‘Baza Firm, mozemy z niej korzysta¢ pod adresem http://www bazafirm.pl/ Katalog
ma kilka mozliwoéci przeszukiwania. Najcickawsze kryteria to na przyklad przeszukiwanie
bazy firm wedtug ilosci zatrudnionych pracownikow lub roku rozpoczecia dzialalnosei.

' Panorama Firm dosigpna pod: adresem- http://www.panoramafirm.com.pl/- jest
wygodniejsza w uzyciu, przy wykorzystaniu przegladarki, niz jej papierowe wydanie.
' Yellow -Pages, jest bogatym katalogiem polskich firm. Zawarto$é¢ katalogu mozna
‘przegladaé zardwno w-ujeciu branzowym, badz tez poprzez wpisanie konkremeJ nazwy
firmy. Katalog jest dostgpny pod adresem hittp://www.yellowpages.pl/.
. Internetowe Gospodarcze Bazy Danych dostepne sq takze pod adresamx
: www.radom,osim.pl

www.net500.pl

www.cefic.be/activities/eco/escimo/escimo htm

www.spike. forfree.at/~micko/econ.him

< - Oferty firm dostepne w trybie on-line w sieci Internet sg podobne, ‘czasem zostajq

w7bogacone sa o wiele ciekawych i aktualnych danych o polskiej gospodarce. tworza
“serwis informacyjny. z ktérego na biezaco korzystaja tysiace klientow z kraju i zagranicy.

Zakonczenie
Podsumowujac. promocja w ' Internecie stwarza przedsigbiorstwom quli\,voéci duze
'Lwiqksye niz promocja z wykorzystaniem innych mediéw. Zasieg promocji w Internecie iest
bardzo szeroki, od lokalnego do ogodlnoswiatowego.” Koszt zamieszczenia mformacy 0
przedsxq:bxorstw;e w Internetowej bazxc danych jest nizszy niz druk folderow, katalogow
. reklamowych, statych ogloszen w prasie. czy telewizji. Internetowe bazy danych gwaramu}q
- fatwos¢ dostepu do informacji o przedsigbiorstwie i jego ofercie oraz zdolnosc do szybkiej
: aktuahzac_u informacji.
Internet bardzo dynamicznie zmienia oblicze dLia{ar’l biznesowych. Jcsh hrma
dowolne; wielkosci, juz dzi$ nie zaistnieje w Internecie. a przynajmniej w Imernetowych
" bazach danych, to jej konkurencja zrobi to na pewno. To nowe medium staje si¢ jednym z
; podstawowych narzedzi promoci firmy, a wkrotce bedzie tez bardzo istotnym narzgdziem
- handlu. MSP powinny uwzgl¢dniaé mozliwosci oferowane przez Imernet W Swojej straleou
dotarma i zyskania klienta.

- KREOWANIE KULTURY ORGANIZACYJNEJ W MALYM | SREDNIM
PRZEDSIEBIORSTWIE JAKO ELEMENT MARKFTINGU PERSONALNEGO
Felicjan Bylok
Politechnika Czestochowska, Polska

Streszczenie

W gospodarce rynkowej sukces ekonomiczny przedsigbiorstwa uzalezmony Jesl od
. wielu czynnikéw. Jednym z podstawowych czynnikéw wspomagajacych konkurencyjnosé
:' matych i érednich firm na rynku sq jego zasoby pracy. Plan marketingu personalnego
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powiazany z celami strategicznymi firmy pozwala zatrzymac w przedsigbiorstwie
pracownikéw z umiejgtnosciami i kwalifikacjami potrzebnymi do wykonywania zadan w
zmieniajacych si¢ warunkach rynkowych i zatrudni¢é nowe osoby z odpowiednimi
kwalifikacjami. Waznym elementem skladowym - marketingu: ka-drowego jest kultura
organizacyjna firmy. Kreowaé kulture firmy mozemy za pomoca réznych metod, migdzy
innymi za .pomoca socjalizacji, programéw edukacyjnych i szkoleniowych, warsztatdw,
prezentacji, misji i wartosci itd. Zaletami kultury organizacyjnej sa przede wszystkim:
wypracowanie zasad wilasnej ideologii, ksztaltowanie tradycji, -tworzenie warto$ci i norm.
Klimat organizacji, nadanie pracownikom poczucia tozsamosci i jednosci celéw, ksztal-
towanie pozytywnego wizerunku firmy.

Mechanizm . gospodarki  rynkowej . wymusza ciagle dostosowywanie sie
przedsigbiorstw ryn-kowych do zmieniajacych sig warunkow otoczenia zewngtrznego. Male
i $rednie przedsigbiorstwa dzialajace na rynku konkurencyjnym nie moga opierac sig tej
dynamice zmian. Musza dosto-sowywa¢ sig do ciagle zmieniajacej si¢ sytuacji na rynku. Ze
wzgledu “na swoja wielkos¢ maja relatywnie duze szanse byé konkurencyjnym w
poréwnaniu z duzymi przedsigbiorstwami, gdyz wymagaja mniejszych nakladéw i sg
bardziej elastyczne.

Ciagle dostosowywanie sie matych i Srednich firm do zmieniajacej sig sytuacji

rynkowej wymusza wprowadzanie innowacji. Wraz z wprowadzaniem nowych rozwizzan w

zakresie pro- dukeji dobr i us{ug nastgpuja zmiany w pohtyce personalnej. W zwigzku z tym
wazrastaja wydatki na personel w zakresie dostosowama pracownikow do nowych
warunkéw (szkolenia, podnoszeme kwalifikacji pracownikow).

Procesy konkurencyjne wymuszajq pozyskiwanie takich pracowmkow ktérzy zdolni
byliby do szybkiej adaptaqx w zmiennych warunkach pracy. Wystepuje wiec
zapotrzebowanie na pra-cownikow z solidnym wyksztalceniem zawodowym, o
uniwersalnych kwahﬁkaqach zawodo-wych.'

Pomocnym rozwiazaniem w tym zakresie moze by¢ przygotowame odpow1edmego
planu marketingu personalnego ktory stanowi system sposobéw postepowania i

zachowania przedsie- bxorstwa ZOI’lCIltOWZngO na interesy w oczekiwaniu potencjalnych i

aktualnie zatrudnionych pra-cownikéw [7, s. 7]

Glownym zatozeniem marketingu personalnego jest traktowanie pracownikéw jak

klientéw firmy. Program marketingu personalnego powinien zachecaé pracownikéw lub

kandydatow do pracy do kontynuowania lub podjegcia pracy w przedsiebiorstwie. ZatoZenia

te powinny obejmowaé wszystkle funkcje zarzadzania zasobami ludzkimi.

Marketmg kadrowy obejmuje migdzy innymi warunki placowe, system oceniania 1.

wynagra-dzanie pozaplacowe, mozliwoéci rozwoju zawodowego, warunki pracy itd.
Korzystne dla firmy byloby wykreowanie jej wizerunku, ktéry sprawitby, ze praca w

niej bylaby powodem do dumy, Zrédlem prestizu, wyzszego statusu zawodowego.

Atrakeyjny wize-runek firmy moze przyciagna¢ do niej dobrych pracownikéw, ktérzy beda

Badania lokalnych rynkéw pracy w bylym wojewddztwie czestochowskim potwierdzaja u;‘

tezg.[w:] F. Bylok, L. Milian
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liczyé na mozliwos¢ rozwoju i realizacji kariery zawodowej. Pomocna w tym zakresie moze
:*byé kultura organizacyjna firmy.

: W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele definicji kultury organizacji. MoZemy
- mowié o kulturze w szerszym i wezszym rozumieniu. W szerszym znaczeniu kulturc firmy
i ujmuje si¢ jako okreSlona subkulturg, tzn. jest szczegélnym przypadkiem kultury ogolnej,
Jistanowiacej zewnetrzne otoczenie przedsigbiorstwa. Reprezentatywna definicja jest ujecie
.:Vijah Sathe, dla ktérej kultura organizacji jest zbiorem waznych poje¢ obejmujacych
»’normy, wartosci, postawy i wierzenia, ktore sa podzielane przez cztonkoéw danej wspélnoty,
*w skiad ktérej wehodzi miedzy innymi dane przed-siebiorstwo. [8]

‘ Natomiast w wezszym rozumieniu autorzy zwracaja uwage na c]émenty sktadowe
kultury organizacyjnej. W tym ujeciu kultura organizacyjna jest to system wartosci, norm
| ‘zachowani, sposo-béw postepowania- i myslenia, ktéry zostal wyartyku}oWany i
“wyodrebniony przez zatoge firmy i kt6ry powoduje wyrazne wyrdznienie jej od innych. [_2,’
s 28-31] Przejawia si¢ w zachowaniach i reakcjach jednostek i grup pracowniczych, w ich
i sadach, w sposobie rozwiazywania problemow, wyposazeniu i estetyce wnetrz.

Jednym z najbardziej znanych modeli kultury organizacyjnej jest model kliniczny
-~ Bdgara Scheina. W modelu E. Scheina kultura organizacyjna jest przedstawiona jako
- skladajaca si¢ z kilku pozxomow wyodrebnionych ze wzgledu na ich trwalo$é i widocznosé
- (rys. 1)
! E. Schein uwaza, ze o sukcesxe rynkowym nie decyduje wylacznie reahzaqa trafnej
L strategii rynkowej, ale w duzym stopniu wplyw na specyfik¢ funkcjonowania organizacji
" majq elementy skladowe kultury organizacyjnej, tj. artefakty przyjmujace postac:
. werbalnych, znajdujacych wyraz w je¢zyku firmy, mitach, legendach; behawioralnych,
~ odzwierciedlonych w schematach zachowaf, rytuatach, ceremonialach; fizycznych,
| zawartych w technologii i sztuce firmy. Nastgpnym elemen-tem sktadowym kultury firmy
" sa wartosci i normy, ktére odzwierciedlaja trwale przekonanie okreslajace, co jest dla firmy
. cenne i godne pozadania, co stanowi cel dazen jej pracownikdw i jakie sposoby. zachowania
. sa bardziej preferowane od innych. ' '

Widoczne i uswiadamiane

CzeSciowo widoczne i u§wiadamiane

/ Relacje migdzyludzkie \ Catkiem ﬁiewidoczne i nieuswiadamiane

Rys. 1. Model E. Scheina: poziomy kultury organizacyjnej [6]
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W skiad kultury firmy. wchodzg takze relacje miedzyludzkie, ktére pracownicy
postrzegajg jako oczywiste 1 normalne. Zaliczamy do nich np., kontakty wzajemne
pracownikoéw w procesie pracy, sposoby wykonywania pracy, podziat pracy. Konsekwencja
przyjetej kultury organizacyjnej jest integracja wewnetrzna firmy. ‘

Przyjecie kultury organizacyjnej przez przedsigbiorstwa mate i érednie pomaga nowo
przy-j¢tym pracownikom na szybka adaptacje, gdyz oferuje wspdlny jezyk i aparat
poj¢ciowy. Nastepnie definiuje granice grup pracowniczych, wyznacza zasady wiadzy i
kryteria statusu, umozliwia za-spokajanie potrzeby bezpieczenstwa i akceptacii, zawiera
kryteria nagradzania i karania oraz ofe-ruje okreslona ideologig. {3, s. 463]

Zatem przedsigbiorcy wdrazajac kulture organizacyjng w swojej firmie licza przede
wszyst-kim na: 1) stworzenie i utrzymanic pozytywnej atmosfery wéréd pracownikow,
rozwijanie ich postaw zgodnych ze specyfika danej profesji i oczekiwan zwierzchnikow; 2)
rozwijanie atmosfery zrozumienia i  poswiecenia dla misji przedsiebiorstwa; 3)
wypracowanie zasad ideologii, ktéra pomoze kierownictw przy przygotowywaniu i
wdrazaniu spéjnych strategii i zatozen firmy. [1, s. 95}

Ze wzgledu na wielko§¢ przedsighbiorstwa nalezy sig zastanowié, w jaki sposéb
przedsxqblorca moze ksztaltowaé kulture organizacyjna. Odpowieds na to pytanie
znajdzwmy w schemacie Stephana Robhinsa (rys. 2).

- Naczelne
»FlleZQﬁa . Kryteria / kierownictw\~ Kultura
zalozycieli doboru \ Socjalizacja / organizacji

“Loreanizacii

- Rys. 2., Proces ksztaltowania sie¢ kultury orgzihizacyjnej w przedsiebiorstwie [5, 5. 418]

~"Aby sw_\}orzyé okreslony wzorzec kultury firmy nalezy zastanowié sie nad wizja tego,
czym organizaéja powinna byé. Stworzenie wizji ulatwia przyjecie okreslonej misji i
strategii dzialania na rynku [szerzej o misji i strategii dzialania w: 10, s. 95-120). Mata
liczebnosé zatogi maltych i 4red-nich przedsigbiorstw ulatwia wiascicielom narzucenie
swojej wizji wszystkim pracownikom.

Kolejnym krokiem jest procedura okreslonego doboru pracownikéw. Dobér
pracownikéw powigzany z kryteriami oceny efektywnosei, sposobami nagradzania i
systemami norm i wartodci kulturowych powoduje, ze dotychczas zatrudnieni jak i
nowoprzyjeci do pracy pracownicy, pasuja do kultury organizacji. Celem doboru jest
wyszukanie i przyjecie do pracy os6b, ktére dysponuja okreslong wiedza, umiejetnosciami i
zdolnosciami, potrzebnymi do wykonywania danego rodzaju pracy oraz posmda_;q system
wartosci, kt6ry nie jest w konflikcie z wartosciami firmy.

Na kulture organizacji wywiera znaczny wplyw zachowanie sig naczelnego
kierownictwa firmy. Naczelne kierownictwo ustanawia normy spoleczne, ktore przenikajg
na nizsze stanowiska, stajac sie oboww(zumcym wzorem zachowania.

Przykiad naczelnego dyrektora korporacji Xerox Josepha C. Wilsona, potwierdza te
zasade. [5, s. 419] ,
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. Wdrazanie zatozet kultury organizacyjnej w matych i srednich firmach ultatwia proces
‘'socjalizacji [ szerzej o socjalizacji: 9]. W odniesieniu do nowoprzyjetych pracownikéw
‘socjalizacja sklada si¢ z trzech etapéw: przedwstepnego, praktycznego zetkniqcfa si¢ z
:organizacjq i metafory. Pierwszy z tych etapéw obejmuje wszystko to, czego kandydat do
pracy uczy si¢ przed przyjeciem do firmy. W drugim etapie nowoprzyjety pracownik widzi,
jak w rzeczywistosci dziata firma i jaka jest rozbiczno$¢ migdzy oczekiwaniami a
‘rzeczywistodcia. W ostatnim etapie pracownik opanowuje umiejetnosci potrzebne do pracy
-Zdobywa okreslona pozyci¢ spolecznq, zZwigzang z pe}monq rola i dostosowywuje sie do
‘kuftury firmy.

: W sytuacji, gdy chcemy wdrozy¢ kulture organizacyjng ' w Zyme ﬁrmy, ktéra od
idluzszego czasu dziatala na rynku, powinni$my zastosowaé programy kreowania kultury.
/Do kreowania tradycji, wizerunku i ideologii przedsiebiorstwa najbardziej przydatne sg
‘takie metody jak: pre-zentacja misji i wartosci, warsztaty, programy edukacyjne i
.szkoleniowe, programy dotyczace oce-ny wynikow pracy, wlasciwe nagradzanie, promujace
?postawy zgodne z zespotem wartodci wbu-dowanych w program przemian. (1, s, 95]
f Proces ksztaltowania si¢ kultury organizacyjnej jest rozlozony w czasie .i. po
‘uksztaltowaniu utrwala si¢, uodparniajac na zmiany. Przedsmblorstwo gdz1e jest. silna
<kultura, charakteryzuje si¢ tym, ze ludzi laczg wigzi formalne i nieformalne i umiejg
éwspolpracowac Podporzadkowuja sig¢ przyjetym procedurom i regutom dziatania i
wykazujg si¢ jednoczesnie odpowiedzialnoscia za samodzielnie podejmowane decyzje.
: Uogolniajac mozemy powiedziet, ze kultura organizacji jest waznym elementem
. marketingu personalnego, gdyz umozliwia pracowmkom 1dentyﬁkaqq z dang firma i rodzi
- poczucie odpowie-dzialnosci za nia, ,

Potencjalnym kandydatom do pracy w danej firmie ulatwia poréwnanie w}ésnych
| indywi-dualnych ¢élow i wartosci z celami i warto$ciami firmy 1 neutralizujé ewéntualnq
- pomytke w wy-borze whasciwego miejsca pracy. 4 o
: Kultura organizacji integrujac personel firmy i wzmacniajac wigzi pracownicze tworzy
. spojny organizm osiagajacy sukcesy w rywalizacji z mnymx ﬁrmam1 o Kklienta na
 okre$lonym segmencie rynku konsumenckiego.
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-MOJAEJHAPOBAHKE B3AHMOCBSIZEN OCHOBHBIX IIOKA3ATEJIE
CPEJIHUX Y MAJIBIX CTPOUTEJIBHBIX PEIIPUSI TUNA
Bobro @.A., bobxo HA. ‘
Bpecmexuii zocydapcmeennsiii mexnuseckutt yrueepcumem, Pecnybauxa Benapyce

Pesrome

* TlpeficTAaBNeHK  MCCNEXOBAHMS Baaumocsxseﬁ tbakTopos ‘ NPOU3BOACTBEHHO-
3KOHOMUYECKON AEATENLHOCTH MANEIX H CPEIHUX CTPOUTENLHBIX NPENIPHATHI Ha IpuMepe
MocToctpontenssoro orpaga Ne 52 B . Bpecre. [TocTpoenue Monenell 3KOHOMMKO-
MATEMaTHYECKHX ~B3AMMOCBA3ell  MEXIY BAHAIOIAME tbakTOpaMH M OCHOBHBIMH
dymmmaMu’ Henu  GasMpyercs HA  MCTIONB3OBAHHM  METHOB  PEIPECCHOHHOTO ¥
KOPPENALMOHHOrO aHANN3a, TOJHOTO (GaxTOPHOro NPOCTPaHCTRa U HOMHOTO (aKTOPHOTo
NPOCTPaHCTBA npo6ao’ﬁ pen.nukoﬁ‘ IlonyueHsl TNPEANOYTHTENBHEE MATEMATHYECKHE
MOMENH  aJeKBATHOTO OMMCAHWA  BIAMMOCBA3EH  OCHOBHBIX  NPOH3BOJCTBEHHO-
SKOHOMHYECKHX (HaKTOPOB, CTPOMTENLHOIO Ipon3Bonctea. Tabum 4. Bubmuorp 1 Hass.

_Streszezenie

Przedstawiono badama wzajemnych powigzan czynmkow dzxalalnosc: malych i

érednich przedswbwrstw budowlanych na przyktadzie Przedsigbiorstwa budowy mostéw nr
58 w Brzesciu. Budowanie modeli matematyczno-ekonomicznych opisujacych powiazania
wzajemne mlqdzy decydujacymi czynnikami bazuje si¢ na metodach analizy regresji i
korelacji, stosowania pelnej przestrzeni czynnikowej oraz peinej przestrzeni czynnikowej z
powtarzaniem utamkowym. Uzyskane zostaly estymowane modele matematyczne, za
pomoca ktérych staje sic mozliwe adekwatne opisanie powigzan miedzy czynnikami
produkeji budowlanej. Tablic 4. Bibliografia 1.

B crcTeMe MexTyHapoaHOro MapKeTunra MocToacTpoHTensHbld otpsa Ne 58 B .
Bpecre MOXHO ONpPEAENHTh KAk NPEANpPHSTHE cpefHell, BEAMUMHBL DTO — ojHa M3
CTapefliX CTPOUTENEHO-MOHTAXHBIX OPraHU3auMi, XapaKTepH3YIOMAscs CTafHIbHBIM
BLITIONHEHKEM TIPOU3BOACTREHRO-MHANCOBHIX NOKa3aTenel ¥ BEICOKMM KayecTsoM pabor
B 00/1aCTM CTPOMTENBCTBA JOpor H MOCTOB B Benapyccnn H 3a py6C)KOM Cnenuduka
JOPOXHBIX M MOCTOCPOMTENBHEIX PaBoT B MECTE C JKOHOMMYECKMMH TYAHOCTAMH
HHBECTUPOBAHMSA CIIOCOGCTBOBANM CHUKEHHIO CTENIEHH YYACTUS B PealM3aluyl HHBECTHLHA
CO CTOPOHBI CYONOAPAAHBIX' CTPOMTENBHBIX OPrAHW3ALMA, B catucTuueckoii OTHETHOCTH,
HauynHag ¢ 1997 rona ypoBeHs MX yuacTHA MOCTOAHHO cHmkames: 1977 v, ~ 12,8 %; 1998 r.
- 9,7 %; 1999 r. — 4,6%. CrexoBaTeabHO, NPOU3BOACTBEHHO-GUHAHCOBRE NOKA3ATEIN
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