fortschreiterideonomisierung der Gesellschaft und einer zuneldem politischen
wie sozialen Macht moderner Wirtschaftsorganis&iogewinnt die Unternehmenskultur eine besondereadg fir die
umfangreiche Verwirklichung nachhaltiger EntwickiunGegenwartig wird die Philosophie und Ethik dexiaen
Engagements und der sozialen Verantwortung (Compofédcial Responsibility, CSR) zur tragenden Séule der
Nachhaltigkeitskultur in vielen Unternehmen. Mandhternationalen Nachhaltigkeitsprogramme verweiaeh aktuelle
Bedurfnisse auf der Ebene des sozialen EngagememisUwternehmen im transnationalen Ausmal, die nmére
Anpassung bestehender sozial-wirtschatftlicher Medah globale Herausforderungen im Hinblick auf dimsetzung des
Konzepts nachhaltiger Entwicklung zusammenhangenf diese Weise stellen diese Programme einerseitsne
Bezugsrahmen fiir die nationalen Wirtschaftspolitikem, die das Handeln von Unternehmen in Form elfog-down-
Steuerung beeinflussen, andererseits setzen dienb@e internationale Geschéfts-Standards festjrdaége zunehmender
wirtschaftlicher ~ Weltintegration, sich stédndig belsunigender Informationskreislaufe und fortsclamdter
zivilgesellschaftlicher Prozesse horizontal undgdizal die einzelnen Ebenen des Wirtschaftssystamshdringen. Der
vorliegende Beitrag behandelt grundlegende Voramssgen der CSR-Philosophie und weist auf deren Mgkpotenziale
fur die Entwicklung einer Nachhaltigkeitskultur iobmternehmen und um Unternehmen herum hin. Vor démekyrund
zentraler gesellschaftlicher, volkswirtschaftlicherd betriebswirtschaftlicher Funktionen der CSR veird einige aktuelle
Kontroversen um deren wirtschaftswissenschaftliRezhtfertigung sowie auf einige Gefahren, Herausfandgen und
Erfolgsbedingungen eingegangen, die mit der Entwitk dieser neuen, auf Prinzipien der sozialen Merartung und des
gesellschaftlich-6kologischen Engagements von Wetamen basierenden Managementkultur zusammenhangen.

Schlusselbegriffe: nachhaltige Entwicklung, Unternehmenskultur, s&zidlnternehmensverantwortung, soziales
Engagement, Unternehmensethik.

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
— KROK KU KULTURZE ZROWNOWA ZONOSCI

Realizacja zrownowanego rozwoju wymaga — obok tawych politycznych scenariuszy i odgérnych, zinoie
precyzyjnych spotecznych wymagaoraz odpowiednich specyficznych sektorowych ogeratizacji i rozwazan
techniczno-organizacyjnych — fundamentalnych, toteth, wielkoskalowych, przekrojowych i wzajemnie
zharmonizowanych transformacji kulturowych, obejmygh wszystkie relewantne ptaszczyzrycia jednostki i
spoteczéastwa. W warunkach pagiujacej ekonomizacji spotecéstwa i wzrastajcej politycznej i spotecznej roli biznesu
szczegoblnego znaczenia dla powodzenia zrownomego rozwoju nabiera kultura przedsorstw. Wspéiczénie filarem
kultury zréwnowaonasci w wielu przedsibiorstwach staje sifilozofia spotecznej odpowiedzialée i spotecznego
zaangaowania biznesu (Corporate Social Responsibility, CSWkdzynarodowe programy zréwnogmego rozwoju
wskazuj aktualne potrzeby na ptaszémje spotecznego zaangavania biznesu na poziomie ponadnarodowymazavie z
dostosowywaniem obecnych modeli spoteczno-gospageiicdo globalnych wyzwazrownowaonego rozwoju. W ten
sposéb programy te z jednej strony wyznaczany odniesienia dla krajowych polityk gospodantzyddziatujcych na
biznes na zasadzie ,gora-dét’, z drugiej ksztatmjedzynarodowe standardy biznesowe, ktére pod wphywestpujacej
gospodarczej integradgwiata, coraz szybszego obiegu informacji oraz rgavgpoteczastwa obywatelskiego przenikajo
biznesu horyzontalnie i diagonalnie. Przedioy artykut omawia gtéwne zatenia filozofii CSR oraz wskazuje potencjaty
wykorzystania CSR dla budowania kultury zréwnawemosci w przedsibiorstwie i wokét przedsgbiorstwa. Na tle
gtéwnych spotecznych, makro- i mikroekonomicznyahKcji CSR zwraca uwagna kilka kontrowersji wokot jej naukowej
legitymizacji oraz na niektére zagemia, wyzwania i warunki powodzenia z@ane z rozwijaniem nowej zrownoumej
kultury zaradzania opartej na odpowiedziakwooraz spotecznymérodowiskowym zaangawaniu przedsbiorstw.

Stowa kluczowe: zrownowaony rozwoj, kultura przedgbiorczdici, spoteczna odpowiedzialfo przedsgbiorstwa,
spoteczne zaangawanie, etyka przedgiiorstwa.

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY — A STEP TOWARDS
THE CULTURE OF SUSTAINABILITY

The implementation of the concept of sustainablesld@ment requires basic, comprehensive and coabetincultural
transformations that permeate all relevant levelsinglividual and social life. In conditions of theprogressive
commodification of society and the increasing it and social power of modern business orgaminatithe importance
of the corporate culture increases. Currently, ghiosophy and ethics of social engagement andakoesponsibility
Corporate Social Responsibility (CSR) is the corneestafira culture of the sustainability culture in mammmpanies. Some
international sustainability programs refer to eutr needs at the level of social engagement of eaiep in the
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supranational level, associated with an adaptatfaxisting socio-economic models to global chajlenrelated of the con-
concept of sustainable development. In this wagséhprograms on the one hand provide a referempeeWworks for
national economic policies which affect the actiohg€ompanies in the form of a top-down, on theeothand international
standards shape the business, which, under theendé of progressive economic integration of theldydaster flow of
information and the development of civil societynprate business horizontally and diagonally. Stiechiarticle discusses
the main objectives of the philosophy of CSR anddatdis the potential use CSR for building a cultursustainability in
the company and around the company. On the backdroLimajor social, macro- and microeconomic fumtsi CSR points
out a few controversies over her scientific legigation and to some threats, challenges and conditdf the success tied
with developing the new balanced culture of the agement based on the responsibility and public emdronmental
engagement of companies.

Keywords: sustainable development, culture of enterprisgparate social responsibility, social engagemensijrtess
ethics.
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ORGANISATIONAL CLIMATE AS AN IMAGE
OF ORGANISATIONAL CULTURE (IN THE LIGHT
OF RESEARCH ON POLISH ORGANISATIONS)

The article is an attempt to scientifically reprashe specificity of organisational culture of Bblcompanies, but also the
differences within the scope of developing theilatites of cultures of state and market organisatiaith the use of empirical
evaluation of attitudes of their members in relatio the organisational climate prevailing in thedmganisational climate is
understood here as visualisation (demonstrationtenmatisation) of ,,subconscious”, profound and deid from the
organisation’s environment (but also in a way fraself) values, norms and artefacts. The phenomefoorganisational
climate is so interesting from a scientific poifitveéew, that it may be subject to empirical veréton in the workers’ attitudes
due to its volitional (the members of an organ@athave a will), cognitive (the members have amliattual ability),
emotional (the members are willing) and psychomdtioe members have technical competence) naturg.also relatively
easily attainable source of data, which raisepiiggtical value and lowers the cost of researclga@isational climate is —
according to the authors’ analytical convention legical, intuitive, generalised and extrapolatednf of perceiving and
expression by the community (an individual, groampgl team) of an organisation — in the form of fegdi opinions as well as
the behaviour of its participants — of the cultwkich characterises it. The purpose of the reseasah thus a diacritical
analysis of organisational climate of bureaucrany adhocracy (according to the authors, organisakidimate is a synthetic
and integral equivalent of organisational cultwensidered synonymously as part of the adopteddwarg, developing in
Polish organisations.

Keywords: organisational climate, human capital, organisatiaulture

KLIMAT ORGANIZACYJNY JAKO OBRAZ KULTURY ORGANIZACJI
(W SWIETLE BADA N ORGANIZACJI POLSKICH)

Artykut jest prota naukowej reprezentacji specyfiki kultury organigaej polskich firm, a take r&nic w zakresie
ksztattowania si atrybutow kultur organizacji patwowych oraz rynkowych, przy zastosowaniu empinggoceny postaw
ich cztonkéw w stosunku do pamaggo w nich klimatu organizacyjnego.

Klimat organizacyjny rozumiany jest tutaj jako wéizacja (unaocznienie, materializacja) ,,fpmhdomych”, gebokich
i ukrytych przed otoczeniem organizacji, azakv pewnym sensie przedarsana wartaci, norm i artefaktow. Zjawisko
klimatu organizacyjnego jest o tyle intere@g z naukowego punktu widzeniae mae ono ze wzgdu na swgj
wolicjonalny (cztonkowie organizacji magj moznos¢), kongwistyczny (cztonkowie m@j zdolnag¢ intelektualm),
emocjonalny (cztonkowieassktonni) i psychomotoryczny (cztonkowie posiad@pmpetencje techniczne) charakter zésta
poddane empirycznej weryfikacji w postawach pradomyth. Jest te stosunkowo tatwo osgalnymzrédiem danych, co
podnosi jego wartd@ praktyczm i obniza koszty bada Klimat organizacyjny stanowi - w praygj przez autoréw artykutu
konwencji analitycznej - logiczn intuicyjna, uogoélniory i zgeneralizowas forme postrzegania oraz wyrania przez
spoteczné¢ (jednostk, grup, zespot) organizacji — w postaci odézopinii oraz zachowajej uczestnikow — cechagej ja
kultury.

Celem bada uczyniono przeto analiz diakrytyczry klimatu organizacyjnego biurokracji i adhokracjklihat
organizacyjny w uznaniu autoréw jest syntetycznymedntegralnym odpowiednikiem kultury organizatjgktowanym w
ramach przyjtego paradygmatu synonimicznie), ksztaityrh s¢ w polskich organizacjach.

Stowa kluczowe kultura organizacyjna, kapitat ludzki, klimat ordgzacyjny
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Jioamunia MYPKOBUY M

PAZBUTHUE ®OPM YYACTUSA HACEJIEHUA B PEHHIEHUHU BOITPOCOB MECTHOI'O
3HAYEHMUS: PETPOCIIEKTUBHBIN AHAJIN3

B craree mpezncTaBieH aHAIM3 COBPEMEHHBIX M C()OPMUPOBAHHBIX B IIPOIUIOM TEHAEHIUH OTHOCHTENILHO YYacTHUs
HaceNIeHUs] B PELIEHHH BONPOCOB MECTHOTO 3HaueHus. PaccmaTpuBaeTcs CyIIHOCTP M OCOOEHHOCTH TEPPHUTOPHAIILHON
OOIIMHBI KaKk CyOBbEKTa MECTHOTO CaMOYIpPaBJIEHHs COTJIACHO YKPAMHCKOMY 3aKOHOIATEIbCTBY, BBIJEICHBI OCHOBHEIC
COJIepKATENbHBIE ACTIEKTHI MECTHOTO CaMOYIPABJICHHs IPUMEHUTENBHO K JAHHOMY HCCIIEI0BAHHUIO.

Ananu3 HBONIONHN OOLIECTBEHHEIX TpaHC(HOpPMaIHii Ha ypOBHE MECTHOTO CAMOYIIPABIICHUS TI0O3BOJIMII C/IENIaTh BBIBOJ O
TOM, YTO HACH W TPAKTHKa CaMOYNPABICHWS HMEIH MecTo emé B TIiIyOOKOM ApeBHOCTH (X0 BO3HMKHOBEHHS
rOCYIapCTBEHHOCTH), NPEHMYLIECTBEHHONW (OPMOII KOTOpOro OBUTM HAapogHble COOpaHHS M COBETHl CTapeHIInH,
MONy4YNBIINE B JaJbHEHIIEM CTaTyc IIOCTOSHHBIX OPIaHOB YIpaBieHMS. PaccMaTpuBalOTCs OCOOEHHOCTH BEUCBOM
JIEMOKpATHH Ha TeppuTopun YkpauHsl. [Tokazansl crenuduyueckre 4epTel Beya Kak BaXKHOTO MHCTUTYTa Pa3BUTHS MECTHOTO
CaMOYTIPaBJICHUS, CTABIIETO OJHAM W3 OPraHOB TOCYIapCTBa, BIACTh KOTOPOTO PEATN30BBIBATIACH ITyTEM COOpaHMS
MOJTHOMPABHBIX TPAXJAaH CTapIIero ropoja 3eMIIH MpH y4acTUH HaceneHus npeamectuil. Ilokasansl 0COOEHHOCTH CO3BIBA,
MIPOBEEHUS BEYa U MPHUHSITHUS PEIIeHUI.

Bernenens! npuumHBI OBICTPOrO PacIpOCTpAaHEHMsT Marge0yprckoro mpaBa Ha TEppUTOPHM YKpauwHbL [IpoBenén
XPOHOJIOTHYECKHH aHalIu3 MONTyueHus] Marjae0yprckoro npaBa YKPamHCKHMMH TOpPOJAMM, YTO TIO3BOJIMJIO BBIACIUTH TPU
KaTErOpUH TAaKUX TOPOJIOB, a TAKKE PA3[EINTh TAKUE TOPOJa B 3aBUCUMOCTH OT HMX craryca. IIpencraBieHEl 0COOEHHOCTH
CaMOYTIpaBJIEHUs] HACENEHUs] TOPOAOB Ha MarjaeOyprckoM IpaBe, B YaCTHOCTH CTPYKTypa OpPraHOB MECTHOI BIacTH,
IpoLeypa MECTHBIX BEIOOPOB, IIPOOIIEMBI B OCYIIECTBICHUY Ha YKPAUHCKON TEPPUTOPHUH.

IMpoBenéHHBIil B cTaTbe aHAIN3 MO3BOJIMI CHENATh BBIBOJ O (DOPMUPOBAHMM MHCTUTYTA YYacTUsl UICHOB
TepPUTOPHATBHON OOMIMHBI B CTPYKType MECTHOTO CaMOYNpPAaBIEHHS B PEIICHHH BOMPOCOB MECTHOTO 3HAUSHUS Kak
ONpENeNEHHON CHCTEMBI, KOTOpasl SIBISICTCS COBOKYIHOCTBIO OPTaHM3alMOHHBEIX (OPM U HHCTHTYTOB IPSIMOTO
CaMOYIPABJICHNS, C IOMOLIBIO KOTOPBIX PEANU3YIOTCS IPUHIMIBL ¥ GYHKIIMH MECTHOTO CaMOyIPaBIICHHUS.

KioueBble cJI0Ba: MECTHOE CaMOYIpaBlICHHE, MCTOPUYECKUN aHamu3, BIACTb, OpraHbl YIpaBIICHUSA, Bede,
Marze0yprckoe npaBo, yqacTue XKHUTeIeH.

DEVELOPMENT OF THE POPULATION PARTICIPATION FORMS
IN DECISION MAKING ISSUES OF THE LOCAL CHARACTER: RETROSPECTIVE ANALYSIS

The article deals with the analysis of modern amminéd earlier tendencies as to population participan decision
making issues of the local character. The essendepaculiarities of the territorial community asuabject of local self-
government in accordance with Ukrainian legislatima considered, the main substantive aspectscaf $&lf-government
in relation to this study are distinguished. Thalgsis of the evolution of the social transformasiat the local government
level allows to make conclusions that the ideas prattice of self-government occurred in ancierdtdry (before
statehood), the predominant forms of which wereptbaple's assembly and the councils of elders,wtdceived the status
of the permanent government bodies. The pecugaritif the Veche (popular assembly) democracy inaildkr are
considered. The peculiarities of the convocatiamiding Veche and decision-making are shown. Theaes for the rapid
spread of the Magdeburg Law in the territory of &lke are distinguished. The chronological analg$ithe Magdeburg
Law, which allowed the Ukrainian cities to identifyree categories of such cities, as well as s&paites depending on
their status, is made. The peculiarities of urbelfrgovernment on the Magdeburg Law are represefitee analysis, made
in the article, allows to conclude of the formatiofithe institute community members' participatiorthe structure of local
self-government in decision making of issues oflaignificance as a system, which is a combinatiborganizational
forms and institutions of direct self-governmerdtthelp implement the principles and functionsoafl self-government.

Keywords: local self-government, historical analysis, povaiministration organs, the Veche, the Magdebawmg the
participation of inhabitants.
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Natalia V. POPROZMAN*2

IMPROVING LABOR MARKET AS A STRATEGIC FACTOR
IN ECONOMIC GROWTH

The article focuses on the labor market of the Wierand the meaning of human resources for econgraigth.

The article deals with the effect of unemploymaertiich in the Ukraine is not only part of the markebnomy, but also
the result of specific political and economic fastolhe article deals with the content of resedablor market on the brink
of social, economic and psychological aspects. #3eg methodology which applied to determine thetiemal state of the
individual and the model of monetary panic on tbeerage of mental and emotional mood of social gsoar society as a
whole. With increasing polarization in society isu@rgent social justice and protection of the pafiah and the demand for
labor as the main source of income is the primasird and goal at a time. According to the dualigory of mathematical
programming (as a way of balancing the relationdiepveen employers and workers), improving the abarket is a
priority task, because according to parameters fii€ial salary and assessment of professional kedgt and skills
mathematical problem has not the solution, hasaroneon points. Therefore the national economy shbeldleveloped
according to economic laws, in spite of existinghbalances in the national economy, the people ®fukraine deserve
adequate assessment of their knowledge and skilstherefore, have possibility to exercise theirahand material needs.
Proved that the most important measure of sociah@wmic policy of Ukraine is the formation of a dtatively new
economy, the basis of which is the humane, ratjaffitient use of labor resources.

Keywords: economics, increase, labour force, duality theory.

COBEPHIEHCTBOBAHUE ®YHKIIMOHUPOBAHMUS PBIHKA TPYJA KAK CTPATEIT'HYECKOTI'O
DPAKTOPA SKOHOMHNYECKOI'O POCTA

B craTtbe akneHTUpyeTCs BHUMaHHE HA PBIHKE TPyAa YKpauHbl, 3HAUCHUU TPYJOBBIX PECYPCOB Al SKOHOMHYECKOIO
pocra.

Hccnenosano BiausiHEE 6e3paOOTHIIBI, KOTOpast B YKpauHe SBIISIETCSI HE TOJIBKO COCTABIIIONIEH PHIHOYHOH SKOHOMHUKH,
HO ¥ Pe3yJIbTaTOM BIHSHHS OCOOBIX HOJIUTHYECKUX U YKOHOMHIECKHX (haKTOpoB. PackprIBaeTcs cosieprkaHne UCCIIe0BAaHUI
pBIHKAa TpyZJa Ha TPaHU COLMANBHBIX, YKOHOMHMYECKHX U TICHXOJIOTHYECKHX acrekToB. Mcmonp3oBaHa MeToAMKa IO
OTIPEAENIEHNIO TICHX03MOIMOHAIBHOTO COCTOSTHHSI OTIEIBbHOH JMYHOCTH M MOJETb BAJIOTHOH MAaHUKM, MO OCBEIIECHUIO
MICHX03MOIIMOHAIBHOTO HACTPOEHHS COLMAIbHON TPyl MK o0IecTBa B 1enoM. [Ipu ycunenuu noispusanyu B o0LIecTBe
CTaHOBHUTCS HACYIIHOHN CHPaBeAIMBOCTb M 3aIIUIIEHHOCTh HACENEHHUs, a CIIPOC Ha TPYJA KaK OCHOBHOH MCTOYHHK JOXOJOB
SIBIIICTCS IEPBOOYEPEAHBIM XKEIaHUEM U 3aaueil OJJHOBPEMEHHO. Y CTaHOBIJICHO, YTO COIJIaCHO TEOPUU JABOMCTBEHHOCTH IO
MaTeMaTHIeCKOMY IPOTpaMMHPOBAHHUIO, KaK CIoco0a YpaBHOBEIIMBAHMS OTHONICHHH Mexay paboromareneM u
pabOTHHUKOM, COBEPLICHCTBOBAHUS pBHIHKA TPYZAA SBISETCS MEPBOOYEPENHOH, TaKk MaTeMaTHYeCKH 3ajada COIJIACHO
rokaszarelsiedl opUIMAIBLHON 3apabOTHOM IIaTHl M OIEHKH NPOQeCcCHOHATbHBIX 3HAaHUH M yMEHUII He MMeeT pelleHHs, He
nmeet o0mux Touek. ClieoBaTeNbHO HAI[OHAIBHAS SKOHOMHUKA JOJDKHA Pa3BUBATHCS COTVIACHO YIKOHOMUYECKHX 3aKOHOB,
HECMOTPS Ha YTO MPOCMATPUBAIOTCS AUCHPONOPLUM B HAIIMOHAIBHON SKOHOMHUKE, YTO HACENeHHE YKpauHbI 3aClyKHUBAeT
a/IeKBaTHOH OIIEHKM CBOUX 3HaHUH M yMEHUH, U, COOTBETCTBEHHO, UMETh BO3MOKHOCTb PEaTM30BBIBATH CBOM MOPAIbHbIE U
MaTepHanbHble MOTpeOHOCTH, J[OKa3aHO, YTO BaKHBIM CTPAaTETHYECKUM MEPONPHATHEM COLMAIBHO 3KOHOMHUYECKOM
MONUTUKU YKpauHbl ABIAETCS (OPMHUPOBAHHE KAaueCTBEHHO HOBOW 3KOHOMHUKH, OCHOBOI KOTOpPOH SIBIISIETCSI TyMaHHOE,
panuoHansHoe, 3G (HEKTUBHOE HCIONIB30BaHNE TPYIOBBIX PECYPCOB.

KiroueBbie €JI0Ba. YKOHOMHUKA, POCT, TPYJOBBIE PECYPChI, TEOPUS JBOUCTBEHHOCTH
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Hpuna ITYMJISIEBA 3
FOaus INCHEBCKAS

YYACTHUE TEPPUTOPUAJIbHOM OBIIIUHBI B MECTHOM IIYBJIMYHOM
YIIPABJIEHHUU: ITPOBJIEMbI U I1YTH UX PEILIEHUSA

B craree paccmarpuBaroTcs MPOONEMBI HH3KOTO YPOBHS YJacTUsl WIEHOB CENBCKUX, ITOCENIKOBBIX, TOPOJICKUX
TEPPUTOPUAIBHBIX OOIINH B PEIIEHHH BOIPOCOB MECTHOT'O 3HAYEHUS B YKPAUHE U MPEUIOKEHBI MyTH UX pemeHus. [TokazaHsr
TIPOIIECCHI UCTIONIB30BAHMS PA3JIIHBIX MEXAHU3MOB IIPUBIICUEHHS TPKAAH K YIACTHIO B MECTHOM ITyOJIMYHOM YIIPaBJICHHU B
ropojax YKpauHbl, OCHOBAHHBIC Ha U3y4EHHH MHEHUS M BbIABICHUH IPUOPUTETOB Il HACEICHUS KacaTelIbHO MECTHOI KH3HU
IyTEM MX OIPOCa U IPOBEACHUS aHKETUPOBAaHNUL, OOBSABICHHS KOHKYPCOB M BbIIauH I'PAaHTOB, y4acTus B [Iporpamme pasButus
OOH.AHnanm3upyercs TNOHATHE <«COLHMANBHOE MAapTHEPCTBO» MEXIY TEPPUTOPHANBHONW OOLIMHOW, MYyHHUIMIIAIBHBIMU
OpraHaMHM M OpraHaMd TOCYJApCTBEHHOW BJIACTH, NPEICTABUTEIISIMH OW3HEC-CTPYKTYp, NPEMNPHUATUSIMH pasHbIX (opm
cOOCTBEHHOCTH. [IOAYEPKHYTO, YTO OTHOLICHHMS MEXKIY CyObEKTaMM MECTHOTO CaMOYNPABJICHHMS M TOCYIapCTBEHHBIMU
OopraHaMH MOTYT OBITh YpPEerylIMpOBaHBI IMyTEM Iepeladydl TEePPUTOPHAIBLHBIM OOIIMHAM OOJBIIOrO KOJIMYECTBAa MpaB H
MIOJIHOMOYMH, KOTOPBIMH BazeeT rocyxapcTBo. ONpenesnceHO NPHOPUTETHOE HANpPAaBICHHE COLHMAIBHOTO MapTHEPCTBA
MIPECTABUTEIECKUX OPTaHOB TEPPUTOPHATIEHON OOIIMHEI C KUTEISIMU KaK JIeITeIbHOCTh OPraHOB MECTHOT'O CaMOYIIPABICHHS
B CTOPOHY 00€CIIeYEeHHSI HHTEPECOB U IIOTPEOHOCTEH 0OBIMHOTO YeTI0BeKa, KOTOPBIi MPOXKUBAET Ha TEPPUTOPUH OOIIMHBL.

OmpenensieTcss Ba)KHOCTb TAKOTO HAIPABJICHUS B3aUMOJCHCTBHA CYOBEKTOB B cdepe MECTHOrO CaMOYIPaBJICHHS,
KOTOPOE€ OCYIIECTBISACTCS Ha MApUTETHOW OCHOBE [UIS BOBJICUCHHS HACENEHUS B MPOLECC OCYLIECTBICHHS MECTHOTO
IyOJIMYHOTO yIPABJICHUS B YCIOBUAX PeOPMUPOBAHHS MECTHOTO CAMOYIPABICHHS B Y KpauHe.

IToka3aHa 3HAYUTENBHOCTH HCIOJB30BAHMS OOIIECTBEHHBIX COBCILIATENbHBIX COBETOB (KOMHTETOB) KaK HHCTPYMEHTA
COTPYIOHUYECTBA MPEICTABUTENICH TEPPUTOPHAILHON OOLIMHBI M OPTaHOB MECTHOTO CAaMOYIPABIICHUSI Ha ITOCTOSHHON HIIN
BPEMEHHOH OCHOBE. BBIIENSIOTCS BOIPOCH], KOTOPHIMH JOJDKHBI 3aHUMAThCSI TTOCTOSIHHBIC M BPEMEHHBIE OOIIECTBEHHEIE
COBETHI, 4TO MOXKET MMETh 3HaYEeHHE ISl IPAKTHIECKOH paboThI OOIIECTBEHHOT'O COBETA U MOBIIHMATE HA PE3yJIbTATHBHOCTD €T0
JIeATENHOCTH.

OGocHOBBIBaeTCS HEOOXOIMMOCT POBEJCHNS MHCTUTYLIMOHAIBHBIX 3MCHEHNH B OpraHax MECTHOI'O CaMOYIpPaBICHUS 1
MOBBIIICHHUS YPOBHS MYHULMIIAIBHOTO 00pa30BaHMS [EIyTaTOB MECTHBIX COBETOB, JOJDKHOCTHBIX JIMI[ MECTHOTO
CaMOYIIPaBJICHUS M TPaXJaH B pPaMKax pa3pabOTaHHOW OOIIEroCyJapCTBEHHOH IPOrpamMMbl OOpa3oBaHMS IO BOIPOCAM
MECTHOTO CaMOYIpaBJIeHUH. J[J1s rpak/iaH NpejuiaraeTcs UCIoIb30BaHNe MECTHBIX 00pa30BaTeNbHBIX IIPOrPaMM, OCHOBAaHHBIX
Ha IpuHIHNax auddepeHnnanyy 1 nepcoHa-In3arun.

KnrodeBble ci0Ba: TeppuTOpranibHas OOIIMHA, MECTHOE ITyOJIMYHOE yIpaBleHHE, MECTHOE CaMOYIIPABICHHE, yIacTHe
XKUTeJeH, IpUBIeYeHHEe HACEICHHs, pealn3anys IpaBa Ha MECTHOE CaMOYIIpaBJICHNUE.

TERRITORIAL COMMUNITY PARTICIPATION IN LOCAL PUBLIC ADMINISTRATION:
PROBLEMS AND WAYS OF THEIR DECISION

The article considers the problems of the low Ipagticipation of villages, settlements, townsgsiterritorial communities
in decision making issues of local character indileé and the ways of solutions which are offerdwe processes of different
mechanisms of citizens’ involvement to participatéocal public administration in the towns in Ukra are described. They are
based on examination of opinions and identificatibpriorities for population as to local life bpreducting public inquiries and
polls, announcement of competitions and grantsiciization in the Development Program of the UNO.

The article examines the concept of "social pastmigl’ among the territorial community, municipaldies and state
authorities, representatives of business structueagerprises of different forms ownership. The amg@nce of such
directions of interaction of actors in the fieldlo€al self-government, which is carried out onaaity basis to involve local
people in the process of implementation of the ligm#blic administration in the conditions of refdng local self-
government in Ukraine, is defined. The issues shauld be dealt with permanent and temporary publincils that may be
relevant to the practical work of the public coliraeid affect the efficiency of its activities aristthguished. The necessity to
carry out institutional changes in local self-gomraent bodies and raise the level of urban educatfodeputies of local
councils, local government officials and citizenghim the framework of the national program of eatian for local self-
government is proved. It is offered to use localicational programs based on the principles of mdifféation and
personalization for citizens.

Keywords: territorial community, local public administratiplocal self-government, the participation of ibliants.
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Dariusz SIEMIENIAKO 1°
Marcin G EBAROWSKI

A PROCESS OF DYNAMIC TRADE SHOW ACTIVITY MANAGEMENT
WITHIN A REAL ESTATE
DEVELOPMENT PROJECT LIFE CYCLE

This paper presents a problem of the managemeradd show activity in relation to the retail Reatde development
project life cycle of a huge shopping centre. Maitity of that cycle in retail Real Estate businesguires dynamic and
flexible approach to the management of trade shaiiwity, which is a complex process consisting @feral stages. The aim
of the paper is to recognise trade show activityhef retail Real Estate developers, who were nat @gperienced, in the
duration of a full investment project life cycle abig shopping centre. The research has inclutedadtivity of 6 large-sized
shopping centre developers, who were not very épezd, in a period of about two and a half ye@hsoughout that time
the developers participated in 7 consecutive tisdamvs for retail Real Estate market. There have bpplied qualitative
research methods: mystery visitor (as a type dfigigant observation) and unstructured interviediso, an analysis of
information and advertising materials of the depels under research has been used. An analysie oélation between the
developers’ activities performed at five stagesqfroject life cycle and trade show activity mamaget at every of these
stages has been explored and presented.

Keywords: B2B trade shows, trade show management, projectyifée, retail Real Estate development, participant
observation.

PROCES DYNAMICZNEGO ZARZ ADZANIA AKTYWNO SCIA TARGOW A W CYKLU ZYCIA
PROJEKTU DEVELOPERSKIEGO

W artykule przedstawiono problematykzaradzania aktywngcia targowa w odniesieniu do cykluzycia projektu
deweloperskiego deego centrum handlowego. Zmiersdotego cyklu w brazy nieruchoméci handlowych wymaga
dynamicznego i elastycznego paaé do zarzdzania udziatem w wydarzeniach wystawienniczyclonkiest ztazonym
procesem, sktadaym sk z kilku etapéw. Celem artykutu jest rozpoznaniéyakiosci targowej mato déwiadczonych (tj.
dopiero wchodacych na rynek) deweloperéw nieruchaitichandlowych, rozeignictej w czasie trwania petnego cykiycia
projektu inwestycyjnego diego centrum handlowego. Prayj, ze cykl zycia projektu deweloperskiego nieruchaitio
handlowych sktada siz piciu etapdw: inicjacja projektu, planowanie projektealizacja przygotowawcza, realizacja
wiasciwa, zamkngcie projektu. Kady z etapdw przedstawiono poprzez zdefiniowaniecgg6w zargdzania projektem
wiasciwych dla poszczegodlnych etapéw. W badaniu ugdigbno aktywné¢ 6 mato déwiadczonych deweloperéw dych
centrow handlowych, w okresie okoto 2,5 roku. W tgmasie uczestniczyli oni w 7 kolejnych targachkrymieruchoméci
handlowych. Wykorzystano jakcowe metody badawcze: mystery visitor (jako rodm@pserwacji uczestnigzej) oraz
wywiady swobodne. Zastosowano #ek analiz materiatdw informacyjnych i reklamowych badanycleweloperow.
Przedstawiono analizpowiazania dziatd badanych podmiotéw w odniesieniu doeqdi etapéw cykluzycia projektu
deweloperskiego, z zaidzaniem aktywngxia targowa na kadym z tych etapéw. Wskazano na domieej, podczas realizacji
poszczegllnych faz, ptaszczyzny aktydriotargowej wystawcoéw (sgodd trzech rodzajow wymiaréw: informacyjnego,
promocyjnego, handlowego).

Stowa kluczowe: targi B2B, zargdzanie aktywnécia targows, cykl zycia projektu, deweloper nieruchofed
handlowych, obserwacja uczestnica.
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Tomasz TROJANOWSKIY’

PRODUCT IN THE SUSTAINABLE MARKETING CONCEPT

The achievement of economic goals while respectingeimaronment and considering social aspects withauitming
future generations is included in the area of snabde development. A special role in sustainakédeketing, which is part of
a sustainable development, plays a product whitheisnost important component of a sustainable etauds mix. The area
of interest is the strategy of product in sustdimabarketing activities of businesses. The aimhaf study is the analysis and
summary of the major findings of the literaturetbe subject of the work. The paper is theoreticalature and is based on
literature studies in the field on the theme aralahthor's experience. Testing method appliedeistihdy of literature based,
inter alia, on the use of secondary sources sucha®nal and international scientific publicatsprscholarly articles,
scholarly journals, magazines and trade directpstatistical yearbooks, conference materials, lanternet information
services. As a result of recognition of the stdtkrmwledge in the field of sustainable marketiim;luding sustainable
product strategy, it should be noted that this iewa and growing area of research that requiregeduanalysis in theoretical
and empirical terms. The presented solutions asiged to serve as a model and may be a signpthet tusiness operators.

Keywords: sustainable development, sustainable marketirggagmable product

PRODUKT W KONCEPCJI ZROWNOWA ZONEGO MARKETINGU

Osiagniecie celéw ekonomicznych przy jednoczesnym poszanawérodowiska naturalnego oraz uwgghiania
aspektow spotecznych bez wydzania szkdd przysztym pokoleniom zawiera wi obszarze zréwnowanego rozwoju.
SzczegOln role w zrownowaonym marketingu, ktéry wchodzi w sktad zrownawaego rozwoju odgrywa produkédncy
najwazniejszym elementem zrownow@nego marketingu mix. Obszarem zainteresowaniaraest strategia produktu w
zrébwnowaonej dziatalnéci marketingowej przedgbiorstw. Celem opracowania jest analiza i zestawieajwaniejszych
ustaler literaturowych dotyczych tematu pracy. Artykut ma teoretyczny charakitepowstat w oparciu o studia
literaturowe z zakresu padgj tematyki oraz diwiadczer autora. Zastosowammetod, badawcz jest studium literatury
przedmiotu oparte railzy innymi na wykorzystanidrédet wtérnych takich jak: krajowe i zagraniczneazig publikacje
naukowe, artykuly naukowe, czasopisma naukowe,ogusma i katalogi bramowe, roczniki statystyczne, materiaty
konferencyjne, ustawy prawne, internetowe serwigprimacyjne z zakresu przedmiotowej tematyki. Pragpdzone
studia literaturowe pozwalgjstwierdzé, iz ten obszar wiedzy znajduje odzwierciedlenie wdakiurtach jak marketing
zielony, ekologiczny czy spoteczny. W wyniku rozpemia stanu wiedzy z zakresu zrowneergego marketingu, w tym
zrbwnowaonej strategii produktu nale stwierdzg, iz jest to nowy i rozwijajcy sk obszar naukowy, ktéry wymaga
dalszej analizy pod wzglem teoretycznym jak i empirycznym. Pomimo nieliyzm publikacji na temat zréwnowanego
marketingu autor wskazuje, jest to bardzo wany, ciekawy i przysziciowy nurt badawczy z punktu widzenia przysztych
pokole&, srodowiska naturalnego, a takzmiany profilu funkcjonowania przegsiorstw. Przedstawione rozaziania maj
charakter modelowy i maghy¢ drogowskazem dla podmiotéw gospodarczych.

Stowa kluczowe zréwnowaony rozwagj, zréownowzony marketing, zréwnowany produkt
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Maltgorzata WISNIEWSKA *#

KEY VALUES OF BUSINESS-TO-BUSINESS
RELATIONSHIP MARKETING

The main subject of this paper is to introducertiwest significant values of business-to-businessticgiship marketing.
The attention is particularly paid to mutual vatreation, long-term co-operation, loyalty and costo retention due to the
most fundamental buyer-seller relationships basedrwst. Moreover, the relationship marketing, hass-to-business co-
operation in the context of basic marketing reladluips are described. The relationship marketirggganding to
Gummesson'’s definition, is seen in the contextaationships, networks and interaction. This appnoanderlines the
meaning of relationship management, which aimsraaton, development, and maintenance of networkvliich the
company succeeds. Moreover, there is a strong foeaedteraction between buyers and sellers duerdoyce and sell the
goods and services with impact on direct, perseoaimunication. The relationship marketing is théusaitself in the
process of interaction between parties involvedit @sovides the rule of equity between co-opegtiompanies of more
winning and less loosing situations.

This paper highlights the value of co-operationyéeer does not exclude competition. Co-operationcamapetition are
treated inseparably in business. There is alsmeera for activity and taking responsibility by pes involved described as
well as the importance of relationship and serviakies instead of bureaucratic-legal values stiegsastomers need to be
in focus, respected, treated individually as they the purpose of value creation in the businedsiginess relationship
marketing.

Keywords: relationship marketing, values, co-operation, hess-to-business

KLUCZOWE WARTO SCI MARKETINGU PARTNERSKIEGO
NA RYNKU PRZEDSIEBIORSTW

Tematem artykulu sswartdci, zasadnicze z perspektywy marketingu partnegski¢akie jak: wspotpraca, lojalét
zaufanie i utrzymanie klientow oraz wspoipraca waku business-to-business, w korgk fundamentalnej relacji
marketingowej pomidzy sprzedacym a nabywg. Marketing partnerski, w odniesieniu do defini§ummesson’a, jest
postrzegany w kontékie relacji, sieci i interakcji. Pod&gje to podkréla znaczenie zasdzania relacjami, ktérego celem
jest tworzenie, rozwijanie i utrzymywanie sieci pema, w ktérej firma dziata. Co wcej, istnieje silna potrzeba interakc;ji
miedzy kupupcymi i sprzedajcymi ze wzgédu na wspieranie produkcji i sprzeglatowaréw i ustug, z naciskiem na
bezpdredni, a nie masow komunikacg. Marketing relacji jest wartgia sam, w sobie w procesie wspotpracy, ponigwa
propaguje zasaddwnaici miedzy partnerami, z naciskiem na ,wy@naiecej, a nie wygramniej”. W artykule podkrdana
jest warté¢ wspotpracy, jednak nie deprecjonuje ona znacZemi&urencji, jakaze wspotpraca i konkurencja traktowane
nierozdzielnie w biznesie. Marketing partnerskiddie nacisk na aktywrsé wspotpracujcych ze solp przedsgbiorstw i nie
uciekanie od odpowiedzialgd. Klienci winni byt szanowani, zawsze w centrum uwagi, traktowani widyalnie,
poniewe to oni § sensem tworzenia waét w marketingu relacji na rynku przegsiorstw. W zwizku z tym, partnerstwo
zobowhzuje do przywizywania wikszej wagi do budowania i opartej na wspotpracy w diugim okresie czasuyln
podkreila takze znaczenie wzajemnego zaufania i lojaimdtore idic w parze, wptywaj na sit i trwatos¢ biznesowej relacji.

Stowa kluczowe:marketing partnerski, marketing relacyjny, wécipwspotpraca przedgiiorstw
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Anna WZI ATEK-STASKO™

ROLE OF DIVERSITY MANAGEMENT IN PROCESS OF IMPROVIN G
STAFF MOTIVATING SKILLS

Diversity management is a strategy which, so fag heen mainly discussed in the American and We&aropean
literature of the subject. The strategy has becammethod applied to reduce unfriendly behaviourarols employees and an
approach leading to reducing or even removing tegathologies occurring at a work place (mobbidigcrimination).
Rich literature on human capital management in dsgdions offers lot of information on employees’achcteristics
important in the workplace.Typically, diversity identified in people’s skills, qualifications, ciidates they hold, their
personality, knowledge and characters. Still, tmesalegree, there is a feeling of dissatisfactiemfilabsence of reliable
information on analyses and conclusions from airadyshe impact of other categories of employee it (sex, age,
educational background, race, culture, religiosablility, etc.) on effectiveness of management ggscThe importance of
the issue has recognised in the contemporary kassiwerld to the extent that it occupies a prominmatition in the core
legal regulations of many countries. In turn, thesmulted in launching various programmes addrgdsie regulations and
translating them into practice. However, diversihanagement goes far beyond best practices and éxemplary
implementation. This paper has been written togmesesults of research demonstrating that diwersanagement is also
an important and valuable tool for optimising tlficeency of employee motivating process in contemgwy organisations.

Keywords: diversity, management, motivation, system

ROLA ZARZ ADZANIA RO ZNORODNOSCIA W PROCESIE DOSKONALENIA UMIEJ ETNOSCI
MOTYWOWANIA PRACOWNIKOW

Zarzmdzanie rénorodndcia jest strategi, ktorej jak dotychczas pwiecono uwag gtdwnie w amerykéskiej i
zachodnioeuropejskiej literaturze przedmiotu. Stala ona sposobem redukcji nieprzyjaznych zachbwaobec
pracownikow, drog do ograniczenia lub wez likwidacji r&znych patologii w miejscu pracy (mobbing, dyskryntjsg.
Pierwotny zamyst eliminacji niekorzystnych zjawisézwolit na bardziej dogbna analiz istoty i znaczenia edhorodndci
we wspoltczesnymdwiecie biznesu. Bogaty dorobek literaturowy z dziegzaradzania kapitatem ludzkim w organizaciji
jest peten informacji o cechach zrmdacych pracownikéw, a waych w miejscu pracy. Ré@orodndci upatruje si
najczsciej w posiadanych przez ludzi kwalifikacjach, wagdumiegtnosciach, posiadanych certyfikatach, ich osobésid
charakterze. Pewien niedosyt budzi natomiast brakelnej wiedzy na temat analiz oraz wnioskéw zhni¢ymcych,
dotyczicych wptywu innych kategorii decydigych o r@énorodndci pracownikow (pté, wiek, wyksztatcenie, rasa, kultura,
religia, niepetnosprawr6, itp.) na skuteczrid@ procesOw zargizania. Problematyka ta jest na tylezaa we
wspotczesnyngwiecie biznesuze znalazta swoje eksponowane miejsce w kluczowyezbpisach prawnych wielu pstw.
Ich nastpstwem stalo si uruchomienie rénych programéw, stanowdych prole praktycznego zmierzenia esiz
teoretycznymi zapisami. Mtiwos¢ pochwalenia si tzw. dobrymi praktykami to jednak nie wszystko.rZaadzanie
réznorodndcia to droga do czegawiecej....Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowaryieikdw bada wskazujcych
na to, ze zaradzanie ranorodndcia to take cenne narzizie optymalizacji skuteczéo procesu motywowania
pracownikdéw we wspotczesnych organizacjach. Zroemiai tegoze pracownicy s rozni implikuje potrzel rzeczywistej
identyfikacji ich potrzeb, a naginie wi&ciwy dobor narzdzi motywowania tym potrzebom odpowiagia).

Stowa kluczowe réznorodnd¢, zaradzanie, motywacja, system

DOI: 10.7862/rz.2014.mmr.41

Tekst ztaono w redakcji: wrzesie2014
Przyjto do druku: wrzesie2014

19 prof. nadzw. dr hab., Anna Wrék-Stako, Academy of Business, ul. Cieplaka 1c, 41-3@0Dwa Gornicza, mail: awziatek-stasko@wp.pl



Grzegorz ZIMON?
Blanka GOSIK*

MANAGEMENT STRATEGIES FOR WORKING
CAPITAL IN A TOURISM COMPANY

The goal of the article was to present a strategyvbrking capital management in tourism compaméshe outset the
tourism company was defined. The targets for tourt®@mpanies that are crucial for the effectiverafsthe organization
were presented. Then the distribution criteria eladsification of tourism companies were discusgedhe next part of the
paper net working capital as well as individuabksiaal management strategies were defined. Thecingpaarious elements
influencing the level of working capital at the iars strategies was described in detail. The infteeof various elements on
the level of working capital in the aggressive aotservative strategy was discussed. Due to tlierelift changes of the
individual components of current assets in tourisrmpanies, the attempts to modify the classicegggabf working capital
management were made. Then there were conductestuglies of tourism companies operating in Polartte studies
involved individual elements forming working capit@he study period was 2010-2012. The researchcaaged out on the
basis of the financial statements. In the studiesstlected financial ratios were applied. Theystlmbwed which companies
use modified working capital management strategigshow various strategies affect the securityoofiganies functioning
in the market.

Keywords: working capital, managementourism company

STRATEGIE ZARZ ADZANIA KAPITALEM OBROTOWYM
W PRZEDSIEBIORSTWIE TURYSTYCZNYM

Celem artykutu byto przedstawienie strategii zdeania kapitalem obrotowym w przegsiorstwach turystycznych. Na
wstepie zdefiniowano przedsiiorstwo turystyczne.

Przedstawiono cele ioiowe i jakdciowe przedsbiorstw turystycznych, ktére magjkluczowe znaczenie dla
skutecznéci organizacji. Nagpnie zaprezentowano funkcje warurdag realizagj celéw. Funkcje przeanalizowano
réwniez w odniesieniu do klasycznej definicji przegsbrstwa, czyli wizac je z funkcjami przedebiorcy jako wiaciciela
majatku. W dalszej ogci artykutu scharakteryzowano kryteria podziatu lagdyfikacje przedsbiorstw turystycznych.
Opisano réwnig makrootoczenie i mikrootoczenie przedsorstwa, jako czynniki wplywage na whéciwe funkcjonowanie
i weryfikujace zadania. Ponadto zwrécono uwag rok zasobéw wiasnych i zewtmznych przedsbiorstw turystycznych
w ksztattowaniu i wytwarzaniu ostatecznego produktary zostanie zaoferowany na rynku turystycznym.

W kolejnej czsci artykutu zdefiniowano kapitat obrotowy netto. definiowano poszczegdélne klasyczne strategie
zarzdzania nimi. Szczeg6towo przeanalizowano wpltyw ppegéinych elementéw ksztalfoych poziom kapitatu
obrotowego w poszczegbinych strategiach. Omoéwioplyw poszczegdélnych elementéw na poziom kapitakotwego w
strategii agresywnej i konserwatywnej. Ze verigi na odmienne ksztattowanie; §o0szczegolnych sktadnikow aktywéw
obrotowych w przedsbiorstwach turystycznych dokonano préby modyfikdtfisycznych strategii zagdzania kapitatem
obrotowym. Nasfpnie przeprowadzona badania &re przedsibiorstw turystycznych dziatagych w Polsce. Badaniom
poddano poszczegdlne elementy ksztattijkapitat obrotowy. Okres batito lata 2010-2012. Zostaty one przeprowadzone
na podstawie sprawozildinansowych. Do badawykorzystano wybrany wskaiki finansowe. Przeprowadzone badania
wykazaty ktore przedgbiorstwa stosuwj zmodyfikowane strategie zadzania kapitalem obrotowym i jak poszczegoine
strategie wptywaj na bezpieczestwo funkcjonowania przedsiiorstw na rynku.

Stowa kluczowe kapitat obrotowy, zattlzanie, przedgbiorstwo turystyczne
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