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Katarzyna Wicinska
Uniwersytet £.6dzki
Wydzial Zarzadzania
Katedra Zarzadzania
wicinskakasia@interia.pl

Jak rozmawia¢ w biznesie? Bariery komunikacyjne w jezyku
polskim

Abstrakt

W artykule skupiono si¢ na wskazaniu zasad poprawnego komuniko-
wania, oraz na ukazaniu mozliwych barier wystepujacych w procesie komu-
nikacji ze szczegélnym odniesieniem do sytuacji biznesowych. W pierwsze;j
czesci pracy ukazane zostalo znaczenie komunikacji migdzyludzkiej oraz
zaprezentowany zostal model analizy aktu komunikowania, a takze piramida
komunikowania. Dalsza cz¢$¢ pracy po$§wigcona zostata barierom w komu-
nikacji, ktére utrudniajg proces komunikowania si¢. Przedstawiona zostata
,brudna dwunastka” Thomasa Gordona jako przyktad niszczycieli komuni-
kacji. Nastgpnie skupiono si¢ na specyfice jezyka polskiego, jego lingwi-
stycznego ujecia, ktére réwniez moze prowadzi¢ do powstawania barier
w komunikacji. W ostatniej czesci pracy zwrécono uwage na forme gender
1 jej wystepowanie w jezyku polskim.

Stowa kluczowe: bariery komunikacyjne, ,,brudna dwunastka”, gender, jezyk
polski, proces komunikacji

Wstep

W dzisiejszych czasach, w dobie szybkich przemian we wspoétcze-
snym $wiecie istotne sg relacje mie¢dzyludzkie. Dzigki postgpowi technolo-
gicznemu pojawiajg si¢ nowe sciezki, nowe formy 1 srodki komunikacji.
Zmiany spoteczno- gospodarcze, ktére dokonaty si¢ na przetomie tysigcleci
doprowadzily do nowych mozliwosci komunikacji. Ludzie korzystaja coraz
czesciej 1 wigcej z mozliwosci, ktére dostarcza im cyfrowy $wiat. Rodzi si¢
zatem pytanie, czy ludzie nie zapomnieli o tym w jaki sposéb ze soba roz-
mawiac¢? W jaki sposéb prowadzi¢ konwersacj¢, aby nie powodowac barier?
Co to oznacza dla organizacji? Jakie powstaja bariery w komunikacji bizne-
sowej? Wickszy wachlarz drég komunikacyjnych nie zmniejsza potencjalnie
mozliwosci powodowania barier.
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Celem artykutu jest podkreslenie istoty wtasciwego procesu komuni-
kowania si¢, a takze ukazanie mozliwych barier wystepujacych w procesie
komunikacyjnym. Autorka skupita si¢ na ,,brudnej dwunastce” stworzonej
przez Thomasa Gordona, ktéra prezentuje podstawowe zrédta niszczgce ko-
munikacje.

Dalsza cz¢$¢ pracy poswiecona jest jezykowi polskiemu. Zwrécono
uwage na jego strukture oraz cechy, ktére rowniez moga prowadzi¢ do po-
wstawania barier w procesach komunikacyjnych.

Przyktady, ktére zostaty zaprezentowane w pracy opisujg ich oddzia-
tywanie na proces komunikacji w sytuacjach biznesowych, poniewaz pozwa-
laja na prawdziwy dialog miedzy partnerami biznesowymi.

1. Znaczenie komunikacji miedzyludzkiej

Pojecie komunikacji mi¢dzyludzkiej nie jest zjawiskiem nowym. Pro-
ces porozumiewania si¢ mi¢dzy ludzmi sigga korzeniami ewolucji cztowieka.
Pojecie ,.komunikowanie” wywodzi si¢ etymologicznie od tacinskich wyra-
zOwW ,,communicare, communico” co oznacza: uczyni¢ wspolnym, potaczyc,
udzieli¢ komu$ wiadomos$ci oraz wspdlnos¢, poczucie wspolnoty (Jaworo-
wicz, Jaworowicz 2017: 14).

Proces komunikacji sktada si¢ z kilku cztonéw: nadawcy oraz odbior-
cy, a takze komunikatu, czyli wiadomosci, ktora zostaje przekazana przez
nadawce do odbiorcy. Kolejnymi elementami procesu komunikacji jest kanat,
za ktdérego posrednictwem dochodzi do nadawania komunikatu oraz kontekst,
w ktérym zdarzenie ma miejsce (Jaworowicz, Jaworowicz 2017: 14). Sed-
nem procesu komunikacji jest kodowanie 1 dekodowanie komunikatéw. Ko-
dowanie polega na przekazaniu pewnej tresci poprzez jej symboliczne wyra-
zenie, natomiast dekodowanie to interpretacja tego, co zakodowat w swojej
wypowiedzi nadawca komunikatu (Dziwak 2018: 80). Na rysunku numer 1
przedstawiono schemat tak rozumianego procesu komunikowania sig.

Rysunek 1
Model analizy aktu komunikowania wg H. Lasswella

Z jaki
Kto? Co? Jaki Do kogo? K Jt; m 0
akim me- skutkiem?

Analiza > Analiza > . > Analiza > )
. dium? i Analiza

nadawcy tresci audytorium J
efektow

Zrédto: Jaworowicz M, Jaworowicz P, 2017, Skuteczna komunikacja w nowoczesnej organi-

zacji, Difin, Warszawa, s.14.
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Proces komunikacji moze wystgpowaé na réznych poziomach. Wy-
réznia si¢ sze$¢ pozioméw (Jaworowicz, Jaworowicz 2017: 15):
poziom intrapersonalny,
poziom interpersonalny,
poziom wewnatrzgrupowy,
poziom migdzygrupowy,
poziom organizacyjny/ instytucjonalny,
poOziom masowy.

Proces komunikacji zachodzi w réznych obszarach jak np. bizneso-
wym, politycznym itd. Komunikacja moze przebiega¢ w sposéb bezposredni
lub tez posredni, a takze dzigki licznym bodzcom np.: graficznym, dzwigko-
wym, werbalnym oraz niewerbalnym.

Brytyjski wyktadowca Denis McQuail usystematyzowat zasieg proce-
sow komunikacyjnych z ich czestotliwoscia, co zostalo zaprezentowane na
ponizszej piramidzie (rysunek 2).

Rysunek 2
Piramida komunikowania
Stosunkowo
/ \ L .
/ Komunikowanie\ mew1el.e aktoW
masowe komunikowania
— Komunikowanie grupowe ———
— Komunikowanie interpersonalne — Bardzo wiele aktow
Komunikowanie intrapersonalne wewnatrzosobo- komunikowania

Zrédto: Kania J., 2006, Komunikacja spoteczna w zarzgdzaniu, Wyzsza Szkota Pedagogicz-
na TWP, Warszawa, s.13.

U podstaw piramidy mozna zauwazy¢ te poziomy, w ktérych wyste-
puje najwiecej aktow komunikowania, natomiast na czubku niewiele. Na
samym dole wystepuje komunikacja intrapersonalna, a zaraz po niej komuni-
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kacja interpersonalna. Nastepnie widnieje komunikacja grupowa oraz komu-
nikacja instytucjonalna. Na szczycie jest komunikacja masowa.

W sytuacjach biznesowych proces komunikacyjny moze odbywac si¢
zar6wno na poziomie komunikacji zewnetrznej, czyli takiej gdzie nastepuje
wymiana informacji pomig¢dzy organizacja a jej otoczeniem, jak 1 wewngtrz-
nej, gdzie dochodzi do wymiany informacji z wewnetrznymi interesariuszami
organizacji, ktore r6znig si¢ od siebie. W zwigzku z tym, kto jest nadawca
komunikatu oraz jaki cel ma jego, wypowiedz oraz kto jest faktycznym od-
biorcg istotne bedzie dobranie odpowiedniego kanatu (Jaworowicz, Jaworo-
wicz 2017: 15).

2. Bariery w komunikacji

W procesie komunikacji zaréwno w sferze prywatnej jak i np. bizne-
sowej, istotne jest to, jak sformutowana zostaje wypowiedz lub opinia na
pewien temat (forma, uzyte wyrazy/ wyrazenia, dtugos¢, tres¢ merytoryczna
itp.), poniewaz moze to prowadzi¢ do wytworzenia si¢ bariery miedzy roz-
moéwcami, co utrudnia im porozumienie si¢. Czasem jest ona spowodowana
przez jednego lub drugiego uczestnika konwersacji, niekiedy nawet przez
nich obu. Barierom, ktére powstaja czesto towarzyszg emocje, ktére dodat-
kowo wptywaja na zaburzenie procesu komunikacji.

Jack Gibb, Haim Ginott, Reuel Howe oraz Carl Rogers, ktérzy sg spe-
cjalistami w dziedzinie komunikacji interpersonalnej wyluszczyli, jakie reak-
cje 1 zachowania moga zaburzy¢ komunikacje, a tym samym tworza bariery
w rozmowie. Thomas Gordon natomiast stworzyt liste ,,brudng dwunastke”,
w ktérej znalazly si¢ reakcje uwazane za takie, ktére najbardziej zaburzaja
proces komunikacji. Do tych dwunastu barier komunikacyjnych zalicza sig:
chwalenie potaczone z oceng, doradzanie, grozenie, krytykowanie, logiczne
argumentowanie, moralizowanie, odwracanie uwagi, przezywanie, rozkazy-
wanie, stawianie diagnozy, stawianie zbyt wielu niewlasciwych pytan, uspo-
kajanie.

Bariery te podzielone zostaly na trzy kategorie: dawanie rozwigzan,
osadzanie oraz unikanie udzialu w troskach drugiego cztowieka. Ponizsza
tabela (tabela 1) przedstawia, jakie bariery komunikacyjne odpowiadajg wy-
zej wymienionej kategorii (Bolton 2007: 175-177).
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Tabela 1
Bariery komunikacyjne i ich kategorie

0 KATEGORIA
Z Osadzanie Dawanie rozwigzan Unikanie udziatu w tro-
5 skach drugiego czlowie-
§ ka
% Krytykowanie Rozkazywanie Odwracanie uwagi
= Przezywanie Grozenie Logiczne argumentowanie
M Stawianie diagnozy Moralizowanie Uspokajanie
E Chwalenie potaczone | Stawianie zbyt wielu X
E Z oceng lub niewta$ciwych
g pytan

X Doradzanie X

Zrédto: opracowanie na podstawie R. Bolton , Bariery na drodze komunikacji, [w:] J. Ste-

wart (red.), Mosty zamiast muréw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2007, s.177.

W dalszej czesci artykutu znajduje si¢ charakterystyka wyzej wymie-
nionych barier komunikacyjnych z podzialem na grupy.

2.1 Osadzanie

W tej grupie znajduja si¢ cztery bariery komunikacyjne. Nalezg do
niej: krytykowanie, przezywanie, stawianie diagnozy oraz chwalenie pota-
czone z oceng. Amerykanski psycholog oraz psychoterapeuta Carl Rogers
twierdzi, ze ludzka natura ma tendencje do osadzania, co w jego mniemaniu
stanowi istotng barier¢ w komunikacji. W jednym ze swoich wykladéw Ro-
gers powiedzial, ze: Cho¢ sktonnosc¢ do wyrazania ocen wystepuje powszech-
nie w niemal kazdej wymianie komunikatow jezykowych, to rosnie ona zdecy-
dowanie w tych sytuacjach, w ktérych pojawiajq si¢ gtebokie emocje i uczu-
cia. Im silniejsze zatem sq nasze uczucia, tym bardziej prawdopodobne, ze w
komunikacji zabraknie jakiegokolwiek wspolnego elementu (...) (Bolton
2007: 178).

Krytykowanie jest przyktadem pierwszej bariery z kategorii osadza-
nia. Z krytyka spoteczenstwo ma do czynienia ma juz od wczesnych lat zycia
1 to takze w najblizszym Srodowisku. Rodzice oraz nauczyciele krytykuja
dzieci, aby te czego$ si¢ nauczyly oraz w przysztosci wyrosty na przyktad-
nych obywateli. W p6zniejszych latach réwniez mozna spotkac si¢ z krytyka.
Pracodawcy wierza, ze dzigki krytyce pracownikéw zapobiegng obnizeniu
ich produktywnosci (Bolton 2007: 178).
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Kolejng bariera komunikacyjng wystepujaca w grupie osadzania jest
przezywanie oraz nadawanie etykietek. Wystepowanie etykietek zaréwno
tych pozytywnych jak i negatywnych zaburza komunikacje. Pokazuje to eks-
peryment Rosenthala (w literaturze definiowane réwniez jako efekt Pigma-
liona lub okreslane jako samo spetniajace si¢ proroctwo), w ktérym byto wi-
dac¢ réznice w zachowaniu nauczycieli w stosunku do uczniéw, ktérzy zostali
losowo podzieleni na grupe ,,zdolnych” oraz tych ,,mniej zdolnych” (Seul
1991: 54-55). Nauczyciele skupiali si¢ bardziej na zdolniejszych uczniach,
a takze byli bardziej dla nich przychylni.

Stawianie diagnozy jest kolejnym przyktadem bariery komunikacyj-
nej z kategorii osagdzania. Wypowiedzi typu: ,,nie piszesz do mnie, bo Ci na
mnie nie zalezy” wida¢ prébe analizy sytuacji, rozpoznania emocji jakimi
kieruje si¢ druga osoba. Nie pomaga to jednak w wystuchaniu drugiej osoby
i ustyszeniu tego co ma do powiedzenia (Lebda 2018, dostep: 29.04.2019).

Ostatnig barierg komunikacyjna z tej grupy jest pochwata potaczona
z ocend. Wydawac by sie mogto, ze pochwata powinna raczej wspiera¢ i u-
macnia¢ proces komunikacji, jednak jest inaczej. Niekiedy jest ona sposobem
do zmanipulowania drugiej osoby. W wypowiedziach tych utajone zostaja
prawdziwe zamiary. Komplement jest najlepszq manipulacjq, zwtaszcza gdy
jest roztozony w czasie i gdy przedstawiamy go, jakby pochodzit od kogos
innego (Antosik 2014: 44). Czgsto sami chwaleni wzbraniaja si¢ przed po-
chwata. Przyktadem takich wypowiedzi mogga by¢ zdania: ,,Nieprawda, mia-
tem/ miatam po prostu szczescie”, ,,Nie wydaje mi si¢, aby to byto az tak
dobre”. Nalezy jednak podkresli¢, ze nie wszystkie pochwaly sg niekorzyst-
ne. Przekazywanie innym optymistycznych uczu¢ i1 emoc;ji jest istotne w ko-
munikacji (Bolton 2007: 180).

2.2 Dawanie rozwigzan

Do tej grupy zaliczonych zostato pig¢ barier komunikacyjnych: roz-
kazywanie, grozenie, moralizowanie, stawianie zbyt wielu lub niewtasciwych
pytan, doradzanie. Niekiedy dawanie rozwigzania rozméwcy prowadzi do
jeszcze wigkszych probleméw i moze powodowac blokade komunikacyjna.

Pierwsza barierg z tej grupy jest rozkazywanie, ktére oznacza wyda-
wanie polecen. Wydawanie rozkazu prowadzi do narzucania innym (przy
jednoczesnym odrzuceniu innych) swojego zdania. Osoby, ktérym czgsto
wydaje si¢ rozkazy tracg wiar¢ w siebie, majg obnizong samooceng i stajg si¢
pokorni. Grozenie, ktdre jest kolejnym przyktadem bariery komunikacyjne;j
z tej grupy, ma podobne pejoratywne konsekwencje jak to bylo w przypadku
rozkazow, jednak w kwestii grozby dochodzi réwniez do dania kary, ktéra
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moze nastgpi€, jesli rozméwca nie postapi tak jak jest mu to sugerowane
(Bolton 2007: 181).

Moralizowanie jest kolejnym przyktadem bariery komunikacyjnej z grupy
dawania rozwigzan. Jak pokazuje definicja w stowniku jezyka polskiego pod re-
dakcja W. Doroszewskiego moralizowanie oznacza prawienie moraléw, poucza-
nie oraz upominanie (https:/sjp.pwn.pl/doroszewski/moralizowac;5452912. html,
dostep: 29.04.2019). Niejednokrotnie uzywany jest zwrot ,,Powinnas/ powinienes”
potaczony np. z ideami moralnymi powoduje barier¢ komunikacyjng. Sugeruje to
wyzszo$¢ jednej wypowiedzi nad druga, a tym samym zaktdca komunikacje i po-
woduje niepokdj u rozmowcy.

Roéwniez stawianie zbyt wielu lub niewtasciwych pytan moze prowadzi¢
do zaburzenia komunikacji. W réznych dziedzinach nauki istotne jest, aby potrafi¢
umiejetnie zadawac pytania, poniewaz stawianie pytan to réowniez okazja do ucze-
nia sie, do poszukiwania tropu, szukania tego, co nie jest oczywiste, docieka-
nia (Lemanska-Lewandowska 2009: 291). Jednak niekt6rzy uzaleznieni sg od
zadawania pytan i w momencie braku otrzymania odpowiedzi zadaja kolejne
pytania. To powoduje budowanie jeszcze wigkszej bariery migdzy rozmow-
cami i zakl6ca ich komunikacje (Bolton 2007: 181-182).

Ostatnig barierg z tej grupy jest doradzanie. Udzielanie innym porad
co powinien zrobi¢ w danej sytuacji sugeruje brak zaufania do umiejetnosci
radzenie sobie z sytuacjga rozmOéwcy oraz brak wiary w jego madros¢. Czgsto
rozméwca przedstawia sytuacje tylko ze swojego punktu widzenia, dlatego
moze to powodowa¢ trudnosci w ogdlnej ocenie sytuacji, a tym samym
udzielenie odpowiedniej porady.

2.3 Unikanie udzialu w troskach drugiego czlowieka

Jest to ostatnia kategoria barier komunikacyjnych z ,,brudnej dwu-
nastki”. Wystepuja w niej trzy bariery: odwracanie uwagi, logiczne argumen-
towanie oraz uspokajanie. Unikanie udziatu w troskach drugiego cztowieka
jako bariera w komunikowaniu sie, realizowana jest poprzez odwracanie
uwagi, polegajqca na przenoszeniu cigzaru rozmowy na inny temat, poprzez
uspokajanie, czyli powstrzymywanie negatywnych emocji drugiej osoby, co
moze skutkowac blokowaniem emocji, oraz poprzez logiczne argumentowa-
nie, ktore moze skutkowac alienacjq drugiej osoby i brakiem odwotania si¢
do emocji (Jurkowski 2017: 7).

Odwracanie uwagi poprzez zmian¢ tematu moze wynika¢ z braku
sprawnosci w umiejetnym stuchaniu rozméwcey. Niekiedy moze to by¢ row-
niez spowodowane emocjami towarzyszacymi w rozmowie lub tez samym
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tematem rozmowy. Wtedy w centrum konwersacji pojawia si¢ watek przyja-
zny rozmowcy.

W momentach duzego stresu oraz zdenerwowania logiczne argumento-
wanie zamiast pomoéc zatagodzi¢ konflikt, czesto staje si¢ barierg komunikacyj-
ng, poniewaz powoduje wyobcowanie oraz dystans z rozméwca. Logika spraw-
dza si¢ w sytuacjach, ktére opieraja si¢ na faktach. Nie jest natomiast dobrym
doradcg kiedy to uczucia sg pierwszoplanowa sprawg (Bolton 2007: 183).

Uspokajanie, ktére pozornie moze wydawac si¢ nieszkodliwe, ponie-
waz moze kojarzy¢ si¢ z dodawaniem komu$ otuchy, prowadzi czesto do
wycofania si¢ nadawcy z rozmowy (Ostrowska 2014: 148).

Robert Bolton obok ,,brudnej dwunastki” wyréznia jeszcze jedng ba-
rierg- trzynastg. Jest ona réwniez zaliczana do kategorii osgdzania. Jest to
wytykanie innym jakie bariery powoduja lub powodowali. Zwracanie innym
uwagi na ich bledy moze spowodowaé negatywny przebieg konwersacji
(Ostrowska 2014: 149).

Zaprezentowane przyktady moga znalez¢ swoje odzwierciedlenie
roOwniez w sytuacjach biznesowych. Niezaleznie od tego, czy jest si¢ szefem
firmy, kierownikiem projektu, kontrahentem, sekretarka, czy pracownikiem
biurowym, wazne jest, aby komunikacja byla umiej¢tna. Aby prowadzié
zdrow3 i uczciwg rozmowge istotne jest, aby byta ona partnerska. Nie powin-
ny wystepowac sytuacje, w ktérych wykorzystywana jest manipulacja oraz
utrzymywanie przewagi nad rozméwcg, aby osiggac¢ co$ cudzym kosztem.

Roéwniez niekiedy w sytuacjach zaprezentowanych w ,.brudnej dwu-
nastce” moze pojawi¢ si¢ odpowiedz polaczona z irytacjg, niechgcig albo
nawet agresja. Jesli nasze agresywne reakcje w odpowiedzi na uzywanie ma-
nipulacyjnych komunikatow dotyczg osob nam obcych, z ktorymi wiecej miec¢
do czynienia nie bedziemy, to czesto nie ponosimy specjalnych konsekwenciji.
Natomiast jesli odpowiadamy w ten sposob koledze z zespo-
tu/podwtadnemu/nie daj Boze przetozonemu — eskalujemy w ten sposob na-
piecie,  ktore  bardzo  obniza  skutecznos¢  naszej  organizacji
(http://www.szkolenia-perspektywy.pl/blog/jak-sie-nie-dac-manipulatorom-
w-zespole-odcinek-1, (dostep: 29.04.2019). Istotne jest w takich sytuacjach,
aby zachowa¢ zimng krew, opanowanie, ale jednak stanowczo i asertywnie
odpowiada¢ bez wzbudzania dodatkowych emocji. W przeciwnym razie mo-
ze dojs¢ do napietrzenia si¢ barier komunikacyjnych, a dodatkowo niepo-
trzebnych konfliktéw. Chcgc prowadzi¢ komunikacje zorientowanqg na
wspotprace w sytuacji konfliktowej, osoba reprezentujgca firme powinna
unika¢ dodawania swoich komentarzy do wypowiedzi klienta, czyli: ocen,
uogolnien, interpretacji, czy dawania dobrych rad. Zamiast tego powinna
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skoncentrowac swojq uwage na przekazywaniu informacji na swoj temat, na
temat klienta, a takze jesli wymaga tego sytuacja, na przekazywaniu klarow-
nej informacji zwrotnej. Wsréd dobrych praktyk mozna wskazac: oddzielenie
spraw waznych od niewaznych, mowienie do klienta zamiast o nim, wyraza-
nie potrzeb i uczuc, cierpliwe stuchanie rozmowcy, weryfikacje poprawnosci
zrozumienia (Jaworowicz, Jaworowicz 2017: 76). Jak pokazujg autorzy
w powyzszym przykladzie istotne jest, aby unika¢ zachowan z ,,brudnej dwu-
nastki” i skupia¢ si¢ na rozmoéwcy, na tresci, ktérg chce si¢ mu przekazac.
Dzigki temu uniknie si¢ powstawania barier oraz konfliktéw na drodze ko-
munikacji.

3. Bariery jezyka polskiego

Ponizsza czgs¢ artykulu poswigcona jest lingwistycznemu ujeciu jg-
zyka polskiego, ktére rowniez moze powodowac bariery w procesie komuni-
kacji. Przyktady, ktore zostaly zaprezentowane wykorzystywane s3 w komu-
nikacji biznesowej. Kryterium doboru przyktadéw to przede wszystkim po-
wszechnos¢ oraz czgstotliwo$¢ uzycia. W dzisiejszych czasach, w biznesie
wykorzystuje si¢ czesto do pracy urzadzenia elektroniczne. Najbardziej kla-
sycznym urzqdzeniem, ktore umozliwia kontakt z dowolnym miejscem na
Swiecie, jest oczywiscie laptop, czyli przenosny komputer. Dzieki stale ulep-
szanym technologiom wspotczesne laptopy wazq bardzo niewiele, a ich funk-
cjonalnos¢ rosnie. Sprawdzajq si¢ one przede wszystkim w podrozach stuz-
bowych, umozliwiajgc nie tylko prace podczas lotu samolotem, ale rowniez
pobieranie poczty, pisanie niezbednych dokumentow, rozmowy na Zywo jak
rowniez korzystanie z niezbednych do pracy programow.(...). Jednym z pod-
stawowych — narzedzi  pracy  kazdego  biznesmena  jest  telefon
(http://bizneslane.pl/jakie-narzedzia-beda-przydatne-dla-biznesmena/, dostgp:
29.04.2019). Rozmowa biznesowa moze by¢ prowadzona zaréwno na zywo,
przez telefon jak i droga elektroniczng. Niezaleznie od tego, ktéra z powyz-
szych drég komunikacji bedzie wykorzystana, istotne jest to, aby komunika-
cja przebiegla sprawnie, grzecznie i aby pojawito si¢ jak najmniej barier.
Zjawiska, ktére zostaty przedstawione nie sa nowe, jednak czesto sg pomija-
ne przez uzytkownikéw jezyka polskiego. Poprawne wykorzystanie jezyka
w ponizszych sytuacjach, pozwoli niewatpliwie na usprawnienie komunikacji
biznesowe;j.

3.1 Rozmowa telefoniczna
W komunikacji biznesowej wykorzystywany jest zaréwno telefon sta-
cjonarny jak i telefon komérkowy. Jak podkresla Profesor Matgorzata Mar-
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cjanik dzwonienie na telefon stacjonarny nie zapewnia szybkiego i sprawne-
go kontaktu- czesto trzeba przeprowadzi¢ grzecznosciowq rozmowe z osobg
odbierajgcq telefon, prosi¢ o przywotanie osoby, z ktérq chcemy rozmawiac,
po czym- bywa- uzyskac informacje, ze jest ona nieobecna (Marcjanik 2007:
56-57). Z tego powodu wiele 0os6b decyduje si¢ na wybranie telefonu komor-
kowego, aby potaczy¢ si¢ z konkretng osobg pomijajac tym samym ewentu-
alng konieczno$¢ dtuzszego przedstawiania sig.

W rozmowach biznesowych zaréwno tych prowadzonych przez tele-
fon stacjonarny jak i komérkowy mozna spotka¢ wystepowanie ,,automa-
tycznej sekretarki” lub poczty glosowej. Jest to forma komunikacji interper-
sonalno- medialnej jednostronnej lub dwustronnej, posegmentowanej w cza-
sie (Marcjanik 2007: 57). Czy dzwonigc do kogo$ zawsze nalezy si¢ przed-
stawiac? Jak podkresla Pani Profesor, Polacy niech¢tnie przedstawiaja si¢
w rozmowach telefonicznych. Dzwonigc do instytucji, ktérej powinnoscig
jest udzielanie wszelkich informacji, nie ma potrzeby podawania swoich da-
nych osobowych.

Osoby, ktére odbierajg telefon powinny przedstawi¢ si¢ z imienia
i nazwiska oraz podajac nazwe firmy. Istotne jest zaréwno ze wzgledow
sprawnos$ci komunikowania si¢, a takze uprzejmosci, aby to osoba, ktéra od-
biera telefon, jako pierwsza si¢ przedstawila. Dzigki temu osoba dzwonigca
ma pewnos¢, ze wybrala wlasciwy numer i bedzie miata szans¢ na otrzyma-
nie potrzebnych informacji. Osoby, ktére dzwonig z firm, ktére maja rozbu-
dowang struktur¢ administracyjng, najlepiej aby podawaty jedng lub dwie
nazwy ich cztonéw. Podanie wigkszej ilosci moze doprowadzi¢ do tego, ze
wypowiedz bedzie niezrozumiata dla rozméwcey (Marcjanik 2007: 59-60).

Dzwonigc z organizacji do innej organizacji powinien podac nie tylko
nazwe¢ firmy, ale réwniez swoje nazwisko. Czgstym btedem przy przedsta-
wianiu si¢ jest uzycie zwrotu: ,,moje nazwisko” a nastgpnie po podaniu na-
zwiska dotaczenie dodatkowo imienia. Rowniez nagrywajac komunikat na
automatycznej sekretarce powinno uwazac si¢ na jego strukture. Czasem ko-
munikaty sg tak skonstruowane jakby przypominaly odebranie potaczenia
przez osobg np. ,,Jan Kowalski. Dzien dobry”. Taki komunikat moze zmyli¢
dzwonigcego jednoczes$nie powodujac barier¢ w komunikacji. Istotne jest,
aby komunikat, ktéry zostanie wybrany byt odpowiedni dla ludzi, z ktérymi
utrzymywany jest najczestszy kontakt telefoniczny (Marcjanik 2007: 59, 64).
Dobrze skonstruowane komunikaty zawierajq informacje identyfikujgcq po-
siadacza telefonu oraz prosbe o pozostawienie wiadomosci i/lub inng forme
kontaktu. Na przyktad: Tu Magdalena Wierzchon. Nie ma mnie w domu. Zo-
staw wiadomosé, to oddzwonie (Marcjanik 2007: 65).
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3.2 Forma Pan, Pani

W sytuacjach biznesowych czesto prowadzony jest dialog z osobami,
z ktérymi nie jest si¢ na ,,ty”. Relacja na ,,pan, pani” jest relacjg oficjalng,
ktéra pokazuje dystans rozméwcoéw, w przeciwienstwie do relacji na ,,ty”,
ktora jest relacja nieoficjalng oraz gdzie skrécony jest dystans miedzy roz-
méwcami. Akt przejscia na ty ma w wersji tradycyjnej charakter ceremoniatu
(coraz bardziej si¢ redukujgcego). Z perspektywy grzecznosciowej jest to
zmiana o wielkim cigzarze pragmatycznym: oznacza bowiem dopuszczenie do
bliskosci, za ktorg stoi prawo wkroczenia na obszar prywatnosci (Skudrzyk
2007: 110).

Relacja ,,pan, pani” moze by¢ asymetryczna to znaczy np., w zdarze-
niach formalnych, oficjalnych powinna by¢ wyraznie wyeksponowana hie-
rarchia os6b. Osoba, ktéra stoi wyzej w hierarchii moze pozwoli¢ sobie na
zadanie uprzejmego pytania jak np.,,Co tam stycha¢?”. Sytuacja odwrotna nie
powinna mie¢ miejsca. Relacja moze by¢ jednak réwniez symetryczna co
oznacza, ze rozmOwcy sg na tym samym szczeblu hierarchii zawodowej, mo-
g3 jednak rozni¢ si¢ rangg pragmatyczng. Wtedy maja oni wigksza niezalez-
no$¢ w zadawaniu np. uprzejmych pytan (Marcjanik 2007: 44).

W jezyku polskim czgsto mozna spotkac si¢ z formg zwrécenia si¢ do
kogo$ po nazwisku np. ,,Panie Kowalski”. Forma ta, jest jednak dozwolona
tylko w dwoch sytuacjach. W sytuacji zwrdcenia si¢ do kogos, kto znajduje
si¢ w wiekszej grupie oséb. Jak podkresla Pani Profesor: Nie sg to formy
szczegolnie eleganckie, ale we wskazanych sytuacjach wygodne, gdyz zapo-
biegajgce pomyleniu osob (Marcjanik 2007: 46). Druga sytuacja, w ktérej ta
forma jest wykorzystywana, ma miejsce w malych miejscowosciach, w kto-
rych wszyscy mieszkancy znajg si¢ od pokolen. Forma ta uznawana jest za
uprzejma.

Réwniez nalezy pamigtac, ze piszac korespondencje, w ktorej adresa-
tami beda zar6wno kobiety, jak 1 megzczyzni powinno zaczac si¢ od wymie-
nienia najpierw kobiet, a potem mezczyzn. Jak podkresla Pani Profesor Mat-
gorzata Kita: W kulturze polskiej i w uformowanej w niej grzecznosci jezyko-
wej jedng z wazniejszych cech jest szacunek dla kobiety, ktory manifestuje si¢
na rozne sposoby. Jednym z nich jest zasada pierwszenstwa dla kobiety. Ona
pierwsza podaje reke mezczyznie, wchodzi jako pierwsza do pomieszczenia
(to zachowanie jest jednak bardziej skomplikowane). Takze w sytuacji, gdy
mamy do czynienia z osobami roznych pici, jako pierwszq zwykle wymienia
sie kobiete, np. Anna i Jan Kowalscy, Anna Nowak i Jan Kowalski (Kita
2016, dostep: 29.04.2019).
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3.3 Seksizm jezyka polskiego/ Gender a jezyk polski

Ostatnimi czasy stowo ,,gender” stalo si¢ popularne na arenie mig-
dzynarodowej. W jaki sposéb nalezy rozmawiaé ze sobg, aby przestrzegac
zasad poprawnosci politycznej oraz, aby nikogo nie urazi¢? Najnowsze stow-
niki, bo tylko te rejestrujg hasto gender, definiujq je jako ‘zespot zachowan,
norm i wartosci przypisywanych przez kulture do kazdej z ptci; pte¢ kulturo-
wa’ [Banko, 2003]. Wypreparowanie ptci z kontekstu biologicznego, oddzie-
lenie gender od sex, sprawito, Ze zaczeto mowic¢ o mozliwosci uniezaleznienia
od ptci kulturowej, a wigc odrzucenia bagazu ,,zachowan, norm i wartosci”
stereotypowo tgczonych z kobiecoscig i meskosciq. Takie rozumienie pojecia
gender pozwala na jego zestawienie 7 emancypacjq i feminizmem (Wozniak
2014: 297).

Profesor Joanna Szpyra- Koztowska oraz profesor Matgorzata Karwa-
towska w swojej publikacji zwracaja uwage na wysoki stopien wystepowania
androcentryzmu w jezyku polskim. Seksizm wystepujacy w jezyku polskim
ukazuje si¢ np. zaréwno we frazeologii, jak rowniez w stowotworstwie. Panie
powotuja sie na definicje socjolingwisty Adama Jaworskiego, ktéry mowi,
kiedy mozna przyja¢, ze jakis$ jezyk jest seksistowski: Jesli w jezyku uzywane
sg nazwy »gatunkowe «, ktore czesciej rozumie sie¢ jako odnoszqce sig tylko do
mezczyzn, a nie w rownym stopniu do mezczyzn i kobiet, jesli znaczenie i ko-
notacje wyrazow zenskich znacznie czesciej i szybciej ulegajg semantycznej
pejoratywizacji niz rzeczowniki meskie, jesli wyrazy rodzaju meskiego posia-
dajg bardziej pozytywne konotacje niz formy Zenskie, [...] to w moim odczu-
ciu taki jezyk mozna okresli¢c mianem »seksistowskiego« (Szpyra- Koztow-
ska, Karwatowska 2005: 93).

W ich artykule mozna znalez¢ liczne przyktady ukazujace dyspropor-
cje w jezyku polskim. Opisane zostaty np. formy meskie, jako nazwy gatun-
kowe, a takze skupiono si¢ na pejoratywizacji rzeczownikéw zenskoosobo-
wych. Nastepnie przedstawiono leksykalng asymetri¢ semantyczng tzn. sytu-
acje, w ktérych meska forma ma bardziej pozytywng forme¢ od zenskiej. Dla
przyktadu wyrazy: sekretarz- sekretarka, maz- zona, w ktérych meskie formy
majq dodatkowq prestizowq konotacje (sekretarz stanu, mqz opatrznosciowy
(...), natomiast formy Zenskie takich odpowiednikéow nie majq (Szpyra- Ko-
ztowska, Karwatowska 2005: 99). Autorki zwrdcily rowniez uwage na wyraz
nauczyciel 1 nauczycielka. Na nizszych etapach edukacyjnych rozréznienie
tych form wystepuje, jednak w §rodowisku akademickim dopuszczalna jest
jedynie forma nauczyciel akademicki, nie ma formy nauczycielki akademic-
kie;j.
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Autorki podkreslaja, ze zainteresowanie ta tematyka w Polsce jest
jednak mniejsze niz na zachodzie', gdzie kraje zaczely zwracaé wicksza
uwage na sformutowania w swoich jezykach, z ktorych korzystaja przy np.
tworzeniu teksow. Dla przyktadu w Stanach Zjednoczonych udostgpniane sg
w instytucjach publicznych, zwlaszcza na uniwersytetach materialy, w jaki
spos6b powinny by¢ sformutowane teksty, aby nie zawieraly one seksistow-
skich elementéw (Szpyra- Koztowska, Karwatowska 2005: 110, 113).

Whioski koncowe

Bariery wystepujace na drodze wtasciwego procesu komunikacyjnego
zaburzaja niekiedy catkowicie jego przebieg i uniemozliwiaja rozméwcom
dojscie do porozumienia. W biznesie ma to istotne znaczenie, poniewaz ba-
riery moga doprowadzi¢ do potencjalnego zaniechania wspétpracy migdzy
np. kontrahentami i do zerwania uméw biznesowych. Istotne jest wtedy zlo-
kalizowanie miejsca, od kiedy bariera komunikacyjna zostata zapoczatkowa-
na.

W XXI wieku w dobie technologii dostepne sag nowe sciezki komuni-
kacyjne, ktére bardzo czesto sa wykorzystywane w biznesie. Kazda z drég
komunikacyjnych to znaczy np.: bezposrednia, za posrednictwem telefonu,
czy tez elektroniczna rzadzi si¢ swoimi prawami. Niezaleznie od tego, ktéra
zostanie wybrana, to nalezy w taki sposéb sformutowa¢ swoja wiadomos¢,
aby byla ona zrozumiata dla potencjalnego odbiorcy. Istotne jest, aby na dro-

' W Niemczech tematyka poprawnosci politycznej, a co za tym idzie gender nie jest obca.
W Niemczech mozna spotka¢ formy zapisu, ktére uwzgledniaja kobiety, mezczyzn, a takze
wszystkie istoty ludzkie, ktére nie przypisuja si¢ wyraznie ani do plci zenskiej ani meskie;j.
Na uniwersytetach mozna spotkaé si¢ z forma: ,,.Liebe Student_innen” lub tez ,,Liebe Stu-
dent*innen”, co oznacza, ze adresatami w tym zwrocie, w tlhumaczeniu sa studenci: mez-
czyzni, kobiety oraz osoby, ktére nie czuja si¢ przypisane do zadnej pici (wigcej informacji
o mozliwosciach zapisu w jezyku niemieckim: https://geschicktgendern.de/vor-und-
nachteile-gaengiger-schreibweisen dostgp: 19.01.2019).

W ogtloszeniach o pracg na niemieckich stronach internetowych réwniez mozna spotkaé si¢ z
formg: (m/w/d) oznaczajaca odpowiednio m¢zczyzn, kobiety oraz wlasnie osoby, ktére nie czuja
przypisane si¢ do wczesniej wymienionych pici (dla przyktadu ogloszenie o prace zamieszczone
na portalu StepStone: https://www.stepstone.de/stellenangebote--Elektriker-m-w-d-Elektroniker-
m-w-d-Koeln-Leadec-BV-Co-KG--4268974-inline.html dostgp: 19.01.2019).

Co wigcej Pani Profesor Lann Hornscheidt z Uniwersytetu Humboldta w Berlinie uwaza, ze
powinno wprowadzi¢ si¢ forme ,,Studierx” zamiast ,,Studenten” (Studenten w jezyku pol-
skim oznacza: studenci), oraz forme ,,Professx” zamiast ,,Professoren”( Professoren w jezyku
polskim oznacza: profesorowie). Pani Profesor uwaza, ze dzieki tej zmianie wyrazéw, uda
si¢ przetama¢ tradycyjne role pici w jezyku. Ponadto podkresla, ze studiujacy czujg si¢ dys-
kryminowani, je$li zwraca si¢ do nich na ,Pan” lub ,Pani”. Dzi¢ki formie ,,x” nie trzeba
bedzie przypisywac si¢ do zadnej ptci (Hornscheidt 2014, (dostgp: 29.04.2019).
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dze komunikacji miedzy rozméwcami wystgpowato jak najmniej barier, kto-
re moga zaburza¢ proces komunikacji.

Zaprezentowane przyklady w artykule ukazuja zachowania, ktore za-
rowno w sferze biznesowej, jak i prywatnej mogg blokowa¢ komunikacje
miedzy uczestnikami rozmowy. Z tego powodu istotne jest, aby zwracac
uwage na dobdr stow w formutowanych wypowiedziach. Nalezy pamigtac
o zasadzie wzajemnosci. Konkretyzujmy i1 przekazujmy nasze komunikaty
w taki spos6b, w jaki sami chcieliby$my je otrzymac.

Jezyk polski uwazany jest za jeden z najtrudniejszych jezykoéw Swia-
ta®. Nie tylko obcokrajowcy maja problem z jezykiem, lecz réwniez rdzenni
uzytkownicy jezyka. Wiele form w stowach zmienia si¢ lub wchodzi nowych
do uzusu. Wtedy nalezy korzysta¢ z korpusu jezykowego, aby by¢ pewnym
wlasciwego uzycia stowa.

Jak odpowiedziat Jan Niecistaw Ignacy Baudouin de Courtenay na
pytanie: Czy cztowiek jest dla jezyka, czy jezyk dla cztowieka (...)Jezyk nie
Jjest ani niezaleznym organizmem, ani nietykalnym bostwem, jest narzedziem
i dziatalnoscig. Mamy nie tylko prawo, ale i spoteczny obowigzek ulepszac to
narzedzie zgodnie 7 jego przeznaczeniem, a nawet zastgpic istniejgce narze-
dzia lepszymi” (Szpyra- Koztowska, Karwatowska 2005: 114).

Nalezy przestrzega¢ wszelkich zasad poprawnos$ci oraz grzecznosci
w komunikacji. Dzigki temu istnieje szansa, ze nie beda powstawaty bariery
na drodze komunikacji.
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How to talk in business? Communication barriers in Polish

Summary

The article focuses on emphasizing the trends of the proper
communication process, and on showing the possible barriers occurring in
the process of communication also in business. In the first part of the paper,
the importance of interpersonal communication is shown and the model of
analysis of the act of communication and the communication pyramid is
presented. The next part of the paper is devoted to communication barriers
that hinder the process of communication. Thomas Gordon's "Dirty Dozen" is
presented as an example of communication destroyers. Then the focus lies on
the specificity of the Polish language, its linguistic approach, which may also
lead to the appearance of barriers to communication. In the last part of the
paper, attention is drawn to the form of gender and its presence in Polish.

Key words: communication barriers, communication process “Dirty Dozen”,
gender, Polish language
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Komunikacja w zespotach wirtualnych w sektorze informa-
tycznym za pomocg zintegrowanych platform internetowych

Streszczenie

Artykut porusza aspekt wykorzystania i rolg¢ narzedzi CMC w procesie
komunikacji w zespotach wirtualnych. Na podstawie studiéw literaturowych
wykazano, ze skuteczna komunikacja w $rodowisku wirtualnym zalezy od
wielu czynnikéw wséréd, ktérych naukowcy wymieniajg narzedzia CMC.
Dotychczasowe opracowania nie definiowaly parametréw wplywajacych na
skutecznos¢ tego rodzaju narzedzi. Dodatkowo brakuje w nich badan doty-
czacych najnowszych narzedzi komunikacyjnych dostepnych na rynku wsréd
ktérych wyréznia si¢ zintegrowane platformy internetowe do komunikacji.
W rezultacie mozna dostrzec potrzebe przeprowadzenia badan empirycznych
poruszajacych kwestie¢ wpltywu zintegrowanych platform internetowych na
skuteczno$¢ komunikacji w zespotach wirtualnych. Wyniki takich badan mo-
glyby pokaza¢ nowe spojrzenie na mozliwosci i korzysci ptynace z wykorzy-
stania wyzej wymienionych narzedzi w procesie komunikacji w zespotach
wirtualnych.

Stowa kluczowe: CMC, komunikacja, zespoty wirtualne, zintegrowane plat-
formy komunikacyjne.

Wstep

W ostatnich latach zmiany zachodzace w gospodarce (Khalil 2017:
56) wymuszajg na organizacjach w zdecydowanie wigkszym stopniu rezy-
gnacje¢ z tradycyjnych form pracy zespotowej (El - Soafay, Alwadani, Alwa-
dani 2014: 30) i adaptacj¢ w ich miejsce nowych (Stefaniuk 2014: 85), ktére
zapewnig konkurencyjno$¢, wzrost efektywno$ci wytwarzanych rozwiazan,
czy przyspieszenie zdolno$ci adaptacji (El - Soafay, Alwadani, Alwadani
2014: 30). Literatura przedmiotu jako gléwne katalizatory tej transformacji
okresla rozwoj technologii teleinformatycznych (Nydegger, Nydegger 2010:
70), globalny charakter rynku (Yahya Gheni, Jusoh, A Jabar, Mohd Ali, Ab-
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dullah, Abdullah, Khalefa 2015: 93; Duarte, Snyder 2001: 27), utrudniony
dostgp do wykwalifikowanej kadry pracowniczej (Stefaniuk 2014: 84),
wzrost znaczenia personalizacji wytwarzanych ustug, czas reakcji na potrze-
by klientéw (Sridhar, Paul, Nath, Kapur 2008: 82), czy odleglosci geogra-
ficzne (Krawczyk - Brytka 2017: 60; Ivanov 2018: 50). W konsekwenc;ji cze-
go wiekszo$¢ organizacji chcac zagwarantowac utrzymanie silnej pozycji na
rynku decyduje si¢ na wdrozenie modelu zespotu wirtualnego.

Pojawienie si¢ zespotéw wirtualnych wptyneto na funkcjonowanie
wspotczesnych zespoléw w organizacjach i sprawito, ze staty si¢ skuteczniej-
sze. Za sprawg mozliwosci zatrudniania specjalistow z catego $wiata do
okreslonego zadania (EI-Soafay, Alwadani, Alwadani 2014: 30; Webber,
Webber 2015: 91) oraz wzrostu efektywnosci dotychczasowych pracowni-
kow, ktorzy zaczeli wykonywaé swoje zadania w  skuteczniejszy, wydajniej-
szy sposéb (Gheni, Jusoh, Jabar, Ali 2016: 95). Wszystko to dzigki rozwojo-
wi Internetu, technologii teleinformatycznych oraz stale rozwijanym narze-
dziom typu Computer Mediated Communication (tzw. komunikacja zapo-
sredniczona przez komputer) (Bond - Barnard 2016: 6; Earon 2014: 29; Har-
rin 2010: 43; Stawnicz, Kurbel 2012: 83) umozliwiajacych tatwiejsze zarza-
dzanie i organizowanie rozproszong grupa osob (DeRosa, Lepsinger 2010:
25) poprzez zapewnienie swobodnego przeptywu informacji, komunikacj¢
pomiedzy czionkami zespotéw wirtualnych, §ledzenie postgpéw ich prac,
integracje, czy prace w czasie rzeczywistym nad danym zagadnieniem, nie
Zwazajac przy tym na ograniczenia zwigzane z przestrzenig, czasem, organi-
zacja (Gheni, Jusoh, Jabar, Ali 2016: 93). Gwarantuja wysoka jakos¢ wytwa-
rzanych produktéw, optymalizacj¢ procesu ich realizacji (Gressgard 2011:
37), czy redukcje kosztow (Stefaniuk 2014: 84). Jako przyktad rozwigzan
CMC literatura przedmiotu wymienia m.in. maile, telekonferencje, potacze-
nia gltosowe, komunikatory internetowe (Haines 2014: 40; Bull Schaefer,
Erskine 2012: 12).

Utrzymanie pracy zespotowej i efektywnej komunikacji w zespotach
wirtualnych nie nalezy do najtatwiejszych. Badacze wskazuja tutaj przede
wszystkim na bariery jezykowe, geograficzne, kulturowe, zwigzane z rézny-
mi strefami czasowymi (Nydegger, Nydegger 2010: 70) oraz konsekwencje
zwigzane z pracg w Srodowisku wirtualnym. Najczesciej wymienia si¢ brak
zaufania, uzaleznienie od technologii teleinformatycznych (Duarte, Snyder
2001: 27), problemy z motywacja, nadzorem nad przeptywem informacji,
kontrolg efektéw pracy. Efektem jest gorsza jako$¢ relacji interpersonalnych
oraz wigksza ilo$¢ czasu potrzebna na zadania HR'owe zwigzane z motywo-
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waniem zespotu, a takze konflikty w rezultacie czego spada produktywnos¢
zespotu.

Jak przedstawia literatura przedmiotu istnieje mozliwos¢ ograniczenia
negatywnych skutkéw pracy w $rodowisku wirtualnym poprzez rozwazne
zarzadzanie procesem komunikacji (Shehu, Akintoye 2010: 80) i zapewnie-
nia jej jak najwyzszej jakosci (Bond-Barnard, Steyn, Fletcher 2014: 7; Da-
inty, Moore , Murray 2006: 22). Pami¢tajagc przy tym, ze komunikacja to
proces zespolowy w petni zalezy od integracji procesOw w jego wnetrzu.
(Espevik, Johnsen, Eid, Thayer 2006: 31; Koztowski, Bell 2003: 58; Koztow-
ski, Ilgen 2006: 59). W zwigzku z powyzszym w takim $rodowisku nalezy
zapewni¢ wspotpracownikom mozliwos$¢ ciaggtej komunikacji, rowniez tej
nieformalnej, gdyz jest ona istotna z punktu widzenia budowania przyjaznego
srodowiska pracy.

Prezentowany artykul ma charakter koncepcyjny i jego zadaniem jest
przedstawienie roli narzedzi CMC w procesie komunikacji we wspodicze-
snych zespotach wirtualnych w branzy e - commerce, ze szczegdlnym
uwzglednieniu zintegrowanych platform internetowych do komunikacji. Au-
tor na podstawie studidow literaturowych stara si¢ zebra¢ kluczowe parametry
definiujace te platformy oraz postawi¢ hipotezy badawcze, ktére postuza do
p6zniejszych badan majacych na celu zweryfikowania ich wptywu na sku-
tecznos$¢ procesu komunikacji w zespotach wirtualnych w zaleznosci od po-
ziomu wirtualizacji i wielko$ci zespotu.

1. Zespoél wirtualny

W literaturze przedmiotu istnieje wiele ré6znorodnych definicji okre-
slajacych zespo6t wirtualny. Dla Grofler i Baumol zespét wirtualny to grupa
osOb, ktdra pracuje ze sobg asynchronicznie i jest rozproszona geograficznie.
Wedtug nich zespét moze by¢ albo w pelni wirtualny (dziata asynchronicznie
z r6znych lokalizacji), albo tradycyjny (dziala synchronicznie z tej samej
lokalizacji) (GroBer, Baumol 2017: 38). Z drugiej strony dla Jarvenpaa zesp6t
wirtualny to rozlokowani po calym §wiecie pracownicy, ktory tworza zespot
na Scisle okreslony okres czasu w ktérym majg zrealizowa¢ powierzone im
zadania (Jarvenpaa 1998: 52). Jeszcze inne postrzeganie tego pojg¢cia ma
Gibsona i Cohena, ktérzy postrzegaja zespét wirtualny w bardziej tradycyjny
sposOb. Uwazaja, ze jest to grupa ludzi rozproszona geograficznie, polegaja-
ca na technologiach teleinformatycznych i wspoétdziatajagca ze sobg, w celu
zagwarantowania odpowiednich wynikéw swojemu zespolowi (Gibsona,
Cohena 2007: 35).
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Na potrzeby artykutu przyjeto, ze zespot wirtualny stanowi grupa pra-
cownikdéw, gdzie wigkszos¢ cztonkow jest od siebie rozdzielona przestrzenig
geograficzng, czasem, barierami organizacyjno - komunikacyjnymi, a prze-
kazywanie komunikatéw (Stefaniuk 2014: 84) i wzajemna wspotpraca odby-
wa si¢ za posrednictwem technologiach teleinformatycznych (Yahya Gheni,
Jusoh, A Jabar, Mohd Ali, Abdullah, Abdullah, Khalefa 2015: 93; Duarte,
Snyder 2001: 27). Tego rodzaju zespoty grupujg si¢ w struktury organizacyj-
ne oparte o technologie telekomunikacyjne, aby wykona¢ zlecone zadania
1 osiggac pozadane efekty przy zachowaniu jednos$ci czasu (Yahya, Yusmadi,
Jusoh, Jabar, Mohd Ali 2016: 95), nie zwazajac przy tym na podzialy organi-
zacyjne 1 migdzyorganizacyjne (Muller 1997: 67).

Analizujac zespoty wirtualne spotyka si¢ wiele prob ich klasyfikacji.
Naukowcy starajg si¢ je gtdwnie podzieli¢ bioragc pod uwage kryterium cza-
soprzestrzenne (Kimble, Barlow 2000: 57), technologiczne (Duarte, Snyder
2001: 27), czy organizacyjno - strukturalne (Muller 1997: 67). W opracowa-
niach mozna takze natrafi¢ na odwotywanie si¢ do nietrwatosci i niestabilno-
sci relacji wystepujacych wewnatrz organizacji (Mesjasz 2008: 65), czy do
megatrendéw istniejacych we wspodtczesnej gospodarce (Grudzewski, Haj-
duk, Sankowska, Wantuchowicz 2007: 39).

Jedng z ciekawszych koncepcji podziatu zespotéw wirtualnych zapre-
zentowata w swojej pracy Mihhalova, ktéra w przeciwienstwie do innych
naukowcéw skoncentrowata si¢ w duzej mierze na poziomie jego wirtualno-
sci 1 jego ocenie. Do oceny poziomu wirtualnosci postuzyt jej wspétczynnik
wykorzystania ICT w komunikacji, ktéry zdefiniowata za pomoca trzech
czynnikéw: czas spedzony na komunikacji, jej czestotliwo$¢ oraz réznorod-
no$¢ medidow - tzw. tréjwymiarowa wirtualnos¢ zespotu. Na podstawie tego
jestesmy w stanie wyrdzni¢ rézne rodzaje zespotow wirtualnych (Mihhalova
2006: 66). Istniejg rowniez inne opracowania w ktoérych autorzy zalecaja de-
finiowa¢ poziom wirtualnosci poprzez takie parametry jak lokalizacja (odle-
glosci, réznorodnos¢ miejsc z ktérych realizujg swoje zadania), mobilno$¢
(charakter — pracy  wykonywany przez  pracownikéw:  stacjonar-
ny/niestacjonarny), strefy czasowe, czas trwania realizowanych projektow
(czestotliwos¢ projektéw, liczba projektéw realizowanych jednoczesnie),
struktura zespolu (réznice kulturowe, w wyksztalceniu, religii, jezykowe,
narodowos$ciowe) (Vartiainen, Hakonen, Kokko 2004: 89).

2. CMC i komunikacja w zespotach wirtualnych
Kluczowym elementem sukcesu kazdego zespolu wirtualnego jest
komunikacja (Picooli, Powell, Ives 2004: 73; Bond-Barnard 2014: 6). Na-
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ukowcy w wielu opracowaniach podkreslajg jej istote i fakt, ze w Srodowisku
wirtualnym proces ten jest utrudniony ze wzgledu na jego forme, interpreta-
cje otrzymanych komunikatow, ich znieksztalcenie czy bariery fizyczne, se-
mantyczne, kulturowe, psychologiczne, poznawcze (Kapur 2018: 54). Dlate-
go w swoich rozwazaniach zakladaja, ze wptyw na efektywnos¢ komunikacji
w tego rodzaju zespotach majg parametry charakteryzujace pracownikéw
(np. kultura, religia), sam zespét (przywddztwo, technologia), czy organiza-
cje (np. szkolenia, struktura) (Khalil 2017: 56). Bond-Barnard i inni badacze
tego obszaru uzupetniajg te czynniki o czestotliwos¢ interakcji, tres¢, forme,
technologi¢, kanat komunikacji, odbiorcéw, czy plan komunikacji (2014: 6;
Daim, Ha, Reutiman, Hughes, Pathak, Bynum 2012: 21; Turner, Miiller
2004: 88). Dodatkowo literatura przedmiotu podkresla, ze w komunikacji
istotnym elementem jest zaufanie (Lee-Kelly, Sankey 2008: 61), czy doboér
technologii komunikacji do realizowanych zadan (Hill, Bartol 2018: 5).

Bioragc pod uwage jednak globalny charakter zespoléw wirtualnych
i fakt odseparowania ich poszczegélnych cztonkéw to elementem bez ktdre-
go proces komunikacji nie méglby dojs¢ do skutku jest technologia CMC,
czyli tzw. komunikacja zaposredniczona przez komputer (z ang. computer -
mediated communicaton) (Bond - Barnard 2016: 6; Earon 2014: 29; Harrin
2010: 43; Stawnicz, Kurbel 2012: 83). Narzedzia CMC pozwalajg bowiem
zespotom wirtualnym na angazowanie si¢ i prace w roznych projektach jed-
noczesnie. Dzieki czemu zesp6t dzialajacy w srodowisku wirtualnym znacz-
nie zwigksza swg produktywnos$¢, niz w przypadku funkcjonowania w trady-
cyjnych formach pracy przy zalozeniu poprawnej implementacji systemu
komunikacji sktadajacego si¢ z wybranej infrastruktury technologicznej, in-
formacji oraz uczestnikow (Nimmo 1979: 69), ktérzy stanowig tzw. infra-
strukturg spoteczng. W tym procesie infrastruktura technologiczna zastepuje
tradycyjne kanaty komunikacji (Burlea 2007: 13) i odpowiada za jako$¢ oraz
przepustowos¢ przesytanych komunikatéow (Hsu 2003: 45) oraz minimaliza-
cje zaktocen (Grudziewski, Hejduk, Sankowski, Wantuchowicz 2007: 39).
W przeciwnym razie korzysci ptynace z wykorzystywania najnowszych roz-
wigzan technologicznych takich jak mozliwos$¢ przelaczenia si¢ miedzy pro-
jektami, elastyczno$¢, dostosowywanie si¢ do jego otoczenia nie wystapia.
Pogladowy proces komunikacji w zespotach wirtualnych:
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Rysunek 2. Proces komunikacji w zespotach wirtualnych.

Y

Infrastruktura
technologiczna

COdbiorca informacii

Madawca informadji 2

—

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Studia literaturowe pokazuja, ze we wspoOtczesnych organizacjach
pojawia si¢ wigksze zainteresowanie wdrazaniem zintegrowanych platform
internetowych, takich jak np. WhatsApp (Pozin, Nawi 2018: 76), Google
Hangouts (Brinn 2013: 11), Microsoft lync (Yahya Gheni, Jusoh, A Jabar,
Mohd Ali, Abdullah, Abdullah, Khalefa 2015: 93), gdyz maja one wigksze
mozliwo$ci poprawy komunikacji 1 wspoétpracy pomiedzy poszczegdlnymi
cztonkami zespotéw. Przedsigbiorstwa w dalszym ciggu najchetniej wybie-
rajg tradycyjne formy komunikacji takie jak: email, skype (Artiz, Walker,
Cardon 2016: 15), POTS, VOIP, webex, a takze spotkania twarzg w twarz
poniewaz uzytkownicy uwazaja je za media, skuteczniejsze w procesie prze-
kazywania komunikatéw (Cardon, Marshall 2014: 16). Powodem jest prze-
swiadczenie, ze narzedzia internetowe przeszkadzaja w pracy i sprzyjaja ob-
nizeniu produktywnosci zespotéw (Nardi, Whittaker , Bradner 2000: 68; Isa-
acs, Walendowsk, Ranganathan 2002: 49). Oprécz tego naukowcy wskazuja
na utrudniong kontrole¢ nad przekazywanymi komunikatami, dodatkowe
koszty zwiazane z przeprowadzeniem szkolen dla pracownikéw z wdrazane-
go narzedzia, czy tez konieczno$¢ dostosowania do proceséw komunikacyj-
nych wewnatrz zespotu (Shachaf 2008: 79). Zwolennicy tych teorii zapomi-
naja o korzysciach ptynacych z rozwijania nieformalnych relacji za posred-
nictwem platform internetowych i ich wptywie na poprawe skutecznosci ze-
spotu (Ou, Davison, Zhong, Liang 2011: 72) rozumianych m.in. jako zmniej-
szenie czasu wytwarzania produktu (Clear, MacDonnell 2011: 18). Naukow-
cy wskazujg réwniez na szereg dodatkowych korzysci ptynacych z zastoso-
wania komunikatoréw internetowych w procesie komunikacji wsrdd, ktérych
warto wymieni¢ wzrost interakcji (Jiang, Benbasat 2007: 53), zmniejszanie
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czasu odpowiedzi, wzrost spdjnosci zespotu, poprawe procesu delegowania
zadan, popraw¢ przeptywu informacji.

Decydujac si¢ na okreslone narzedzie do komunikacji w zespotach
wirtualnych nalezy pami¢ta¢ o jego wptywie na podstawowe obszary funk-
cjonowania zespotu (Ruhleder, Jordan, 2001:78). Z tego powodu wybrana
platforma powinna spetnia¢ oczekiwania zespotu i by¢ dostosowane do umie-
jetnosci pracownikéw wchodzacych w jego sklad (Aritz, Walker, Cardon
2017: 2; Bond - Barnard 2016: 6), posiada¢ przyjazny interfejs (Davidekova,
Hvorecky 2017: 23), by¢ integralna z réznymi systemami operacyjnymi,
urzgdzeniami (Zhang, Xue 2015: 98), wielomodutowa, zapewnia¢ dostep do
zarchiwizowanych informacji - ad hoc (Bower 2008: 9). W przeciwnym razie
moze oddziatywa¢ negatywnie na cztonkéw zespotu i wprowadzac¢ ztg orga-
nizacje¢ pracy, wywotywac frustracje, co moze przektadac¢ si¢ na spadek pro-
duktywnos$ci. W konsekwencji czego moze dochodzi¢ do przestojow i za-
trzymania implementacji danego rozwigzania. Autorzy ostrzegaja réwniez
przed stosowaniem réznych, niekompatybilnych ze sobg technologii wsréd
pracownikéw danego zespotu wirtualnego, gdyz moze to by¢ przyczyng pro-
bleméw w procesie komunikacji i utrudnia¢ wykonywanie zleconych zadan
(Denhere, Horne, Van der Poll 2015: 24; Dossick, Homayouni, Lee 2015:
26). Wspétpraca w zespotach wirtualnych wymaga réwniez od zaimplemen-
towanych komunikatoréw mechanizméw bezpieczenstwa, ktére zapobiegna
kradziezy wrazliwych informacji przesytanych pomigdzy pracownikami (Bal,
Teo 2001: 4; Suchan, Hayzak 2001: 85; Finney, Antunez, Brown 2013: 32).
W zwiazku z powyzszym wiele firm decydujac si¢ na implementacje¢ danego
rozwigzania bierze pod uwage¢ takie parametry jak: kontrola czy poufnosé¢
(Andrew 2004: 1), kontrola uwierzytelnienia, integralno$¢ wiadomosci, ich
niezaprzeczalnos¢ (Pripuzi¢, Gjenero, Belani 2006: 77). Kolejnym istotnym
elementem z punktu widzenia os6b odpowiedzialnych za wybor danego
rozwigzania jest rowniez zgodnos¢ danego rozwigzania z aktualnymi certyfi-
katami i regulacjami bezpieczenstwa (Hunsaker, Hunsaker 2008: 48; Slack
2019: 46), mozliwos$¢ szyfrowania wiadomosci (National Cyber Security
Center 2017: 47) oraz monitorowania komunikacji wewnatrz zespotu w celu
zapobiegania naduzy¢.

Zespoty wirtualne wspierajgce branze e-commerce odpowiedzialne za
rozw@j platformy sprzedazowej nie stanowig tutaj wyjatku (El-Sofay, Alwa-
dani, Alwadani 2014: 30). Wrecz przeciwnie ze wzgledu na obstugiwanie
transakcji ptatniczych, gromadzenie danych uzytkownikow, trendy w branzy,
rozproszenie geograficzne, ilo§¢ realizowanych projektéw, ich wielopozio-
mowos¢, projekty prowadzone przez zespoly wirtualne zajmujace si¢ e -
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commerce wymagajg jeszcze bardziej zaawansowanych, bezawaryjnych
i bezpiecznych platform internetowych w celu zapewnienia jak najwyzszej
jakosci przeptywu komunikatéw pomiedzy cztonkami zespotu (Yahya Ghenti,
Jusoh, A Jabar, Mohd Ali, Abdullah, Abdullah, Khalefa 2015: 93). Praktycy
wskazuja , ze najlepszym rozwigzaniem s3 aplikacje osadzone w chmurze,
ktére umozliwiajg monitorowanie statusOw prac w czasie rzeczywistym nie-
zaleznie od wykorzystywanego medium (Finney, Antunez, Brown 2013: 32).
Tym bardziej, ze projekty informatyczne znacznie réznig si¢ od tych trady-
cyjnych zwigzanych np. z produkcja czy budownictwem. Projekt informa-
tyczny nie jest zwykle ujednolicony i ze wzgledu na dynamike branzy jest
podatny na zmiany (Asélfsdéttir 2012: 3). Sama struktura zatrudnienia
w zespole wirtualnym, ktory sktada si¢ z réznych specjalistéw zajmujacych
si¢ rOznymi aspektami rozwoju platformy (marketing, development, UX)
rowniez sprzyja zmniejszeniu efektywnosci, spadku motywacji, czy pojawia-
niu si¢ konfliktéw (Graham 2015: 36; Vukovi¢, Mari¢, Jordan 2017: 90).
Dodatkowym utrudnieniem w komunikacji w zespotach wirtualnych jest sy-
tuacja rynkowa. W wyniku ktérej zatrudnienie deweloperéw lub innych wy-
kwalifikowanych specjalistow jest utrudnione. W efekcie zespoly wirtualne z
branzy e-commerce sg rozproszone na wielu poziomach organizacyjnych
(Mandel 2017: 64; Wyman 2018: 92).

Kluczowe czynniki sukcesu determinujgce skuteczng komunikacje za pomo-
cg platform internetowych stuzacych do komunikacji:

Rysunek 2. Model obrazujacy wptyw platformy internetowej na proces skuteczne;j

komunikacji.
Poziom wirtualizacji ! Wielkos¢ zespotu e e
! geograficzne
Platformy internetowe do Skutecznosc komunikacji
komunikacji
. + Liczba konfliktow
» Zabezpieczenia + Produktywnosc zespotu
* Interfejs » Atmosfera pracy
« Integralnosc s Szybkosc i regularnosc
« Wielomodutowosé 7 komunikacji
« Awaryjnosc « Poziom integralnosci
« dostep do zarchiwizowanych
informacii
« koszt

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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3. Dotychczasowe badania i propozycja hipotez badawczych

W dotychczasowych badaniach teoretycznych i empirycznych na-
ukowcy koncentrujg si¢ na tradycyjnych technologiach CMC, w ktérych sku-
piaja si¢ przede wszystkim na wykorzystaniu dwoch lub trzech mediow
w procesie komunikacji zespotéw wirtualnych np. emaila i tradycyjnego ko-
munikatora internetowego (O’Neill, Kline 2007: 41; Leonardi, Neeley, Ger-
ber 2012: 62), czy tradycyjnego komunikatora internetowego i narzedzia do
prowadzenia konferencji na odlegltos¢ (Bond - Barnard 2016: 6). Brakuje
badan dotyczacych najnowszych, zintegrowanych narzedzi CMC w ktérych
badacz sprobowalby zmierzy¢ ich wptyw na wydajnos¢ komunikacji w ze-
spotach wirtualnych oraz przeprowadzit ich klasyfikacje (Cardon, Aritz,
Walker 2017: 15). Jesli si¢ pojawiajg to dotyczg ich zastosowania w Srodowi-
sku akademickim (Tang, Hew 2017: 86), stuzbie zdrowia (Pimmer, Mhango,
Mzumara, Mbvundula 2017: 74), projektach majacych na celu rozwéj opro-
gramowania (Yahya, Yusmadi, Jusoh, Jabar, Mohd Ali 2016: 95). Z nowych
narzedzi CMC badacze poruszaja gtéwnie tematyke wykorzystania Whatsap-
p'a w komunikacji wewnatrz projektowej zespoléw wirtualnych. Pomijaja
inne rozwigzania dostgpne na rynku np. slack, flock, glip, zohocliq (Duffy,
Moore 2018: 28) oraz nie biorg pod uwage mozliwosci zastgpienia wielu na-
rz¢dzi do komunikacji jednym zintegrowanym narze¢dziem (Cardon, Aritz,
Walker 2017: 15). Powoduje to powstanie interesujacej luki badawczej,
zwigzane] z wykorzystaniem zaawansowanych narzgdzi CMC, dzialajacych
w chmurze oraz umozliwiajagcych skuteczng integracje réznych watkow
1 kanaléw komunikacji zespotéw wirtualnych.

3.1.Liczba narzedzi CMC wykorzystywanych do komunikacji

W niektérych organizacjach istnieje tendencja wsrdd pracownikéw do
korzystania podczas jednej rozmowy z réznych narzedzi komunikacyjnych,
przyktadowo pod czas procesu komunikacji przetaczaja si¢ miedzy komuni-
katorem internetowym oraz telefonem komérkowym (Isaacs, Walendowski,
Whittaker, Schiano, Kamm 2004: 50). Powodem tych sytuacji jest najczesciej
niezrozumienie komunikatéw przesylanych pomiedzy odbiorca, a nadawca,
zbyt skomplikowany problem (Connell, Mendelsohn, Robins, Canny 2001:
19), czy ograniczone funkcjonalnosci tradycyjnych komunikatoréw interne-
towych (Artiz, Walker, Cardon 2017: 15). Uzytkownicy zapominajg, ze im
wiecej narzedzi obstugujacych komunikacje w projektach, tym zwigksza si¢
liczba kanatéw do wymiany informacji, co wymiernie przektada si¢ na po-
wstawanie ztozonych probleméw komunikacyjnych (Daim, Ha, Reutiman,
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Hughes, Pathak, Bynum 2012: 21). To z kolei jak stusznie zauwazaja bada-
cze wplywa na efektywnos$¢ pracy cztonkéw zespotu (Yalegama, Chileshe,
Tony 2016: 96). Pracownicy czesto zapominaja, gdzie dana konwersacja
miata miejsce, nastepuje utrata czesci informacji i powstaje problem zarza-
dzania czasem, wymiang informacji w zespole (Ivanov 2018: 51). Dlatego
tak kluczowe jest, aby zaimplementowac¢ rozwigzanie, ktére zapewni sku-
teczne przesylanie wiadomosci werbalnych, niewerbalnych, pisemnych, au-
dio-wizualnych, elektronicznych (Torrington, Hall 1998: 87) w obrebie jed-
nej platformy (Bond-Barnardet 2016: 6), poniewaz jest to jeden z kluczo-
wych elementéw, ktéry moze zapewni¢ wysoka jako$¢ komunikacji w zespo-
le wirtualnym.

Hipoteza 1: Zintegrowane platformy internetowe zmniejszaja liczb¢ narzg¢dzi
wykorzystywanych do komunikacji w zespotach wirtualnych co przyczynia
si¢ do po prawy jej jakosci.

3.2. Poziom znajomosci obstlugi zintegrowanych platform internetowych
do komunikacji

W zespotach wirtualnych ze wzgledu na ich réznorodno$¢ pojawia si¢
problem ze zrdéznicowanym poziomem wiedzy pracownikéw dotyczacym
wykorzystania okreslonego narzedzia CMC. Nieznajomos¢ narzedzia (Hill,
Bartol 2018: 5), jego mata intuicyjno$¢ budzi szeroko rozumiane uprzedze-
nia, co do jego zastosowania (Nardi, Whittaker , Bradner 2000: 68; Isaacs,
Walendowsk, Ranganathan 2002: 49; Fonner, Rolof 2012: 33). Badania wy-
kazuja, ze czesto te obawy polaczone z brakiem kompetencji wywotujg nie-
bezpieczne kryzysy wewnatrz zespotow, ktérych konsekwencja jest, utrud-
niona integracja czesci cztonkéw zespotu, ich dyskredytacja (Duarte, Snyder
2001: 27), utrata czgsci danych, problemy z przesylaniem komunikatéw,
w wyniku czego spada jego efektywno$¢. Badacze ostrzegaja, ze w trakcie
wyboru narzgdzia do komunikacji nie wolno kierowac si¢ jedynie charakte-
rem wykonywanych zadan (Hill, Bartol 2018: 5), ale réwniez bra¢ pod uwa-
ge umiejetnosci cztonkow zespotu wirtualnego w korzystaniu z okreslonego
narze¢dzia (Brinn 2013: 11). Niewlasciwe uzycie nawet najlepszego narzedzia
moze prowadzi¢ do spadku efektywnosci calego zespotu (Brinn 2013: 11).

Hipoteza 2: Poziom wiedzy na temat obstugi zintegrowanych platform inter-
netowych wsérdd cztonkéw zespotu wirtualnego wptywa na skuteczno$¢ pro-
cesu komunikacji.
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3.3. Wielkos$¢ zespotu wirtualnego

Wsréd czynnikow majacych wptyw na efektywno$¢ zespotéw wirtu-
alnych wielu naukowcéw wymienia wielko$¢ zespotu wirtualnego (Yahya,
Yusmadi, Jusoh, Jabar, Mohd Ali 2016: 95). Podkreslajac, ze wigksze zespo-
ty (powyzej 10 oséb) wymagaja narzedzi, ktére w wigkszym stopniu pozwa-
laja na koordynowanie swojej pracy, niz ma to miejsce w przypadku mniej-
szych zespotéw (do 10 oséb) (Kaur, Sengupta 2013: 55). Badania wykazuja,
ze mniejsze zespoly charakteryzujg si¢ lepsza wymiang informacji, wigksza
elastycznoscig od tych wigkszych (Bradner, Mark, Hertel 2003: 10). Na-
ukowcy zwracaja uwage na fakt, ze w duzych zespotach wirtualnych latwiej
0 mniejszg motywacj¢ do dziatania, spadek wydajnosci, mniejszg satysfakcje
z wykonywanych zadan, czy utrudnione budowanie relacji spotecznych
wsrod cztonkéw grupy (Young, Hinesly 2014: 97). Wykorzystanie zintegro-
wanych platform internetowych, jak pokazuje literatura przedmiotu sprzyja
zarzadzaniu duzym zespotom wirtualnym poprzez poprawe komunikacji, jej
synchronizacj¢, poprawe zorganizowania grupy, czasu reakcji (Hill, Bartol
2018: 5), sptaszczenia struktur organizacyjnych (Pimmer, Mhango, Mzuma-
ra, Mbvundula 2017: 74), poprawe procesu delegowania zadan, procesu dzie-
lenia si¢ wiedza (Morley, Cormican, Folan 2015: 20), udzielania feedbac-
kéw, podziat rél w zespole (Bradner, Mark, Hertel 2003: 10).

Hipoteza 3: Potrzeba zintegrowanych platform internetowych w komunika-
cji wzrasta wraz ze wzrostem liczebnosci cztonkdw zespotu wirtualnego.

3.4.Relacje pomiedzy cztonkami zespoléw wirtualnych

W literaturze przedmiotu istnieje wiele badan potwierdzajacych, ze
kluczem w codziennej pracy zespoldéw jest zaufanie (Ou, Davison, Zhong,
Liang 2010: 72). Tym bardziej w zespotach wirtualnych, gdzie ze wzgledu na
odlegtosci 1 utrudniong komunikacj¢ miedzy ich czlonkami jest to jeszcze
trudniejsze do osiggni¢cia. Autorzy koncentruja si¢ tutaj gtéwnie na proble-
mie zwigzanym ze znieksztalcaniem komunikatéw przesylanych pomigdzy
nadawcg i odbiorcg za pomocg tradycyjnych form komunikacji internetowe;j
(z ang. computer - mediated communication) (Earon 2014: 29; Stawnicz,
Kurbel 2012: 83), ktére wedlug nich powstaje na skutek braku mozliwosci
nadania tonu wypowiedzi, komunikacji za pomoca jezyka ciata, mimiki twa-
rzy, czy gestykulacji rgkami (Hamilton, Byatt, Hodgkinson 2010: 42). Pod-
kreslaja, ze r6zne komunikaty powinny by¢ przekazywane za pomoca roz-
nych mediéw (Aritz, Walker, Cardon 2017: 2) w przeciwnym razie znie-
ksztatcenia mogg prowadzi¢ do konfliktéw, powodowaé spadek morale
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cztonkéw zespotu, czeste rotacje, zwigkszac liczbe przerw w trakcie wyko-
nywania okre§lonego zadania (Pitts, Wright, Harkabus 2012: 75). Dotychcza-
sowe badania pokazuja, ze implementacja tradycyjnych komunikatoréw in-
ternetowych, ktére sprzyjaja budowaniu i rozwijaniu formalnych i nieformal-
nych relacji pomigdzy czionkami danego zespotu wirtualnego, wzmacnia
zaufanie, kooperacje¢ i poprawia dwustronng komunikacje, czas odpowiedzi
1rozwija wzajemne zrozumienie mi¢dzy czlonkami grup (Bond-Barnard
2016: 6; Carlson, Carlson, Hunter, Vaughn, George 2013: 17). Brak jest jed-
nak badan, ktére odnosityby si¢ do najnowszych rozwigzan technologicznych
dziatajacych w chmurze i badaty ich wptyw na konflikty podczas komunika-
cji w tego typu srodowisku (Aritz, Walker, Cardon 2017: 2).

Hipoteza 4: Wykorzystanie zintegrowanych platform internetowych do ko-
munikacji sprzyja zmniejszeniu liczby wystgpowania nieporozumien w rela-
cjach pomigdzy cztonkami zespotu wirtualnego.

Podsumowanie

Przeprowadzony przeglad literatury wykazuje, ze brak jest badan
koncentrujacych si¢ jedynie na problematyce zintegrowanych platform inter-
netowych, gdzie podjeto by prébe zdefiniowania ich parametréw i zbadania
ich wptywu na skuteczno$¢ komunikacji. Dotychczas naukowcy traktowali
narzedzie jako element sktadowy wywierajacy istotny wplyw na komunika-
cje (Galushkin 2003: 34; Ruhleder, Jordan 2001: 78) i produktywnos$¢ zespo-
16w wirtualnych nie starajac si¢ przy tym zdefiniowa¢ czynnikéw odpowie-
dzialnych za ich efektywno$¢ (Yahya, Jusoh, Jabar, Mohd 2017: 94) oraz
pomijajac poziom wirtualnosci zespotéw (Krawczyk - Brylka 2017: 59).
W efekcie wielu naukowcow, jak i1 autor zwraca uwage na konieczno$¢ prze-
prowadzenia badan empirycznych na temat wplywu zintegrowanych platform
internetowych na komunikacj¢ w zespotach wirtualnych. Szczegdlnie, Ze
dotychczasowe badania koncentrowaly si¢ w przewazajacej wickszo$¢ na
wykorzystaniu tradycyjnych narzedzi CMC typu: email, telefon, video konfe-
rencja, komunikator internetowy. Kiedy naukowcy badali najnowsze rozwig-
zania dostgpne na rynku, skupiali si¢ na ich wykorzystaniu gtéwnie na uczel-
ni i w stuzbie zdrowia. W konsekwencji tego autor zdecydowat si¢ na prze-
prowadzenie badan, majacych na celu wykaza¢ w jaki sposéb zintegrowane
platformy internetowe do komunikacji wplywaja na skuteczno$¢ wymiany
komunikatéw miedzy cztonkami zespotéw w branzy informatycznej. Przez
firmy z branzy informatycznej autor rozumie przedsigbiorstwa tworzace roz-
wigzania dla branzy e-commerce b2b. Badania zostang przeprowadzone me-
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todg mieszang. Wyniki z przeprowadzonych badan beda wartosciowym uzu-
pelnieniem wiedzy z zakresu wykorzystania zintegrowanych platform interne-
towych w procesie komunikacji w zespolach wirtualnych oraz pomoga
w opracowaniu narzedzi do badania ich skutecznosci w procesie komunikacji.
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Integrated internet platforms in virtual IT teams communication process

Abstract

The article puts forward the aspect of usage and role of CMC tools
during the communication process inside the virtual units. Studies based on
literature showed, that effectiveness of the communication in the virtual
environment depends on many factors, among which researchers indicate
CMC tools. Foregoing studies didn't define parameters that influenced tools
efectiveness. Furthermore, those lack researches of the latest communication
tools available on the market, such as integrated internet platforms. In a
result, a need of holding empirical studies can be spotted, of what impact
integrated platforms have on communication efficiency in the virtual
environment. Results could throw light on new possibilities and benefits of
above mentioned tools.

Keywords: virutal team, communication, computer  mediated
communication, collaboration tools and services






Anna Portalska
Uczelnia Lazarskiego
annaportalska@ gmail.com

Monitoring pracowniczy a prawo do komunikowania si¢

Streszczenie

Monitoring rozumiany jako kontrola podejmowana przez pracodawce
z uzyciem nowoczesnych $rodkéw technicznych musi by¢ prowadzony
z poszanowaniem godnos$ci pracownika i innych jego débr osobistych w tym
prawa do komunikowania si¢. Z dniem 25.05.2018r. zacz¢to obowigzywaé
nowe rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady UE 2z dnia
27.04.2016r. w sprawie ochrony osoéb fizycznych w zwiazku z przetwarza-
niem danych osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu takich danych
oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE. W Kodeksie pracy dodano art. 227 oraz
art. 22°, w ktérych uregulowano po raz pierwszy w prawie polskim kwestie
monitoringu wizyjnego, monitoringu poczty elektronicznej oraz innych form
monitoringu.

Stowa kluczowe: monitoring, komunikowanie si¢, kontrola, dane osobowe,
dobra osobiste.

Wprowadzenie

Korzystanie z przystugujacego pracodawcy prawa do kontroli pra-
cownika poprzez wykorzystanie monitoringu nieuchronnie prowadzi do zde-
rzenia z prawem pracownika do ochrony i poszanowania jego débr osobi-
stych. Nadmierne korzystanie z prawa przez pracodawce prowadziloby do
zanizenia standardu ochrony praw pracownika, za§ potozenie zwigkszonego
akcentu na prawa pracownicze mogtoby spowodowa¢ niemozno$¢ realnego
i uzasadnionego korzystania przez pracodawce ze swoich uprawnien kontrol-
nych, stosowanych w celu ograniczenia ryzyka pracodawcy, ktére zgodnie
z zasadami prawa pracy obcigzajg tylko jednag strone¢ stosunku pracy. W ni-
niejszym opracowaniu zawarto probe wskazania najbardziej aktualnych pro-
bleméw. Niniejsze rozwazania ograniczono do monitoringu poczty elektro-
nicznej pracownika oraz innych form monitoringu, w szczegdlnosci monito-
ringu potaczen telefonicznych w trakcie Swiadczenia pracy w miejscu pracy
w zestawieniu z prawem pracownika do poszanowania jego débr osobistych,
w tym wolnosci i tajemnicy komunikowania si¢.
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1. Prawo pracodawcy do kontroli - monitoring
Praca $wiadczona pod kierownictwem pracodawcy stanowi jedna

z podstawowych cech stosunku pracy odrézniajacych ja od stosunkéw o cha-
rakterze cywilnoprawnym. Pracownik jest obowigzany wykonywa¢ prace
sumiennie i starannie oraz stosowac si¢ do polecen przetozonych, ktére doty-
cza pracy, jezeli nie s3 one sprzeczne z przepisami prawa lub umowg o prace,
w szczegblnosci przestrzegaé czasu pracy ustalonego w zakladzie pracy oraz
dba¢ o dobro zaktadu pracy, chroni¢ jego mienie oraz zachowa¢ w tajemnicy
informacje, ktérych ujawnienie mogloby narazi¢ pracodawce na szkode.
W doktrynie 1 orzecznictwie nie budzi watpliwosci mozliwos¢ kontrolowania
swiadczonej przez pracownikOw pracy w miejscu pracy oraz w czasie wy-
znaczonym przez pracodawce. Pracodawca w ramach przystugujacych
uprawnien kierowniczych moze kontrolowaé, a takze nadzorowac i oceniac
zachowanie pracownika w granicach przyjetego przez niego zobowigzania
(Géral 2009:33). Granice uprawnien kierowniczych pracodawcy wyznacza
m.in. obowigzek poszanowania godnosci 1 innych dobr osobistych pracowni-
ka. Rozw6j mozliwosci technicznych oraz zmieniajace si¢ wspotczesnie wa-
runki pracy zaostrzajg istniejacy konflikt pomigdzy uprawnieniem pracodaw-
cy do kontroli, a konieczno$cig ochrony praw pracowniczych. Jedng z form
kontroli jest monitoring. Nalezy zgodzi¢ si¢ co do zasady z pojeciem monito-
ringu okres§lanego jako czynno$ci podejmowane przez pracodawce w celu
kontroli pracownika za pomoca nowoczesnych srodkéw technicznych.
W doktrynie nie okres$la si¢ mianem monitoringu kontroli korespondencji
listowej przekazywanej za posrednictwem poczty, w przeciwienstwie do kon-
troli wiadomos$ci przekazywanych za posrednictwem poczty elektronicznej
(Wujczyk 2012:309).
Monitoring zdefiniowany w Stowniku jezyka polskiego PWN oznacza:

1) stalg obserwacje i kontrole jakich$ proceséw lub zjawisk

2) staty nadzor nad jakim$ obiektem chronionym.
Monitoring moze oznacza¢ wigc trwajaca bez przerwy lub odbywajaca si¢
regularnie kontrolg cho¢ przyjmuje si¢ takze, iz monitoring moze przyjmo-
wac rézne formy:

— monitoring ciggly/ systematyczny

— monitoring sporadyczny/incydentalny

— monitoring proaktywny majacy na celu dziatania prewencyjne

— monitoring reaktywny stosowany po uzyskaniu informacji o niewta-

sciwym zachowaniu pracownika ( Jaskowski 2018:1690).
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W przepisach prawa pracy powszechnie obowigzujacych w Polsce do dnia
25.05.2018r. nie byly uregulowane kwestie monitoringu w miejscu pracy,
cho¢ w praktyce monitoring byl stosowany przez pracodawcow, a zasady
jego funkcjonowania czesto okreslaty postanowienia regulaminéw pracy lub
uktadoéw zbiorowych pracy zawierajace prawa 1 obowiazki stron stosunku
pracy. Ponadto kwestia monitoringu byta przedmiotem zainteresowania dok-
tryny oraz orzecznictwa.

Z dniem 25.05.2018r. przestala obowigzywaé dyrektywa 95/46/WE Parla-
mentu Europejskiego z dnia 24.10.1995r. w sprawie ochrony osé6b fizycznych
w zakresie przetwarzania danych i swobodnego przeptywu tych danych (Dz.
Urz. EU L Nr 281 ze zm.), ktérg zastgpito rozporzadzenie Parlamentu Euro-
pejskiego i Rady UE z dnia 27.04.2016r. w sprawie ochrony os6b fizycznych
w zwiazku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobodnego
przeptywu takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE (Dz. Urz. EU
L Nr 119 ze zm. dalej: RODO). Rozporzadzenie jest aktem prawnym obo-
wigzujacym bezposrednio. Jednocze$nie konsekwencjg powyzszych zmian
bylo uchwalenie na gruncie prawa polskiego nowej ustawy o ochronie da-
nych osobowych z dnia 10.05.2018r. (Dz. U. z 2018 r. poz. 1000), ktéra, co
do zasady, zastgpita ustawe o ochronie danych osobowych z dnia
29.08.1997r. (Dz. U. z 2016 r. poz. 922 ze zm.). Ustawodawca polski wyko-
rzystal mozliwos¢, ktorg zawarto w art. 88 ust. 1 RODO pozwalajaca, aby
panstwo czlonkowskie w swoich przepisach lub porozumieniach zbiorowych
zawarlo bardziej szczegélowe przepisy majace zapewni¢ ochron¢ praw
i wolnosci w przypadku przetwarzania danych osobowych w zwiazku z za-
trudnieniem. W art. 111 ustawy o ochronie danych osobowych zmieniono
Kodeks pracy poprzez dodanie art. 22* oraz art. 22°, w kt6rych uregulowano
kwestie monitoringu wizyjnego, monitoringu poczty elektronicznej oraz in-
nych form monitoringu.

2. Prawo pracownika do wolnosci i ochrony tajemnicy komunikowania si¢
Godnos¢ cztowieka jest podstawg katalogu praw i wolnosci kazdego
cztowieka, takze pracownika, zaréwno w europejskim, jak i polskim porzad-
ku prawnym. Szerokiej ochronie podlega takze prawo do komunikowania sig.
Zgodnie z art. 8§ Konwencji o ochronie praw cztowieka i podstawowych wol-
nosci kazdy ma prawo do poszanowania swojego zycia prywatnego i rodzin-
nego, swojego mieszkania i swojej korespondencji.
Artykul 30 Konstytucji wskazuje, ze przyrodzona i niezbywalna godnos¢
cztowieka stanowi zrédto wolnosci i praw czlowieka i obywatela. Jest ona
nienaruszalna, a jej poszanowanie 1 ochrona jest obowiazkiem wtadz pu-
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blicznych. Wymég poszanowania i ochrony godnosci ludzkiej ma bliski
zwigzek z prawem do prywatnosci oraz z prawem do komunikowania sig.

W oparciu o art. 47 Konstytucji, kazdy cztowiek ma prawo do ochrony praw-
nej zycia prywatnego, rodzinnego, czci i dobrego imienia oraz do decydowa-
nia o swoim zyciu osobistym. Art. 49 Konstytucji zapewnia natomiast wol-
no$¢ 1 ochrong tajemnicy komunikowania si¢. Konstytucja przewiduje moz-
liwo$¢ ograniczenia wolnos$ci komunikowania si¢, ale warunkiem niezbed-
nym jest wskazanie tych przypadkow i okreslenie sposobu ograniczenia wol-
nosci komunikowania si¢ w akcie normatywnym w randze ustawy.
Zasadniczym elementem wolnosci komunikowania si¢ jest tajemnica kore-
spondencji. Prawo do ochrony tajemnicy korespondencji jako jedno z najstar-
szych wolnos$ci podlegato ochronie konstytucyjnej w polskim prawie takze
przed Konstytucjg z 1997r. Obecnie Konstytucja zapewnia wolnos¢ i ochrone
tajemnicy komunikowania si¢ jako pojeciu szerszemu anizeli tajemnica kore-
spondencji, co ma zwigzek z pojawieniem si¢ nowych sposobéw porozumie-
wania si¢, w tym korespondencji za posrednictwem poczty elektronicznej,
wiadomosci sms czy komunikatorow internetowych. Ze wzglgdu na pojem-
no$¢ przyjetego sformutowania wolnos¢ komunikacji obejmuje zaréwno
wolno$¢ korespondencji jak i wszelkiego rodzaju kontakty miedzyosobowe.
Ponadto nalezy podkresli¢, ze w orzecznictwie i doktrynie wskazuje sie, ze
Konstytucja w art. 49 chroni nie tylko tres¢ przekazywanych informacji ale
takze przyktadowo dane osobowe uczestnikow, dane o wybieranych nume-
rach telefonu, informacje o przegladanych stronach internetowych, dane ob-
razujace czas i czgstotliwos¢ potagczen oraz umozliwiajgce lokalizacjg uczest-
nikéw rozmowy, dane o numerze IP.

Obowigzek pracodawcy w zakresie szanowania godnos$ci i innych débr oso-
bistych pracownika jest zasadg polskiego prawa pracy. W doktrynie wskazuje
sie, ze artykut 11 ' Kodeksu pracy stwarza po stronie pracodawcy pozytywny
obowigzek okre§lonego dziatania — stworzenia warunkéw pracy, w ktoérych
dobra osobiste pracownikOw beda chronione przed naruszeniem takze ze
strony innych os6b. Nieposzanowanie dobr osobistych pracownika nie musi
wiec polega¢ na bezposrednim podjeciu dziatan naruszajacych czy tez zagra-
zajacym jego dobrom osobistym, moze nim by¢ takze niezapewnienie odpo-
wiednich warunkéw pracy (Dorre-Nowak 2005:42). W Kodeksie pracy nie
sprecyzowano obowigzku pracodawcy poszanowania dobr osobistych pra-
cownika. Wskazane uregulowanie nawigzuje do cywilnoprawnej ochrony
débr osobistych. Zgodnie z art. 23 Kodeksu cywilnego dobra osobiste czto-
wieka, jak w szczegdlnosci zdrowie, wolnos¢, czes¢, swoboda sumienia, na-
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zwisko lub pseudonim, wizerunek, tajemnica korespondencji, nietykalnos$¢
mieszkania, tworczo$¢ naukowa, artystyczna, wynalazcza i racjonalizatorska,
pozostaja pod ochrong prawa cywilnego niezaleznie od ochrony przewidzia-
nej w innych przepisach. Otwarty katalog dobr osobistych stanowi jedynie
przyktadowe wymienienie dobr chronionych.

3. Zasady stosowania monitoringu

Gtéwne zasady postgpowania, ktérych pracodawcy powinni prze-
strzega¢ podczas przetwarzania danych osobowych w zwigzku z monitorin-
giem okresla art. 5 ust. I RODO wskazujac, ze dane osobowe muszg by¢:

a) przetwarzane zgodnie z prawem, rzetelnie 1 w sposob przejrzysty dla
osoby, ktérej dane dotyczg (zgodno$¢ z prawem, rzetelno$¢ i przejrzy-
stos¢);

b) zbierane w konkretnych, wyraznych i prawnie uzasadnionych celach
i nieprzetwarzane dalej w spos6b niezgodny z tymi celami (ogranicze-
nie celu);

c) adekwatne, stosowne oraz ograniczone do tego, co niezbedne do celdw,
w ktérych sg przetwarzane (minimalizacja danych);

d) prawidlowe i w razie potrzeby uaktualniane; nalezy podja¢ wszelkie
rozsadne dziatania, aby dane osobowe, ktére sg nieprawidlowe w $wie-
tle celéw ich przetwarzania, zostaly niezwlocznie usuni¢te lub sprosto-
wane (prawidtowos¢);

e) przechowywane w formie umozliwiajacej identyfikacj¢ osoby, ktorej
dane dotycza, przez okres nie dtuzszy, niz jest to niezbedne do celéw,
w ktorych dane te s3 przetwarzane (ograniczenie przechowywania);

f)  przetwarzane w sposéb zapewniajacy odpowiednie bezpieczenstwo da-
nych osobowych, w tym ochron¢ przed niedozwolonym lub niezgod-
nym z prawem przetwarzaniem oraz przypadkowg utratg, zniszczeniem
lub uszkodzeniem, za pomocg odpowiednich srodkéw technicznych lub
organizacyjnych (integralno$¢ i poufnosc).

Kwestia monitoringu w miejscu pracy byta takze przedmiotem orzecznictwa

Europejskiego Trybunatu Praw Czlowieka. W wyroku z dnia 3 kwietnia 2007

r. w sprawie Copland przeciwko Zjednoczonemu Krdlestwu dotyczacym

monitorowania przez przelozonego w miejscu pracy potgczen telefonicznych,

poczty elektronicznej oraz odwiedzanych stron internetowych przy czym
monitorowanie uzytkowania Internetu przybralo posta¢ analizy odwiedza-
nych stron, daty i czasu odwiedzin oraz dtugosci ich trwania, Trybunat uznat,
ze zarbwno rozmowy telefoniczne z pracy jak i uzytkowanie Internetu miesz-
czg si¢ pod pojeciem zycia prywatnego i tajemnicy korespondencji. Trybunat
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uznal naruszenie art. 8 Europejskiej Konwencji o Ochronie Praw Czilowieka
1 Podstawowych Wolnosci w zwigzku z niepoinformowaniem przez przeto-
Zonego o stosowaniu monitoringu poczty elektronicznej, telefonu oraz korzy-
stania z Internetu. Ponadto wskazal, ze warunki stosowania monitoringu po-
winny by¢ jasno i klarownie okreslone w przepisach prawa danego kraju.
Istotny jest takze, w kwestii omawianych zasad, wyrok ETPC Barbulescu
przeciwko Rumunii z dnia 12 stycznia 2016r. Pracownik zostat zwolniony
z pracy w zwigzku z ujawnieniem za pomocg monitoringu, iz w trakcie go-
dzin pracy korzystal z komunikatora internetowego z naruszeniem we-
wnetrznych regulacji pracodawcy w tym zakresie. Trybunat uznal, iz nie jest
nierozsgdng che¢ zweryfikowania przez pracodawce tego, czy jego pracow-
nicy wywigzuja si¢ ze swych obowigzkéw pracowniczych w czasie godzin
pracy. Monitoring stosowany przez pracodawce powinien mie¢ ograniczony
zakres i by¢ proporcjonalny. W przedmiotowej sprawie pracodawca monito-
rowal wiadomos$ci na komunikatorze internetowym pracownika, ale nie
sprawdzal innych danych i dokumentéw przechowywanych na jego kompute-
rze co bylo zgodne z przedstawionymi zasadami.

Na gruncie polskiego orzecznictwa mozna przytoczy¢ Wyrok Naczel-
nego Sadu Administracyjnego w Warszawie z dnia 13 lutego 2014 r. (sygn.
akt I OSK 2436/12), w ktéorym wskazano, ze niepoinformowanie pracownika
o istnieniu funkcjonalno$ci systemu polegajacej na gromadzeniu informacji
pomiedzy siecig wewnetrzng a siecig Internet powoduje, ze skarzacy nie ma
swiadomosci, ze jest poddawany monitoringowi, a brak ten pozbawia prowa-
dzonego monitoringu transparentnosci i narusza prawo do prywatnosci.

W nawigzaniu do powyzszych zasad nalezy wskaza¢, ze polski usta-
wodawca w art. 22° § 1 Kodeksu pracy okres$lit prawnie uzasadnione cele
stosowania monitoringu wskazujac, ze pracodawca moze wprowadzi¢ kon-
trolg stuzbowej poczty elektronicznej pracownika jezeli jest to niezbgdne do
zapewnienia organizacji pracy umozliwiajacej petne wykorzystanie czasu
pracy oraz wlasciwego uzytkowania udost¢pnionych pracownikowi narzedzi
pracy. Ustawodawca wprowadzit wiec katalog zamknigty przestanek zasto-
sowania monitoringu. Co wigcej, obie przestanki, inaczej niz w przypadku
monitoringu wizyjnego, powinny wystapi¢ tgcznie. Jednocze$nie wskazano,
ze monitoring poczty elektronicznej nie moze naruszac tajemnicy korespon-
dencji oraz innych débr osobistych pracownika. Nalezy podkresli¢, ze zgod-
nie z art. 22% § 6 Kodeksu pracy cele, zakres oraz spos6b zastosowania moni-
toringu ustala si¢ w uktadzie zbiorowym pracy lub w regulaminie pracy albo
w obwieszczeniu, jezeli pracodawca nie jest objety uktadem zbiorowym pra-
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cy lub nie jest obowigzany do ustalenia regulaminu pracy. Niezbedne jest
uszczegotowienie zasad dotyczacych monitoringu w odniesieniu do poszcze-
gblnych pracodawcéw z uwzglednieniem ich specyfiki. Ustawodawca nato-
zyl na pracodawce obowiazki informacyjne w postaci poinformowania pra-
cownikéw o wprowadzeniu monitoringu, w sposéb przyjety u danego praco-
dawcy, nie p6zniej niz 2 tygodnie przed jego uruchomieniem, a takze obo-
wigzek przekazania na pismie informacji o monitoringu przed dopuszcze-
niem pracownika do pracy.

Oceniajagc wprowadzone zmiany w Kodeksie pracy mozna wskazaé, ze
stusznie podnosi si¢ w doktrynie watpliwos$¢ dotyczaca braku we wskazanym
powyzszej katalogu prawnie uzasadnionych celéw, w odniesieniu do monito-
rowania poczty elektronicznej pracownika i innych form monitoringu, prze-
stanki dotyczacej ochrony tajemnicy przedsigbiorstwa (Dorre-Kolasa 2017:
337). Brak jest tym wyrazniejszy, ze w art. 22> Kodeksu pracy dotyczacym
monitoringu wizyjnego wskazano wprost, iz pracodawca moze wprowadzi¢
szczegblny nadzor nad terenem zaktadu pracy lub terenem wokét zaktadu
pracy jezeli jest to niezbedne do zachowania w tajemnicy informacji, ktérych
ujawnienie mogtoby narazi¢ pracodawce na szkode. Takie uregulowanie
kwestii monitoringu pracowniczego w zakresie korzystania przez pracowni-
kéw z poczty elektronicznej oraz innych form monitoringu daje prymat pra-
wu pracownika do ochrony wolno$ci komunikowania si¢ 1 w zasadzie w mo-
jej ocenie uniemozliwia kontrolowanie tresci korespondencji mailowej. Jest
to o tyle istotne, iz wskazanie celu w postaci ochrony tajemnicy przedsigbior-
stwa uzasadnia konieczno$¢ monitoringu tresci wiadomosci elektronicznych
poniewaz czesto ta droga dochodzi do wycieku danych istotnych z punktu
widzenia pracodawcy i jego intereséw. Mozliwa bytaby takze minimalizacja
stosowanego monitoringu co do tresci poprzez zastosowanie rozwigzan tech-
nicznych polegajacych przyktadowo na automatycznym wyszukiwaniu fraz
w tresci wiadomosci. W mojej ocenie zastosowane prawne przestanki celu
dotyczace zapewnienia organizacji pracy umozliwiajacej petne wykorzysta-
nie czasu pracy oraz wlasciwego uzytkowania udostepnionych pracownikowi
narze¢dzi pracy nie mogg uzasadnia¢ monitoringu tre§ci wiadomosci przesy-
fanych za posrednictwem stuzbowej poczty elektronicznej w zadnej postaci,
niezaleznie takze od tego czy sg to wiadomosci kierowane do lub odbierane
od wspdtpracownika czy klienta. Co wiecej, konstytucyjna ochrona prawa
komunikowania si¢ szeroko zakres§la ochron¢ prawa do komunikowania sie,
o czym byla mowa wcze$niej. Samo prawo pracodawcy do kontroli pracow-
nika w czasie pracy nie upowaznia do mozliwos$ci naruszenia tajemnicy ko-
munikowania si¢, a w szczeg6lnosci tajemnicy korespondencji. Konstytucja
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wskazuje wyraznie, ze ograniczenie wolnosci i ochrony tajemnicy komuni-
kowania si¢ moze nastgpi¢ jednie w przypadkach okreslonych w ustawie
i w spos6b w niej okreslony. Brak okreslenia takiego przypadku wprost po-
woduje niemoznos¢ zastosowania wykladni rozszerzajacej szczegdlnie
w konteks$cie prawa chronionego rangg Konstytucji. Nalezy tez wskaza¢ na
zasade racjonalnego ustawodawcy i przyjac, ze ustawodawca celowo zrezy-
gnowat z dopuszczalnego celu w postaci ochrony tajemnicy przedsigbiorstwa
w zakresie monitoringu poczty elektronicznej. Wskazanie ponadto, iz moni-
toring poczty elektronicznej nie moze narusza¢ tajemnicy korespondencji
oraz innych débr osobistych pracownika stanowi wzmocnienie ochrony
z istniejacego juz art. 11" Kodeksu pracy i tym bardziej rozwiewa watpliwo-
sci co do niedopuszczalnosci kontroli tresci wiadomosci poczty elektronicz-
nej. Tym samym, tak waskie okreslenie celéw zastosowania monitoringu
poczty elektronicznej 1 innych form monitoringu moze prowadzi¢ do pytania
o realne mozliwosci kontroli pracownika w tym zakresie i zdecydowanie
zbytnie ograniczenie prawa pracodawcow do stosowania form monitoringu,
ktére byly rozpowszechnione i dopuszczalne na gruncie prawa i orzecznictwa
europejskiego przy zachowaniu okreslonych zasad.

W odniesieniu do wolno$ci komunikowania si¢ nalezy réwniez zwro-
ci¢ uwage na pracownikow pelniacych szczegdlne funkcje w zaktadzie,
w tym cztonkéw zwigzku zawodowego lub innych reprezentantéw pracowni-
kow. Powstaje pytanie czy korespondencja prowadzona za posrednictwem
urzadzen technicznych dostarczonych przez pracodawce pomiedzy wspotpra-
cownikami bedacymi jednoczes$nie cztonkami zwiazku zawodowego moze
zosta¢ objeta monitoringiem pracowniczym. Zgodnie z art. 33 ust 1 ustawy
z dnia 23 maja 1991r. o zwigzkach zawodowych (Dz.U. z 2015r. poz. 1881
ze zmianami z 2018r. poz. 1608)_pracodawca, na warunkach okreslonych
w uktadzie zbiorowym pracy lub umowie, jest obowigzany udostepni¢ zakta-
dowej organizacji zwigzkowej pomieszczenia i urzadzenia techniczne nie-
zbe¢dne do wykonywania dziatalnosci zwigzkowej u pracodawcy. Jednocze-
$nie nalezy wskaza¢ na czeste przenikanie si¢ w praktyce dopuszczalnego
korzystania ze stuzbowej poczty elektroniczne] w zwigzku z wypetnianiem
dziatalnosci zwigzkowej oraz §wiadczeniem pracy w ramach stosunku pracy.
Korzystanie przez pracownika, bedacego jednocze$nie cztonkiem zwigzku
zawodowego, ze stluzbowych narzedzi technicznych, w tym przyktadowo
narzedzi pozwalajacych na komunikacj¢ za pomoca poczty elektronicznej,
nie moze uprawnia¢ pracodawcy do monitoringu. Zasady wykorzystywania
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sprzetu powierzonego zwigzkom zawodowym powinny by¢ precyzyjnie
okreslone w umowie zawartej pomiedzy stronami lub w uktadzie zbiorowym.

W zakresie dopuszczalnych prawnie celéw kontroli stuzbowej poczty
elektronicznej pracownika w zakresie petnego wykorzystania czasu pracy
oraz wlasciwego uzytkowania udostgpnionych pracownikowi narzedzi pracy
nalezy nadmieni¢, ze zawarty w Kodeksie pracy obowigzek poszanowania
tajemnicy korespondencji jest wezszy anizeli pojecie komunikowania si¢.
Pracodawca ma wigc mozliwo$¢ zabezpieczenia udostgpnionych pracowni-
kowi1 narzedzi pracy w postaci komputera przed mozliwosciag dowolnego ko-
rzystania z niego przez pracownika zaréwno poprzez techniczne ograniczenie
uprawnien danego uzytkownika komputera do instalowania programéw lub
zablokowania dostepu do wybranych witryn internetowych jak i poprzez
wprowadzenie obowigzujacych u danego pracodawcy zasad dotyczacych
przyktadowo mozliwosci instalowania przez pracownikow wylgcznie pro-
gramOw posiadajacych licencje producenta. Nalezy podkresli¢, ze odpowie-
dzialno$¢ za uzytkowanie komputera z nielegalnym oprogramowaniem, takze
finansowg w postaci roszczenia o naprawienie wyrzadzonej szkody, ponosi
pracodawca. Nalezy zwrdci¢ uwage na czeste korzystanie przez pracowni-
koéw z programow z licencja freeware w przeswiadczeniu, ze s3 one darmo-
we. Najczesciej programdéw z tzw. licencja freeware mozna uzywac bezptat-
nie z przeznaczeniem do uzytku domowego natomiast w przypadku ich uzyt-
kowania w ramach dziatalno$ci gospodarczej pracodawcy obowigzuje optata
licencyjna i w takiej sytuacji nastepuje naruszenie autorskich praw majgtko-
wych do danego programu. Pracodawca moze takze wprowadzi¢ ogranicze-
nia w zakresie uzytkowania Internetu w czasie pracy w innych celach niz
wykonywanie obowigzkéw pracowniczych w tym prowadzenia prywatnej
korespondencji i Sciggania plikdw. Zachowanie pracownika polegajace na
instalowaniu i uzytkowaniu programow takze tych przeznaczonych do ko-
munikowania si¢ bez posiadania licencji producenta moze zosta¢ uznane za
ciezkie naruszenie podstawowych obowigzkéw pracowniczych. Zainstalowa-
nie na komputerze stuzbowym stanowigcym witasnos¢ pracodawcy nielegal-
nego oprogramowania oraz korzystanie z komputera w godzinach pracy
w celach prywatnych, miedzy innymi poprzez uzytkowanie komunikatorow
internetowych, stanowi naruszenie obowigzkow pracowniczych i uzasadnia
rozwigzanie umowy o prace bez wypowiedzenia. Wprowadzenie przepisOw
dotyczacych monitorowania poczty elektronicznej pracownikéw oraz innych
form monitorowania w Kodeksie pracy daje podstawe prawna, ktérej dotych-
czas w przepisach prawa pracy brakowato, w zakresie uznania powyzszych
dzialan pracownika jako dziatan bezspornie mieszczacych si¢ w dyspozycji
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przepisu i legitymizujacych mozliwo$¢ stosowania monitoringu jezeli jest to
niezbedne do zapewnienia organizacji pracy umozliwiajacej pelne wykorzy-
stanie czasu pracy oraz wtasciwe uzytkowanie udostgpnionych pracownikowi
narzedzi pracy. Pracownik jest zobowigzany do wykonywania pracy okreslo-
nego rodzaju na rzecz pracodawcy zgodnie z przepisami Kodeksu pracy oraz
ma obowigzek dba¢ o dobro zaktadu pracy i chroni¢ jego mienie. Wtasciwe
uzytkowanie udostepnionych pracownikowi narzedzi pracy w czasie $wiad-
czenia pracy stanowi wiec, w pewnym sensie, takze odbicie obowigzkow
pracowniczych.

Podsumowanie

Podsumowujac, monitoring pracowniczy jako wyraz uprawnionych
mozliwosci kontrolnych pracodawcy oraz ochrona godnosci i innych débr
osobistych pracownika w stosunkach pracy, w tym wolnosci i tajemnicy ko-
munikowania si¢, rodzg wiele probleméw na styku regulacji prawnych, wy-
boru rozwiazan technicznych oraz wywazenia praw i mozliwosci ich ograni-
czenia zaréwno po stronnie pracodawcy jak i pracownika. Cze$¢ z nich zosta-
fa poruszona w niniejszym opracowaniu. Wprowadzenie do Kodeksu pracy
regulacji dotyczacych monitoringu, zar6wno monitoringu wizyjnego, monito-
ringu poczty elektronicznej oraz innych form monitoringu stanowi realizacje
postulowanej od dtuzszego czasu koniecznos$ci wprowadzenia do polskich
przepisOw unormowan w tym zakresie. Mozna byloby podnie$¢ wniosek de
lege ferenda w zakresie rozwazenia mozliwosci szerszego zakre§lenia praw-
nie uzasadnionych celéw monitoringu poniewaz ich niewskazanie w ustawie
uniemozliwia ich zastosowanie przez pracodawce. Tym samym pozbawia
pracodawce realnej i dopuszczalnej na gruncie doktryny ochrony niektérych
swoich praw oraz stanowi daleko idace ograniczenie jego uprawnien.
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Monitoring of the employee versus the freedom of communication

Summary

Monitoring understood as the employer‘s control with the use of
technical innovations must be taken with a respect to the dignity of the
employee and the employees’ freedoms and rights also with the freedom and
privacy of communication. Regulation (EU) of the European Parliament and
the Council of 27 April 2016 on the protection of natural persons with regard
to the processing of personal data and the free movement of such data, and
repealing Directive 95/46/EC (General Data Protection Regulation) is
applicable from 25 May 2018. In the Labour code article 22° and the article
223 were added, in which the issues of the CCTV system, use of e-mail and
other forms of monitoring are regulated for the first time under Polish law.

Key words: monitoring, communication, control, personal data, personal
rights
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Rola Internetowych kanaléw w komunikacji
marketingowej

Streszczenie

W ostatnich latach mozna zaobserwowa¢ znaczacy wzrost zaintere-
sowania tematyka zintegrowanej komunikacji marketingowej. Zbiegto si¢ to
w czasie z rewolucja Web 2.0, ktéra zmienita charakter komunikacji w na-
szym spoleczenstwie. Wiele przedsigbiorstw dostrzegto, ze interaktywnos¢
mediéw spotecznosciowych moze by¢ skutecznym narzedziem konkurowa-
nia z innymi. W artykule poddano analizie wykorzystanie dostgpnych kana-
16w marketingowych w Internecie. W tym celu dokonano przegladu literatury
oraz raportow dost¢pnych na rynku.

Stowa kluczowe: social media, komunikacja, zintegrowana komunikacja
marketingowa, ZKM

Wprowadzenie

Dynamiczny rozwdj Internetu oraz wzrost popularno$ci mediéw spo-
tecznosciowych zmienia charakter komunikacji marketingowej zaréwno na
rynku B2B (ang. Business to Business) skoncentrowanym na transakcjach
pomiedzy dwoma lub wiecej podmiotami gospodarczymi, jak i B2C (ang.
Business to Customer) koncentrujagcym si¢ na relacjach wystepujacych mie-
dzy przedsigbiorstwami a klientami indywidualnymi. Kanaty komunikacyjne
zwigzane z Social Media coraz cze¢$ciej zaczynaja odgrywacé znaczacg rolg
w zintegrowanej komunikacji marketingowej, prowadzonej przez te przed-
sigbiorstwa. Najnowsze badania wskazuja, ze wigkszos$¢ klientéw bardziej
ufa swoim znajomym, krewnym czy fanom na Facebooku, niz przekazom
marketingowym przygotowywanym przez firmy'. Dlatego tez przedsigbior-
stwa wykorzystujac najwickszg zalet¢ Internetu — jego interaktywnos¢ — co-
raz cze¢sciej traktujg internetowe kanaty komunikacyjne jako istotne narze-
dzie w budowaniu relacji z klientami. Portale takie jak Twitter, LinkedIn

! Komunikat z badan: Zaufanie spoteczne,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2016/K_018_16.PDF (dostgp z dnia 22.02.2019)
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umozliwiajgc dwukierunkowa komunikacje, nazywang w literaturze przed-
miotu mianem two-way communication®, wychodza naprzeciw oczekiwaniom
nowej grupy klientéw, aktywnie korzystajacych z Internetu. Celem niniejsze-
go artykutu jest wyjasnienie poje¢ zwigzanych z komunikacja internetowa
1 wskazanie najwazniejszych narzedzi wspomagajacych budowanie skutecz-
nej strategii komunikacyjnej w Internecie.

1. Nowa przestrzen komunikacyjna — media spolecznosciowe

Z poczatkiem XXI wieku nastapit gwattowny rozwdj Internetu, ktéry
spowodowat zmian¢ paradygmatu wyszukiwania informacji o produktach,
ustugach, firmach i markach. Nowe rozwiazania technologiczne umozliwity
konsumentowi niemalze nieograniczony dostep do informacji marketingo-
wych w kazdym czasie. Doprowadzito to do sytuacji, ze konsument przestat
by¢ tylko biernym odbiorcg tresci, a stal si¢ aktywnym ambasadorem marki.
Rewolucja cyfrowa nieodwracalnie zmienita nasza przestrzen, powodujac
daleko idace implikacje, réwniez w zakresie komunikacji marketingowej. Jak
wielka dynamika charakteryzuje si¢ obecnie rozwdj Internetu pokazuja bada-
nia Digital In 2018: Global Overview’. Wynika z nich, ze $wiatowa grupa
internautéw rosnie z roku na rok i w 2018 roku wyniosta 4,021 mld ludzi, co
stanowi wzrost o 7 proc. rok do roku. Rosnie tez liczba uzytkownikéw me-
diéw spotecznosciowych, ktéra w 2018 roku wyniosta 3,196 mld, co stanowi
wzrost o 13 proc. rok do roku. Uzytkownicy korzystajacy z Internetu, stano-
wig obecnie reprezentacj¢ na poziomie 53 proc. §wiatowe] populacji i stale
ros$nie intensywnos$¢ korzystania przez nich z Internetu (obecnie przecigtny
uzytkownik Internetu poswigca okolo 6 godzin dziennie na korzystanie
z ustug internetowych).

W celu lepszego zrozumienia cech internetowych narzedzi komunika-
cji, takich jak duzy zasigg oddziatywania, wielowymiarowos$¢, czy mozli-
wos¢ stosowania ciekawych dla odbiorcéw rozwigzan technologicznych,
warto na wstepie przyjrzec si¢ teoriom, ktére prébujg uporzadkowac i wyja-
sni¢ zastosowanie Internetu w dziataniach na rzecz zintegrowanej komunika-
cji marketingowe;j.

Jedna w pierwszych teorii zajmujacych si¢ Internetem z komunikacji
jest koncepcja prekursora badan nad percepcja cyberprzestrzeni - Marshalla

2 Zob. Rawlins B., 2009. Give the emperor a mirror: Toward developing a stakeholder
measurement of organizational transparency, Journal of Public Relations Research vol. 21,
s. 71-99.

> Kemp S., Digital In 2018: GlobL OVERVIEW, https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-
digital-report-2018 (dostep z dnia 26.02.2019 r.)
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McLuhana. Uwazatl on, ze to nie tre$¢ determinuje rozwdj poszczegdlnych
spoleczenstw, tylko sposob przekazywania komunikatéw. Opracowal w tym
celu teori¢ czterech kultur, zgodnie z ktdrg przeobrazenia jednej kultury
w drugg zwigzane sg z poszerzeniem sposoboéw przekazywania komunikatow
za pomocg nowych technologii. Wyr6znit w tym celu transformacje zwigzane
ze zmianami w sposobie komunikacji, takie jak:

e prymitywna kultura komunikacji werbalnej,

® pismienna kultura uzywajaca alfabetu fonetycznego i recznie pi-

sanych tekstow, ktore towarzysza komunikacji werbalnej,

e kultura druku masowego i mechanicznego,

e kultura mediéw ,.elektrycznych”: radia, telewizji, komputeréw4.

Nieco dalej w swoich rozwazaniach idzie Manuel Castells, wyréznia-
jac spoteczenstwo sieci, ktére charakteryzuje si¢ swobodnym przeptywem
wiedzy i informacji. Ten przeptyw informacji badacz definiuje jako ,,celowe,
powtarzalne, programowalne sekwencje wymiany i interakcji miedzy fizycz-
nie roztagczonymi pozycjami zajmowanymi przez aktoréw spotecznych” (Ca-
stels 1996, s 412). W obecnej chwili teoria McLuhana jak 1 Castellsa wydaja
si¢ archaiczne i nie przystajace do obecnych realiéw $wiata cyfrowego. War-
to jednak o nich wspomnie¢ w kontekscie historycznym, sg to bowiem jedne
z pierwszych koncepcji uwzgledniajacych media elektroniczne.

Inaczej do problematyki podchodzi Robert Logan, zdaniem ktérego
tacznos¢ z Internetem, to przede wszystkim mozliwo$¢ tworzenia transkon-
tynentalnej spolecznosci, ktérg kreujg cztery podstawowe cechy Internetu, sg
to:

¢ wielostronna komunikacja, budujaca poczucie zaangazowania,

e latwos$¢ dostepu do informacji i dystrybucji tresci, stanowigcych

podstawe dialogu oraz powszechnie dostepna baze informacji
i wiedzy, na podstawie ktérych mozliwe jest budowanie po-
wszechnych struktur kognitywnych,

® nieustanna nauka, umozliwiajgca ludziom wspdlny rozwdj,

® uspdjnienie, integrujace potrzeby tych, ktérzy sie ze sobg komu-

nikuja poprzez nowe technologie (Logan 2010, s. 69).

Z koncepcja Logana mozna polemizowac, ze wzgledu na jej socjolo-
giczny charakter i odmienny od wspéiczesnego sposéb postrzegania Interne-
tu. Obecnie nie traktuje si¢ Internetu jako pewnego rodzaju transformacji, czy
nawet rewolucji cyfrowej, jak chciat to widzie¢ Logan. Internet wspdiczesnie

* Za: B.F. Provenzo Jr, 2005, Marshall McLuhan Thirty Years Later, w: Marshal McLuhan.
Critical Evaluations in Cultural Theory, vol. 3, red. G. Genosko, Routledge, Nowy Jork, s. 14
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to nie tylko narzedzie pracy czy rozrywki, to przede wszystkim podstawowa
ptaszczyzna komunikacji dla ponad potowy ludzi na §wiecie.

Takie zbyt waskie spojrzenie na problematyke moze rodzi¢ wiele nie-
scistosci. Jak stusznie zauwazyt Philip Kotler dla pelniejszego zrozumienia
znaczenia rozwoju Internetu i zmiany paradygmatu facznosci, musimy spoj-
rze¢ na to zjawisko holistycznie. Badacz wyrdznit w tym celu trzy poziomy
facznosci: tacznos¢ mobilng (najbardziej podstawowy poziom, gdzie Internet
stuzy za infrastruktur¢ komunikacyjng), taczno$¢ doswiadczeniowyg (gdzie
Internet stuzy uatrakcyjnieniu doswiadczenia konsumenckiego w miejscach
styku marki z klientem) oraz iaczno$¢ spotecznosciowg (w ktérej chodzi
o site relacji miedzy klientami w spoteczno$ciach). Badacz uwaza, ze Internet
wraz ze swoimi technicznymi i technologicznymi mozliwo$ciami zrewolu-
cjonizowal sposoby budowania wizerunku i marki przedsi¢biorstwa. Ponie-
waz rewolucja cyfrowa umozliwita interaktywny kontakt z odbiorcg i stata
si¢ czeScig sktadowa dzialan marketingowych (Kotler 2017, s. 34-35). Ba-
dacz nadal rozwdj Internetu traktuje w kategoriach cyfrowej rewolty, zwrocit
on jednak uwage nie tylko na poziom techniczny, czy spotecznosciowy. Dla
Kotlera media cyfrowe, sg przede wszystkim punktem styku przedsigbiorstw
w docelowym klientem, ktéry w tatwy spos6b moze nie tylko wej$¢ w inte-
rakcj¢ z marka, ale w tatwy sposéb zakupi¢ produkt lub ustuge.

Trudno si¢ nie zgodzi¢ z wysuni¢tg przez badacza koncepcja, szcze-
goblnie jezeli wezmiemy pod uwage media spolecznosciowe (ang. Social me-
dia, SM), czyli zgodnie z definicja stownikowga ,technologie internetowe
i mobilne, umozliwiajace kontakt pomiedzy uzytkownikami poprzez wymia-
ne informacji, opinii i wiedzy ”. Social media sa zatem $rodkami przekazu,
ktére moga by¢ wykorzystywane do komunikacji na dowolng skalg. Chociaz
takie ujecie w obecnej chwili nie wydaje si¢ oddawa¢ w pelni mozliwosci
tego typu medium.

Specyfike mediéw spotecznosciowych dobrze oddaje ttumaczenie po-
jecia w encyklopedii marketingu. Zgodnie z nim do Social Media zaliczono
wszystkie ,,portale internetowe, w ktérych uzytkownicy odpowiadaja za two-
rzenie tresci®. W myél tej definicji nowe kanaty komunikacyjne przy pomo-
cy mediéw spotecznosciowych zatarly granice, ktére wytwarzaty tradycyjne
srodki przekazu. Zmienily réwniez tradycyjny jednokierunkowy charakter

> http://sjp.pwn.pl/slowniki/media%20spo%C5%82eczno%C5%9Bciowe.html (dostep z dnia
27.02.20191.)

® http://nowymarketing.pl/a/6758,s-social-media-encyklopedia-marketingu (dostep z dnia
25.02.20191.)
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komunikacji, ktéra praktycznie od poczatku rozwoju Internetu byta dwukie-
runkowa.

Media spotecznosciowe mocno ewoluowaty w ostatnich latach, dlate-
go warto przyblizy¢ pierwowzory tego typu rozwigzan. Za pierwszy portal
spoteczno$ciowy uwaza si¢ serwis Classmates.com, ktéry pojawit si¢ w USA
w 1995 roku. Portal miat w zatozeniu stuzy¢ odnajdywaniu znajomych ze
szkoty. Krétko po uruchomieniu stal si¢ bardzo popularny 1 w najlepszym
momencie rozwoju liczyt ponad 1 mln uzytkownikéw. Nie wytrzymat jednak
konkurencji 1 dziatat tylko do 2001 roku. Klon serwisu zostal przeniesiony na
rynek Polski w 2005 roku, gdzie debiutowal pod nazwa Nasza Klasa (obecnie
NK.pD).

Pierwszy serwis spoteczno$ciowy z prawdziwego zdarzenia powstat
w 1997 1 nosit nazwe SixDegress.com. Nazwa portalu (Szes¢ Stopni Oddale-
nia) nawigzywata do tezy, ze kazdy czlowiek jest potagczony z dowolng inng
osobg tancuchem maksymalnie szesciu ludzi. Teoria ta zostata sformutowana
na podstawie eksperymentu o nazwie ,,Swiat jest maty” przeprowadzonego
w 1967 1. przez Stanleya Milgrama’.

Niewatpliwym kamieniami milowymi w rozwoju Social Media byto
pojawienie si¢ dwoch nowatorskich serwiséw internetowych. Pierwszy z nich
platforma Blogger debiutujaca w 1999 roku, ktéra szybko polaczyta sie
z marka Google (w 2003 r.) i do dzisiaj jest jedng z wiodacych marek inter-
netowych. Drugim jest serwis Friendster.com uruchomiony w 2002 roku.
Zdobyt on niezwyktg popularno$¢ w Azji, gdzie do 2008 roku byt najpopu-
larniejszym portalem spolecznosciowym.

W kolejnych latach na rynku pojawilty si¢ marki, ktére notuja trwaty
rozwoj po dzi$§ dzien, a sg to LinkedIn, debiutujacy w maju 2003 roku, oraz
MySpace, ktéry pojawil si¢ dwa miesigce p6zniej. W lutym 2004 roku poja-
wil si¢ niekwestionowany krol portali spotecznosciowych — Facebook, ktére-
go hegemonia trwa po dzis dzien. Warto jeszcze rowniez wspomnie¢ o de-
biucie w marcu 2006 roku Twittera oraz o uruchomieniu w 2011 roku Google
Plus, ktéry miat by¢ alternatywg dla szybko rosngcego serwisu Marka Zuc-
kenberga®, jednak nie wytrzymato konkurencji i niebawem zakoficzy swoja
dziatalnosc.

Rozwdj popularnosci tego typu medidw w istotny sposéb wptynat na
mozliwos¢ wspdlpracy oraz wykorzystanie kreatywnosci i wiedzy przy reali-

7 Gadzetomania.pl https:/gadzetomania.pl/605,5-zapomnianych-poprzednikow-facebooka-
od-czego-sie-to-wszystko-zaczelo,all (dostgp z dnia 26.02.2019 r.)

¥ Sociallyawareblog.com https://www.sociallyawareblog.com/2011/08/21/a-short-history-of-
social-media/ (dostgp z dnia 26.02.2019 r.)
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zacji roznorodnych projektow. W obecnej chwili social media sa swoistym
narze¢dziem do tworzenia, rozwijania i udost¢pniania tre$ci. Dzigki nim anga-
zujemy i integrujemy mate spotecznosci, do ktérych nalezymy oraz wigksze -
z ktérymi si¢ utozsamiamy. Granica pomi¢dzy tradycyjnymi mediami zaciera
si¢, poniewaz uzytkownik przestat by¢ biernym odbiorca przekazu i dostat
mozliwo$¢ samodzielnego tworzenia i udostepniania tresci.

Media spotecznos$ciowe zaczety by¢ réwniez istotnym narz¢dziem
w budowaniu relacji z klientami. Dzi¢ki nim komunikacja marketingowa
stala si¢ ptaszczyzng do budowania i utrzymywania przewagi konkurencyjne;j
na rynku. Przedsigbiorcy zyskali mozliwo$¢ koordynowania dziatan promo-
cyjnych oraz komunikacji z klientami odbywajacej si¢ poprzez odbieranie
i przekazywanie okreslonych tresci lub informacji.

2. Komunikacja marketingowa

Komunikacja marketingowa w nurcie teoretycznym silnie nawigzuje
do nauk spotecznych, w tym teorii komunikacji. Komunikacj¢ marketingowg
mozemy rozpatrywa¢ w dwoch obszarach. Pierwszy z nich zwigzany jest
z elementem szeroko rozumianej komunikacji spotecznej stuzacej przekazy-
waniu informacji, wiedzy, idei, uczu¢ i emocji. W tym obszarze stanowi
przede wszystkim narzg¢dzie tworzenia wspolnot, utrzymywania i rozwijania
relacji spotecznych. Drugi zwigzany jest z systemem dzialan tworzonych
przez przedsigbiorstwa, podporzadkowanych identyfikowaniu i ksztattowaniu
zachowan uczestnikéw rynku, w szczegdlnosci konsumentéw, posrednikow
handlowych i konkurentow.

Do literatury naukowej definicj¢ komunikowania si¢ wprowadzit
w 1894 r. Charles Cooley, ktoéry okreslit ja jako porozumiewanie si¢, bedace
podstawowym mechanizmem egzystencji i rozwoju ludzkosci. Do najbar-
dziej znanych modeli komunikacji nalezag modele jednostronne H. Lasswella
i C. Shanona i W. Weavera oraz model dwukierunkowy M.L. De Fleur’.
Wspoétczesnie w literaturze przedmiotu istniejg rézne definicje tego pojecia,
od traktowania komunikacji jako procesu wysytania i odbierania wiadomosci
(Eicher 1995), czy w szerszym ujeciu do tworzenia i interpretowania komu-
nikatéw wymagajacych zaangazowania zmystéw, uczu¢ oraz do$wiadczen
(Adams, Galanes 2008), poprzez definicje koncentrujace si¢ na nadaniu zna-
czenia przekazywanej informacji w celu osiggnigcia lepszego poziomu

Za: Goban-Klas, T., 1999, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia,
telewizji i Internetu, PWN, Warszawa—Krakow, s. 33.
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wspotdziatania (Necki 1996) 1 wprowadzajace pojecie kanatu, ktéry jest
medium posredniczagcym w wymianie wiadomosci (Adler 2016).

Bogactwo definicji powoduje problem zwigzany z jego interpretacja.
Wielu autoréw w Polsce i na §wiecie utozsamia ze sobg pojg¢cia promocji
1 komunikacji, traktujgc komunikacje marketingowa jako integralny element
marketingu mix, definiowany jest ,,jako zesp6t dzialan i srodkéw, poprzez
ktére przedsigbiorstwo przekazuje rynkowi informacje charakteryzujace pro-
dukt i/lub ustugi, ksztaltuje potrzeby nabywcéw oraz pobudza, ukierunkowu-
je popyt oraz zmniejsza jego elastycznos’élo”. W tym ujeciu komunikacja
wystepuje w dwodch znaczeniach: we¢zszym — bedacym przyktadem komuni-
kacji jednostronnej oraz szerszym — komunikacjg dwustronng. Wspétczesnie
zazwyczaj zaklada sie¢, cz¢sto domyslnie, dwukierunkowo$¢ tego dzialania,
a samo pojecie rozumiane jest jako ,.komunikowanie otoczeniu rynkowemu
wszelkich wartosci firmy (silnych stron, przewag konkurencyjnych) przy
zastosowaniu skoordynowanych dziatan marketingowych” ''. Komunikacja
jest zatem swoistym dialogiem przedsiebiorstwa z innymi podmiotami
w jego otoczeniu rynkowym, stanowigcym fundament marketingu 1 istotny
warunek sukcesu rynkowego kazdej instytucji.

Podstawowym narzedziem komunikacji marketingowej w XXI wieku
stal si¢ Internet. Dzigki niemu firmy zyskaty mozliwo$¢ prowadzenia dziatan
zapewniajacych interakcje z internautami. Dzigki dostepnosci réznorodnych
narzedzi e-marketingu oraz nowym wdrozeniom, takim jak serwisy spotecz-
nosciowe, blogi, grupy dyskusyjne, podcasty, e-maile, komunikatory —
wspotczesna komunikacja marketingowa w internecie zyskata zupetnie inne-
go wymiaru. Rozwdj technologii w znacznym stopniu zmodyfikowal mozli-
wosci i charakter komunikowania si¢ przedsi¢biorstwa z rynkiem. Podsta-
wowa roznica, ktéra daje przedsiebiorstwom Internet, jest mozliwo$¢ petnej
integracji kanatéw komunikacji i duzych grup klientéw, poprzez kontakt
z nabywca w kanale dystrybuc;ji.

Gospodarka sieciowa powoduje zanikanie r6znic pomigdzy kanatami
sprzedazy (dystrybucji) a kanalami komunikacji (promocji) 1 umozliwia
przejscie wprost do procesu zakupu bez wzgledu na czas, miejsce i rodzaj
kupowanego produktu. Nowy paradygmat komunikacji marketingowe;j
umozliwia realizacje sprzedazy praktycznie kazdemu przedsigbiorcy na skale
masowa 1 z pomini¢ciem tradycyjnych kanaléw dystrybucyjnych. Dzigki no-

10 Altkorn J ., Kramer T. (red.), 1998, Leksykon marketingu, Wydawnictwo PWE, Warszawa,
s. 117

"' Rydel M., 2001, Komunikacja jako element marketingu, (w:) Komunikacja marketingowa,
red. M. Rydel, Wydawnictwo ODDK, Gdansk, s. 20
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wej technologii konsument ma réwniez mozliwos¢ dokonania szybkiego za-
kupu, bez wychodzenia z domu. Tak daleko idace zmiany powoduja, ze do-
tychczasowy proces sprzedazy, w ktorym sprzedawca odgrywal znaczaca
rolg, jest zupetnie nieaktualny w nowym, wielokanalowym procesie zakupo-
wym. Towarzyszenie konsumentowi w procesie podejmowania decyzji przez
sprzedawce nie odgrywa juz tak istotnej roli, bo ta decyzja zostata juz podjeta
wczesniej bez jego wsparcia (Vanheems, Kelly, Stevenson 2013, s. 98).

3. Narzedzia komunikacji marketingowej online

W literaturze przedmiotu wystepuja liczne préby klasyfikacji narzedzi
komunikacji marketingowej. Probe zestawienia najwazniejszych uje¢ syste-
mu komunikacji marketingowej dokonat Jan Wiktor, ktéry na podstawie ana-
lizy publikacji takich autoréw, jak: Meffert (1986), Bennett (1988), Kotler
(1994), Thomas (1998), Nieschlag, Dichtl i Horschgen, (1998), Garbarski,
Rutkowski 1 Wrzosek (2000), Kotler i Keller (2012) oraz Bruhn (2013) zi-
dentyfikowatl 41 narzedzi komunikacji marketingowej, stuzacych do prowa-
dzenia 16 réznych form komunikacji marketingowe;j tj.: reklama, promocja,
promocja sprzedazy, public relations, public relations i publicity, sprzedaz
osobista, personel sprzedazy, komunikacja osobowa, marketing bezposredni,
sponsoring (sponsorowanie), marketing wydarzen i doswiadczen, marketing
interaktywny, marketing szeptany, targi 1 wystawy, komunikacja w social
media, event marketing (Wiktor 2013, s. 51).

Rozwdj technologii spowodowal, ze szczeg6lng role w tym procesie
odgrywaja nowe zrdédta informacji dostgpne w sieci. Ten dynamicznie zmie-
niajacy si¢ obszar komunikacji marketingowej poddawany jest obecnie pro-
bom klasyfikacji i mozemy w nim wyrézni¢ obszary zwigzane z narz¢dziami
(instrumenty) oraz metodami i srodkami promocji. Biorac pod uwagg strate-
gie promocyjne stosowane przez firmy w ostatnich latach, mozemy wymienic¢
nastepujace obszary wspoéiczesnego marketingu: marketing cyfrowy (digital
marketing), marketing tre$ci (content marketing), marketing spotecznosciowy
(social media marketing), marketing szeptany (buzz marketing). Wymienione
obszary sg blisko zwigzane z rozwojem nowych technologii i narzedzi mar-
ketingu internetowego. Przy czym nalezy pamigta¢, ze granice pomig¢dzy
nimi sg bardzo ptynne, ze wzgledu na specyfike i charakter Internetu.

Podstawowym narzedziem wykorzystywanym w marketingu cyfro-
wym s3 serwisy internetowe. Stanowig one o$ komunikacji organizacji
w internecie, jako grupa powigzanych ze sobg logicznie 1 tematycznie stron
internetowych oraz materiatéw multimedialnych. Spetniajg przy tym rozma-
ite cele np. wizerunkowe, informacyjne, czy sprzedazowe. Mozemy wyod-
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regbni¢ nastepujace rodzaje serwisOw internetowych: portale (funkcjonuja
najczesciej jako przedmioty komercyjne i skupiajg wokot siebie przede
wszystkim tresci informacyjne i rozrywkowe), wortale (to rodzaj portali in-
ternetowych, w ktérych kluczowg zawarto$¢ stanowig tresci i materialy mul-
timedialne $cisle zwigzane z waskim obszarem tematycznym), firmowe ser-
wisy www (stuzg inicjowaniu kontaktu z potencjalnym klientem lub partne-
rem biznesowym iich gtéwnym celem jest dystrybucja informacji o marce,
firmie lub korporacji), blogi (najczgsciej stuza publikacji osobistych tresci
czy materialéw nalezacych do twércéw lub stanowia narzedzie do budowania
komunikacji oraz zwigkszania Swiadomosci konsumentéw przez firmy), plat-
formy spoleczno$ciowe (stuzg integracji spotecznosci online i zrzeszajg uzyt-
kownikéw o podobnych zainteresowaniach, kompetencjach czy do$wiadcze-
niach), sklepy internetowe (pozwalajg na zrealizowanie zakupu w sieci i zali-
czaja si¢ do nich réwniez platformy aukcyjne oraz platformy marketplace),
serwisy marketingowe 1 produktowe (to rodzaje stron, ktérych podstawowym
zadaniem jest realizacja pojedynczych, wasko sprofilowanych dziatan marke-
tingowych) (Mazurek 2018, s 185-190).

Do najpopularniejszych form promocji w ramach marketingu cyfro-
wego (ang. digital marketing) nalezy Google Ads (SEM - ang. Search
Engine Marketing) 1 pozycjonowanie stron (SEO — ang. Search Engine
Optimization). Google Ads to system reklamowy nalezacy do firmy Alphabet
Inc. witasciciela marki Google. Ads (wcze$niej nazywany Adwords) to sys-
tem reklamy efektywnosciowej, nastawionej na dostarczanie reklamodawcy
konkretnego efektu. Reklamodawca nie ptaci tutaj za publikacj¢ reklamy, ale
za kliknigcie w nia, czyli wylacznie za potencjalnych klientow. Wyswietlanie
reklam odbywa si¢ w wynikach wyszukiwania, gdzie teksty reklamowe sg
prezentowane w kilku miejscach (na pierwszych miejscach wynikéw wyszu-
kiwania, pod wynikami wyszukiwania, lub w kolumnie po prawej stronie)
oraz na stronach wchodzacych w sktad programu partnerskiego Google Ad-
sense. Obecnie wyrdzniane sg dwa gtdwne sposoby tworzenia linku sponso-
rowanego Google Ads: poprzez wybor stow kluczowych oraz poprzez wybor
witryn internetowych, na ktérych wyswietlana bedzie reklama. Sama pozycja
reklamy ustalana jest na podstawie wyniku jakosci reklamy oraz maksymal-
nej stawki, jakg ustala reklamodawca za kliknigcie w reklame.

Pozycjonowanie stron internetowych to zbior dziatan, ktorego celem
celem jest pojawienie si¢ strony na pierwszych miejscach w wyszukiwarce
internetowej (w naturalnych, organicznych wynikach wynikach wyszukiwa-
nia). Dzigki temu zwigkszamy liczbe odwiedzin firmowej strony, a tym sa-
mym wzmacniamy popularno$¢ marki i zwigkszamy sprzedaz produktéw lub
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ustug. Bezposrednie znaczenie pojecia SEO, to optymalizacja strony interne-
towej pod katem wyszukiwarek i na rynkach zagranicznych dotyczy réwniez
pozycjonowania. W Polsce tej terminologii uzywa si¢ w szerszym zakresie.
SEO stanowi tu strategi¢ marketingu internetowego, ktéra z jednej strony
prébuje przewidywaé zachowanie algorytmu wyszukiwarki internetowej,
z drugiej bada zapytania uzytkownikéw pod katem fraz kluczowych wyszu-
kiwanych Internecie. Elementem tej strategii jest przeprowadzenie optymali-
zacji na stronie, ktéra dopiero w polaczeniu z pozyskiwaniem linkéw do niej,
sktadaja si¢ na pozycjonowanie w doktadnym tego stowa znaczeniu. Wpro-
wadzenie poprawek moze uwzglednia¢ edycje kodu witryny w celu lepsze;j
indeksacji i dostosowania do aktualnych wytycznych jakoSciowych wyszu-
kiwarek oraz opracowanie unikalnych tresci, w celu zwigkszenia jej znacze-
nia dla okreslonych stéw kluczowych.

Content marketing czyli tzw. marketing tresci, to strategia polegajaca
na pozyskiwaniu potencjalnych klientoéw przy pomocy atrakcyjnych i przy-
datnych tresci. Opiera si¢ na tworzeniu materialéw w réznych formach: tek-
stowej, graficznej i wideo. Moga to by¢ artykuty, webinaria, e-video, podca-
sty, infografiki, poradniki, raporty itd. Podstawowym zadaniem jest dostar-
czenie internautom wiarygodnych i pozadanych przez nich wiadomosci 1 in-
formacji zwigzanych z dang branzg. Dzi¢ki temu obie strony, zaréwno firma,
jak 1 potencjalny klient, odnoszg korzysci. Cechg charakterystyczng tej ko-
munikacji jest to, zeby tresci bylty dostarczane w sposoéb nienachalny, majacy
sprawi¢ wrazenie, ze internauta sam znajdzie dany przekaz oraz nadawcg.
W odréznieniu od tradycyjnych form marketingu, opierajacych si¢ na jedno-
stronnym przekazie reklamowym, bazuje na budowaniu dtugotrwatych relacji
z odbiorcg poprzez interakcje i zaangazowanie obydwu stron.

Content Marketing jest SciSle zwigzany z pojeciem tzw. marketingu
wirusowego (ang. viral marketing), ktory jest specyficzng odmiang marketin-
gu tresci. Celem tych dziatan jest budowanie §wiadomosci marki poprzez
naklonienie odbiorcéw do samodzielnego rozpowszechniania informacji na
temat danej firmy, oferowanych przez nig produktéw badz ustug. W tym celu
uzywa si¢ najpopularniejszych kanatéw przekazu, z ktérych najwazniejsze to
media spotecznosciowe (Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube itp.), blogi
branzowe i fora dyskusyjne. Zeby osiagnaé ten cel stosuje si¢ takie techniki
docierania do potencjalnych klientéw, ktére umozliwiajg szybkie rozpo-
wszechnianie tre$ci marketingowych. W marketingu wirusowym wykorzy-
stuje si¢ spotecznosciowy charakter Internetu i naturalng sktonnos¢ ludzi do
dzielenia tym, co jest warte polecenia.



Tomasz Brylew 69

Marketing w mediach spotecznosciowych (ang. Social media marke-
ting) to ogdt dzialan marketingowych realizowanych przy pomocy platform
spotecznosciowych, blogéw, wirtualnych §wiatéw. Polega na zdobywaniu
uwagi oraz generowaniu ruchu internetowego przy pomocy tych platform.
Podejmowane dzialania mogg mie¢ charakter promocyjny, wizerunkowy,
sprzedazowy lub zwigzany z obslugg i wsparciem klienta (Mazurek 2016,
s. 23-31). Do promocji marki wykorzystuje si¢ takie portale spotecznosciowe
jak Facebook, Twitter, LinkedIn, Yelp, YouTube czy blogi, ktére odgrywaja
coraz wigkszg rol¢ w dziataniach marketingowych. Najwiekszg zaletg tych
kanaléw jest fakt, ze sg tatwo dostepne dla wszystkich, ktérzy maja dostep do
Internetu. Social media marketing umozliwia bezposredni dostep do pozada-
nej grupy docelowej, a dodatkowo obniza koszty dziatan marketingowych.
Glowna zaleta tej formy komunikacji jest to, ze dzigki wykorzystaniu narze-
dzi analitycznych istnieje mozliwo$¢ obserwowania w czasie rzeczywistym
skutkéw dziatan reklamowych oraz szybkiego reagowania na pojawiajace si¢
zagrozenia. Ponadto przy prowadzeniu tego typu dziatan dochodzi do inte-
rakcji z uzytkownikami, dzigki czemu tworza si¢ blizsze relacje migdzy nimi
a reklamowanym produktem, co prowadzi do pozytywnego postrzegania
dziatan marketingowych. Marketing w mediach spoteczno$ciowych nie jest
jednak pozbawiony ryzyka ze strony uzytkownikéw. Latwa interakcja
z uzytkownikami moze prowadzi¢ to do kryzysu wizerunkowego o czym
przekonato si¢ wiele marek, prowadzacych dziatania w ten sposéb.

Marketing szeptany (ang. buzz marketing) obejmuje dziatania podej-
mowane w celu wywotania pozytywnych rekomendacji produktu lub ustugi
oraz samej marki. Polega na dawaniu konsumentom powodéw do rozmawia-
nia o marce, produktach i ustugach oraz ulatwianie im nawigzania tej kon-
wersacji. Wykorzystuje zaleznos¢ zwigzang z tym, ze ludzie sg bardziej
sktonni wierzy¢ pozytywnym opiniom swoich znajomych na temat produktu,
ktérego uzywali, niz np. reklamom telewizyjnym. Ze wzgledu na duza wia-
rygodno$¢ komunikatéw przekazywanych przez konsumentéw, jest bardzo
ceniong formg promocji. Pomimo faktu, ze marketing szeptany jest znany
i wykorzystywany od wielu lat, to w ostatnich latach za sprawg rozwoju In-
ternetu nabral szczegdlnego znaczenia. Ekspansja serwisow Web 2.0 oraz
mediéw spolecznosciowych, przy pomocy ktérych uzytkownicy w tatwy
sposob tworza nowe tresci, znaczgco utatwia wymian¢ opinii 1 rekomendacji
odnos$nie débr konsumpcyjnych. Przykladowe formy marketingu szeptanego
to: evangelist marketing (polega na tworzeniu u klienta tak silnego zaufania
i przekonania do danego produktu, ze z wlasnej woli zaczyna przekonywac
innych do kupowania), brand blogging (polega na tworzeniu blogéw
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1 uczestniczeniu w blogosferze, gdzie klient dzieli si¢ warto§ciowymi infor-
macjami), community marketing (polega na tworzeniu i wspieraniu niszo-
wych spotecznosci, zainteresowanych dang marka, np. grupy uzytkownikéw,
fankluby), product seeding (polega na dostarczaniu probek swojego produktu
wpltywowym bloggerom, ktérzy mogg rozpocza¢ o nim pozytywng plotke),
cause marketing (polega na wspieraniu dziatan spotecznych, w celu zdobycia
szacunku u ludzi, ktérzy uwazaja dang spraw¢ za wazng), trendsetting (pole-
ga na promowaniu mody na konkretne marki lub produkty, poprzez wywota-
nie checi nasladownictwa wsréd otoczenia), casual marketing (polega na
promowaniu réwnolegle za pomocg jednego produktu lub ustugi nastepnych,
nie zwiazanych z gtéwnym celem promociji)'.

Oprécz opisanych powyzej najpopularniejszych narzgdzi marketingu
internetowego warto wspomnie¢ jeszcze o pozostatych narzedziach wykorzy-
stywanych przez firmy, a sg to: reklama display, reklama kontekstowa,
e-mail marketing, wideo marketing, influencer marketing, personal branding,
marketing mobilny, marketing zwigzany z grami komputerowymi (Mazurek
2018; Grabiwoda 2018; Krélewski, Sala 2014). Warto zauwazy¢, ze cechy
internetowych narzedzi komunikacji - duzy zasi¢g oddzialywania, wielowy-
miarowos$¢ - sg podstawa do konsekwentnego zastosowania Internetu w dzia-
taniach na rzecz zintegrowanej komunikacji marketingowej (ang. Integrated
Marketing Communications — IMC).

Podsumowanie

Wspétczesna komunikacja marketingowa, a w szczeg6lnosci ta realizo-
wana za posrednictwem Internetu, modyfikuje w znacznym stopniu mozliwosci
i charakter komunikowania si¢ przedsi¢biorstwa z rynkiem (Wiktor 2013,
s. 255). Internet umozliwia pelng integracje kanaléw komunikacyjnych z kana-
fem dystrybucji, to powoduje, Ze na znaczeniu traci sprzedawca, ktéry w trady-
cyjnym handlu odgrywat wiodaca role. Rozwdj technologii e-commerce powo-
duje, ze konsument podejmuje decyzj¢ bez wsparcia sprzedawcy, poniewaz
wszystkie informacje dotyczace produktu lub opinie na jego temat, moze spraw-
dzi¢ btyskawicznie w Internecie.

Zmiana powoduje deprecjacje roli sprzedawcy z jednoczesnym wzro-
stem roli nowych zrédet informacji i modyfikuje tez ksztalt pozostatych na-
rz¢dzi komunikacji marketingowej. To, co do niedawna bytlo domeng marke-
tingu bezposredniego definiowanego jako ,,proces polegajacy na identyfiko-

2 Zob. Wikipedia.org https://pl.wikipedia.org/wiki/Buzz_marketing (dostep z dnia
22.02.2019.)
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waniu pojedynczych nabywcéw, okreslaniu ich potrzeb i preferencji, moty-
wowaniu do zakupu i podtrzymywaniu z nim relacji poprzez zaspokojenie
indywidualnych potrzeb”13 , ma zastosowanie w kazdej formie komunikacji
marketingowej w Internecie. Technologia daje nam réwniez mozliwo$¢ $le-
dzenia konsumenta w internecie, praktycznie na kazdym etapie pozyskiwania
przez niego informacji. Sposéb wykorzystania wyszukiwarki, portali spo-
fecznoSciowych, witryn producenta, jest skrupulatnie zapisywany. Dzigki
temu dane te nie tylko identyfikuja osobe¢ na podstawie poszukiwania infor-
macji, ale pozwalajag wysta¢ konsumentowi spersonalizowang ofert¢ w po-
czcie e-mail lub wyswietli¢ w formie reklamy na dowolnej stronie interneto-
wej, z wykorzystaniem tzw. remarketingu.
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The role of Internet channels in marketing communication

Abstract

In recent years, there has been a significant increase in interest in the
subject of integrated marketing communication. This coincided with the Web
2.0 revolution, which changed the nature of communication in our society.
Many enterprises have noticed that the interactivity of social media can be an
effective tool for competing with others. The article analyzes the use of
available marketing channels on the Internet. For this purpose, the available
literature and reports were analyzed.

Keywords: social media, communication, integrated marketing communication,
IMC
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Technologia mobilna jako instrument nowoczesnej
komunikacji marketingowej (w Swietle badania ankietowego)

Streszczenie

Opracowujac nowe programy zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej specjalisci do spraw marketingu stoja przed wieloma wyzwaniami
zwigzanymi z nowymi technologiami (w tym réwniez technologiami mobil-
nymi), ktére w coraz wigkszym stopniu wptywaja na postepowanie konsu-
mentéw. Wraz z powstaniem nowych technologii konsumenci gwattownie
zmienili swoje wzorce postrzegania przekazéw kreowanych za pomocg ko-
munikacji marketingowej. W artykule zwrécono uwage na potrzebe weryfi-
kacji, poprzez badanie, nastawienia konsumentéw do Srodkéw komunikacji
marketingowej opartej na technologiach mobilnych. Autorzy zwrdcili uwagg,
ze srodki przekazu w komunikacji marketingowej same w sobie sg przeka-
zem i warto uwzgledni¢ stosunek konsumentéw do planowanych narzedzi
komunikacji marketingowej juz na etapie projektowania kampanii marketin-
gowej. Kierowanie si¢ intuicjg w takiej sytuacji moze prowadzi¢ do btednych
zatozen, co w konsekwencji moze negatywnie wplynac¢ na przebieg kampanii
marketingowe;j.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, konsumenci, nowe technolo-
gie w marketingu, Srodki komunikacji marketingowej, technologie mobilne.

Wprowadzenie

W literaturze przedmiotu wiele uwagi po$wigca si¢ ustaleniu odpo-
wiedniej grupy docelowej dla oferowanych dobr czy ustug (badz tez dosto-
sowaniu produktu do potrzeb odbiorcy). Jednak na ksztatt wspdiczesnej ko-
munikacji marketingowej znaczacy wpltyw maja réwniez srodki przekazu,
ktore sg, wedlug McLuhana, w sensie funkcjonalnym i praktycznym, réwniez
same w sobie przekazem (McLuchan 2004: 37). Srodek przekazu, wedtug
tego autora, sam jest przekazem, gdyz to wtasnie srodek ksztattuje i kontrolu-
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je skale, a takze forme stosunkow miedzyludzkich i ludzkich dziatan (McLu-
han 2004: 40). A w przypadku komunikacji marketingowej skale+++++
1 forme relacji miedzy przedsigbiorcg a nabywcg. Nastawienie konsumentow
do zastosowanych $rodkéw przekazu tresci reklamowych moze mie¢ wptyw
nie tylko na odbidr samego przekazu, ale moze wrecz decydowac czy kontakt
danej jednostki z przekazem nastgpi. Proces ,,przetworzenia” przez odbiorce
komunikatu reklamowego jest uwarunkowany tym, czy tenze odbiorca beg-
dzie mial szans¢ zetkna¢ si¢ z tym komunikatem (Janiszewska, Kall 2012:
54). Totez uwzglednienie nastawienia konsumentéw stricte do srodkéw ko-
munikacji marketingowej przy planowaniu kampanii reklamowej wydaje si¢
uzasadnione.

Naturalng konsekwencjg wzrostu technicyzacji zycia jest rownoleglty
wzrost wykorzystywania srodkéw komunikacji opartych o nowe technologie
w sensie materialnym (takich jak urzadzenia mobilne np. smartfony) i w sen-
sie niematerialnym (takich jak rzeczywisto$§¢ wirtualna) w marketingu. Dla-
tego jednym z celéw przeprowadzonego badania byto sprawdzenie nastawie-
nia konsumentéw do tego typu nowych rozwiazan technologicznych wyko-
rzystywanych w komunikacji marketingowej. Drugim celem przeprowadzo-
nego badania bylo zidentyfikowanie r6znic wystepujacych w nastawieniu do
nowych rozwigzan technologicznych pomigdzy konsumentami z podziatem
na czynniki demograficzne takie jak: pte¢, wiek czy bycie w zwigzku. Uza-
sadnieniem drugiego celu jest zalozenie, ze tzw. intuicyjne przypisanie jed-
nostkom pewnych postaw ze wzgledu na uwarunkowania demograficzne
moze nie by¢ zgodne z rzeczywisto$cig. W zwigzku z tym zatozenia wstepne
strategii marketingowej mogg okazac si¢ btedne i automatycznie moga wpty-
na¢ na skutecznos$¢ koncowg kampanii reklamowe;j.

Badanie przeprowadzono w celu zasygnalizowania, ze nastawienie
konsumenta wobec wykorzystywanych w kampanii $rodkéw przekazu jest
warte uwagi. Reklamy (jako srodek przekazu), wczesniej w telewizji i1 radiu
a obecnie réwniez w Internecie, sg czgsto traktowane jako co$ niepozadanego
przez odbiorcow (Centrum Badania Opinii Spotecznej 2011). Zatem forma-
srodek moze wptywaé negatywnie na nastawienie do tresci przekazu, co
w tym przypadku jest truizmem.

Jednak, przy wchodzacych nowych $rodkach przekazu, nastawienie
do nich réznych grup odbiorcéw moze nie by¢ takie oczywiste. Intuicyjne
okreslanie co jest dobrym $rodkiem dla kogo, albo wrecz nie uwzglednianie
preferencji odbiorcéw odno$nie srodkéw komunikacji, moze mie¢ wptyw na
koncowy wynik dziatan marketingowych.
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1. Metodyka przeprowadzonego badania

Do przeprowadzenia badania wykorzystano metod¢ sondazu diagno-
stycznego. Badanie oparto na technice nieprobabilistycznego doboru préby
zwanej ,,wyborem przypadkowym” lub ,,wyborem wedlug wygody” (Szreder
2004: 48). Zgodnie z ta metoda badaniu zostali poddani przypadkowo napo-
tkani respondenci. Jak wskazuje M. Szreder metoda ta moze by¢ stosowana
w badaniach pilotazowych, do sformutowania hipotez badawczych albo do
zebrania og6lnych opinii na dany temat, ktére, w razie potrzeby, beda wery-
fikowane w pézniejszym, zasadniczym badaniu.! Badanie zostalo oparte
o kwestionariusz ankietowy i ma charakter eksploracyjny, czyli pozwala na
wstepne poznanie zagadnienia.

Badanie ankietowe zostalo przeprowadzone w czwartym kwartale
2017 roku. W celu optymalizacji rezultatow badania zastosowano techniki
mieszane, to znaczy, ze czg¢$¢ ankiet zwrotnych uzyskano droga elektro-
niczng (371) a cze¢$¢ w wyniku badania bezposredniego (487). W sumie uzy-
skano 858 prawidlowo wypelnionych kwestionariuszy. Ankiet¢ uzupetnity
pytania metryczkowe umieszczone na koncu formularza. Na podstawie tych
pytan mozna bylo podzieli¢ respondentéw ze wzgledu na pte¢, wiek i bycie
w zwiazku®. Za posrednictwem ankiety zbadano 593 kobiety 1 265 m¢zczyzn.
Wsréd badanych 608 respondentdw zadeklarowato, ze sa w zwiazku, nato-
miast 250 zadeklarowalo, Ze nie jest w zwigzku. Najmtodszy badany miat 15
lat, a najstarszy 74 lata.

Podstawowym kryterium wyboru respondentéw byt wymég dostepu
badanych do Internetu. Zakres badania zostal ograniczony do Polakéw od 15
roku Zycia, miejscem badania byt, w badaniu posrednim — Internet’ a w ba-
daniu bezposrednim — teren Tréjmiasta. Jednostkami poddanymi badaniu
byty osoby zréznicowane pod wzgledem wieku 1 srodowiska spotecznego, do
ktoérych uzyskano dostep w tym czasie. Byli to, miedzy innymi, studenci trdj-
miejskich uczelni (Uniwersytetu Gdanskiego, Politechniki Gdanskiej, Aka-
demii Morskiej), nauczyciele czy przechodnie. Otrzymane wyniki badania
zilustrowano za pomocg wykreséw. Kolejno przeprowadzono analiz¢ poréw-

' M. Szreder zaznacza, ze nie nalezy postrzega¢ decyzji wyboru pomiedzy losowymi
a nielosowymi technikami pobierania proby w kategoriach wyboru mi¢dzy ztymi a dobrymi
technikami. M. Szreder rozwaza dalej, ze mechanizm losowego doboru préby nie jest do
konca doskonaly a w przypadku, gdy sktad préby nie jest zostawiony niezaleznemu od
badacza mechanizmowi losowania moze, w niektérych sytuacjach, prowadzi¢ do préb
bardziej reprezentatywnych niz mechanizm losowania. (Szreder 2004: 47-50)

? Podzial na osoby w zwiazku i osoby wolne uwzgledniat réwniez nieformalne zwiazki.

? Skorzystano z Systemu Zarzadzania Pytaniami oferowanego na stronie internetowej
http://www.eBadania.pl.
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nawczg z podzialem respondentéw ze wzgledu na ple¢, bycie w zwiazku oraz
wiek (mediana 29, podzial - starsi/mltodsi) wykorzystujac w tym celu test
proporcji.4 Procedurg testowg przeprowadzono dla pytan o numerach: 1, 2, 4,
5, Badaniu nie poddano pytan o numerach: 3, 6.

2. Prezentacja wynikéw badania

Z odpowiedzi na pytanie 1 (Wykres 1) wynika, ze wigcej niz polowa
badanych (w sumie 57 proc.) odczuwa dyskomfort zwigzany z brakiem
smartfona/telefonu komérkowego w zasiegu regki (doswiadczajg oni uczucia
pustki — 9 proc., niepokoju - 30 proc., staraja si¢ nie dopuszcza¢ do takiej
sytuacji - 18 proc.). Indywidualng odpowiedz wybrato 2 proc. respondentow.
Cz¢s¢ z nich czuje si¢ dziwnie w takiej sytuacji, odczuwa dyskomfort, czegos
im brakuje, tak jak wiekszosci badanych. Dostrzegaja nawet w swoich reak-
cjach cechy uzaleznienia. Jednak sg tez osoby, ktére w takiej sytuacji czuja
wolnos¢, ulge, spokdj. Czes¢ respondentdw zaznaczyla, ze zalezy to od sytu-
acji (np. potrzebujg telefonu do pracy, kontaktowania si¢ z dzie¢mi, w podré-
zy). Niemniej, dla wigcej niz polowy badanych, brak dostepu do smartfo-
na/telefonu komérkowego jest problemem.

* Do weryfikacji hipotezy zerowej (H n) wykorzystano test réznic dwéch proporcji. Test
zastosowany w niniejszym badaniu jest testem istotnosci (test Z), gdyz kontroluje tylko btad
I rodzaju. Przy wykonywaniu testu skorzystano z gotowego narzedzia jakie oferuje program
Gretl. Statystyka testowa, bedaca zmienng standaryzowana o rozkltadzie asymptotycznie
normalnym N(0,1) ma postaé:

B — P

=

[ 1 1
Pa-p ( +5)

gdzie:

1y - % proporcja w 1 grupie
n, — liczebnos$¢ 1 grupy
p: - % proporcja w 2 grupie
11, — liczebnos¢ 2 grupy
PrEp ()
p<p ()

(Balicki, Maka¢ 1997: 139-140).
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Wykres 1. Struktura odpowiedzi na pytanie nr 1

AL SESA 10 NEIE MIASS W LZASIRI-L REKI SWIAINL2

SMARTFONA/TEL. KOMORKOWEGO ( LUB JEST ON

do takiej syvtuacji

Zrédto: oprac. whasne
W odpowiedziach na pytanie 1 (Tabela 1): Co czujesz, gdy nie masz w zasie-
gu reki swojego smartfona/telefonu komérkowego (lub jest on wytadowany)?

nie stwierdzono istotnych réznic pomi¢dzy respondentami przy zadnym z
wybranych kryteriow podziatu.

Tabela 1. Wyniki testu proporcji dla pytania 1: Co czujesz, gdy nie masz w za-
siegu reki swojego smartfona/telefonu komorkowego (lub jest on wytadowany)?

pleé wolny/w zwiazku |wiek
odpowiedz Z p Z p Z p
jest mi to obojetne  [-0,802 (0,422 |-0,067 0,946 -1,483 10,138
czuje pustke -0,232 (0,817 0,102 10,919 0,714 10,475
czuj¢ niepokoj 0,871 (0,384 0,124 10,902 0,042 10,966

nie dopuszczamdo | 0,181 0,856 |0,035 0,972 0,387 10,699
takiej sytuacji

inna odpowiedz. .. -0,105 10,916 |-0,127 0,899 0,019 0,985
Legenda:

p- prawdopodobienstwo

z - test Z dla dwoéch wskaznikéw struktury

czcionka czarna, gdy p>0,1 : nie ma réznic mi¢dzy grupami

czcionka zielona, gdy 0,05<p<0,1 : sa réznice migdzy grupami dla poziomu istotnosci 0, 1

czcionka czerwona, gdy p<0,05 : sa r6znice migdzy grupami dla poziomu istotnosci 0,05
Zrédto: oprac. whasne
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Z odpowiedzi na pytanie 2 (Wykres 2) wynika, ze wigkszy odsetek badanych
uwaza, iz posiadany smartfon/telefon spetnia ich oczekiwania (43 proc.)
i konsekwentnie minimalnie mniejszy odsetek badanych chciatby mie¢ now-
szy model smartfona/telefonu (37 proc.). Natomiast 20 proc. badanych nie
zastanawiato si¢ nad tym.

Zrédto: oprac. whasne

Analiza istotno$ci r6znic struktury checi posiadania lepszego telefonu (Tabe-
la 2) wykazala, Ze istnieja istotne réznice przy podziale respondentéw za-
rowno ze wzgledu na pleé, jak i bycie w zwigzku a takze wiek. Wigkszy od-
setek kobiet chciatby mie¢ nowy telefon i konsekwentnie mniejszy odsetek
me¢zczyzn chceiatby posiada¢ nowy telefon. Wystepuja réwniez, jak wspo-
mniano wyzej, istotne réznice w checi posiadania telefonu w zaleznosci od
tego, czy dana osoba jest wolna czy w zwigzku. Osoby wolne zdecydowanie
czesciej niz osoby zajete wykazuja che¢ posiadania nowego telefonu i konse-
kwentnie osobom w zwigzku zdecydowanie mniej zalezy na nowym telefo-
nie. Istotne réznice wystepuja rowniez w odpowiedziach na pytanie 2 pod
wzgledem wieku. Odsetek os6b mtodszych, ktére chciatyby mie¢ nowszy
model smartfona byl istotnie wyzszy niz oséb starszych i konsekwentnie
osoby starsze w wiekszosci nie wykazywaty checi posiadania nowszego mo-
delu. Istotng réznice stwierdzono takze w podziale na wiek przy odpowiedzi:
nie mam zdania. Cze¢sciej to osoby mtode byly niezdecydowane odnos$nie
tego, czy zalezy im na nowym modelu smartfona.
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Tabela 2. Wyniki testu proporcji dla pytania 2: Czy chciatbys mieé now-
szy/lepszy model smartfona/telefonu ni; masz?

pleé wolny/w zwiazku | wiek
odpowiedz zZ p zZ p z p
tak 1,694 0,090 3,522 0,000 3,201 | 0,001
nie -1,932 0,053 -2,072 0,038 -2,343 10,019
nie zast. si¢ -0,047 0,962 -0,941 0,346 3,413 | 0,000

Legenda:

p- prawdopodobienstwo

z - test Z dla dwoéch wskaznikéw struktury

czcionka czarna, gdy p>0,1 : nie ma réznic mi¢dzy grupami

czcionka zielona, gdy 0,05<p<0,1 : s3 réznice miedzy grupami dla poziomu istotnosci 0, 1
czcionka czerwona, gdy p<0,05 : sa r6znice migdzy grupami dla poziomu istotnosci 0,05

Zrédto: oprac. whasne

Na podstawie odpowiedzi na pytanie 3: Z jakich funkcji smartfona korzystasz
najczesciej? (Wykres 3) stwierdzono, ze najwazniejszg funkcja smartfona
jest mozliwos¢ dostepu do Internetu — wybralo jg 86,2 proc. respondentéw
1 kolejno 76,8 proc. badanych wybralo rozmowy telefoniczne jako jedng
z najwazniejszych funkcji smartfona. Nastepna w kolejnosci jest funkcja wy-
sytania smsow (59,9 proc.) oraz korzystania z serwiséw spotecznosciowych —
(52,2 proc.). Kolejno stuchanie muzyki (20,0 proc.) oraz korzystanie z funk-
cji gps (20,7 proc.). Niewielu respondentéw do najczesciej uzywanych funk-
cji zaliczyto granie (9,1 proc.) czy ogladanie filméw (5,7 proc.). Dodatkowe
opcje zaznaczylo 4,1 proc. respondentéw. Zwrdcili oni uwage, ze korzystaja
w smartfonie réwniez z réznego typu aplikacji do nauki (np. jezyka), czyta-
nia ebookow, sportowych, Uber (zamawianie transportu), z komunikatoréw,
z aparatu fotograficznego. Wsréd dodatkowych funkcji respondenci wymie-
nili takze pocztg elektroniczng, kalendarz, zegarek i budzik, robienie notatek
itp. Najmniej oséb zaznaczyto ogdlnie pojetg rozrywke (3,6 proc.) jako jedng
z najczescie] uzywanych funkcji smartfona.
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Wykres 3. Struktura odpowiedzi na pytanie nr 3
Z JAKICH FUNKCJISMARTFONA KORZYSTASZ NAJCZESCIEJ?
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Zrédto: oprac. wlasne

Z odpowiedzi na pytanie 4 (Wykres 4), w ktérym wprost pytano o che¢¢ uzy-
wania okre$lonych gadzetéw umozliwiajgcych korzystanie z nowych techno-
logicznie mozliwo$ci, wynika, ze 43.1 proc. badanych nie chce skorzysta¢
z zadnego z wymienionych urzadzen i konsekwentnie 56,9 proc. responden-
tow korzysta/chciatoby korzysta¢ przynajmniej z jednego z tych urzadzen.
15.4 proc. respondentéw chcialoby korzysta¢ z okularéw 3d, 16,4 proc. ze
smartwatcha, 28,8 proc. z urzadzen do fitness pomiaréw i 23,7 proc. z urza-
dzen mierzacych jakos¢ snu. Wskazuje to, ze ze strony badanych wystepuje
zainteresowanie tymi urzadzeniami. Prawdopodobnie rynek bedzie si¢ rozwi-
ja¢ czynigc te urzadzenia bardziej dostgpnymi cenowo i o coraz lepszych
parametrach, tak jak to jest obecnie w przypadku smartfonéw.
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Zrédto: oprac. wlasne

Na podstawie wynikéw testu proporcji dla pytania 4 (Tabela 3): Korzy-
stam/chciatbym korzystac¢ z okularow 3d, smartwatcha, urzqdzen typu opaska
fitness, urzgdzenia mierzgcego jakos¢ snu stwierdzono, ze istotna réznica
w checi posiadania takiego urzadzenia wystepuje pomiedzy starszymi a
mtodszymi uczestnikami badania. Zdecydowanie czg¢sciej osoby starsze chca
korzysta¢ (badz korzystaja) z proponowanych urzadzen i konsekwentnie oso-
by mlodsze cze¢sciej nie chcag korzysta¢ (badz nie korzystajg) z proponowa-
nych urzadzen.

Tabela 3. Wyniki testu proporcji dla pytania 4: Korzystam/chciatbym korzystac z
okularow 3d, smartwatcha, urzgdzen typu opaska fitness., urzgdzenia mierzgcego
Jakos¢é snu (wybierz maks. 4 opcje).

pleé wolny/w zwiazku | wiek

odpowiedz z p z p z P

korzystam/chciatbym | 1,162 | 0,245 -0,375 | 0,707 -3,594 | 0,000
korzysta¢

nie korzystam/nie -1,41 0,158 0,439 | 0,660 4,162 0,000
chciatbym korzystaé

Legenda:

p- prawdopodobienstwo

z - test Z dla dwoéch wskaznikéw struktury

czcionka czarna, gdy p>0,1 : nie ma réznic mi¢dzy grupami

czcionka zielona, gdy 0,05<p<0,1 : sa réznice migdzy grupami dla poziomu istotnosci 0, 1
czcionka czerwona, gdy p<0,05 : sa r6znice migdzy grupami dla poziomu istotnosci 0,05

Zrédto: oprac. whasne
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Na podstawie odpowiedzi na pytanie 5 dowiedziano si¢, ze tyle samo 0s6b
zainteresowanych jest mierzeniem ubrania w domu w wersji 3d (43%) i tyle
samo 0s6b nie jest zainteresowanych takg mozliwoscig a 14% badanych nie
ma zdania.

Wykres 5. Struktura odpowiedzi na pytanie nr 5

CZY CHCIALBYS/CHCIALABYS MIEC MOZLIWOSC
PRZYMIERZENIA W DOMU W RZECZYWISTOSCI 3D
ZESKANOWANEGO I NALOZONEGO NA CIEBIE
UBRANIA ZAMIAST CHODZIC PO SKLEPACH
STACJONARNYCH?

NIE WIEM
14 proc.

Zrédto: oprac. wlasne

Na podstawie wynikow testu proporcji dla pytania 5: Czy chciatbys miec
mozliwos¢ przymierzenia w domu w rzeczywistosci 3d zeskanowanego i nato-
zonego na Ciebie ubrania zamiast chodzi¢ po sklepach i przymierzalniach?
stwierdzono, ze osoby mtodsze zdecydowanie cze¢sciej niz osoby starsze chcg
korzysta¢ z opcji przymierzania w domu ubrania zeskanowanego w rzeczy-
wistosci 3d.
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Tabela 4. Wyniki testu proporcji dla pytania 5: Czy chciatbys mieé mozliwosé
przymierzenia w domu w rzeczywistosci 3d zeskanowanego i natozonego na Ciebie
ubrania zamiast chodzi¢ po sklepach i przymierzalniach?

pleé wolny/w zwiazku wiek
odpowiedz | z p zZ p z p
tak 0,451 0,652 -0,797 0,425 2,605 0,009
nie -0,789 0,430 0,743 0,457 -2,286 0,022
nie wiem 0,256 0,798 0,071 0,943 -0,286 0,775

Legenda:

p- prawdopodobienstwo

z - test Z dla dwéch wskaznikéw struktury

czcionka czarna, gdy p>0,1 : nie ma réznic mig¢dzy grupami

czcionka zielona, gdy 0,05<p<0,1 : sa réznice migdzy grupami dla poziomu istotnosci 0, 1
czcionka czerwona, gdy p<0,05 : sa r6znice migdzy grupami dla poziomu istotnosci 0,05
Zrédto: oprac. whasne

Wykres 6. Struktura odpowiedzi na pytanie nr 6
WIRTUALNARZECZYWISTOSC WEDLUG MNIE...
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SLUZY GLOWNIE UMOZLIWIA ROZWOI W STANOWI ZAGROZEMIE, NIE WIEM/TRUDNO IADNEZ POWYZSIYCH
ROZRYWCE ZUPELNIE NOWYCH BO MOZE W PEWNYM POWIEDZIEC
OBSZARACH MOMENCIE ZASTAPIC

LUDZIOM REALNY SWIAT

Zrédto: oprac. whasne

Z odpowiedzi na pytanie 6 (Wykres 6), ktére miato wskaza¢ w jaki sposob
respondenci postrzegaja wirtualng rzeczywistos¢, wynika, ze az 41 proc.
znich widzi w wirtualnej rzeczywisto$ci szans¢ na rozwdj w zupelnie no-
wych obszarach. Jednak stosunkowo duzo z badanych, bo az 34,6 proc. widzi
W niej zagrozenie w postaci zastgpienia ludziom realnego $wiata. CzgS¢ re-
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spondentéw - 27,6 proc. dostrzega w tym zjawisku mozliwos¢ wzbogacenia
rozrywki. Dla czesci respondentéw pojecie wirtualnej rzeczywistosci moze
by¢ jeszcze stosunkowo mato rozpoznane, dlatego zostawiono dla nich furtke
w postaci odpowiedzi: nie wiem/ trudno powiedziec, ktéra wybrato 23,3 proc.
respondentow.

Dyskusja wynikow i podsumowanie

Na podstawie wynikéw przeprowadzonego badania mozna wniosko-
wac, ze wigkszos¢ respondentow jest silnie zwigzana ze swoim smarfonem,
i to bez wzgledu na pte¢, wiek czy bycie w zwigzku. Wigkszos¢ responden-
téw jest rowniez zadowolona z posiadanego modelu, ale, co zaskakujace,
wiecej kobiet niz megzczyzn chciatloby mie¢ nowszy model. Bardziej przewi-
dywalne moga si¢ wydawa¢ wyniki $wiadczace o tym, ze to osoby wolne
oraz osoby mtodsze czesciej pragng nowego modelu smartfona. Wyniki ba-
dania wskazuja rowniez, ze dominujaca funkcjg smartfona, dla wiekszosci
respondentéw, jest dostep do Internetu (na drugie i trzecie miejsce przesuwa-
jac mozliwos¢ telefonowania 1 wysytania wiadomos$ci sms). W przypadku
nowych technologii stosunkowo duzo respondentéw jest zainteresowanych
posiadaniem urzgdzen typu opaska fitness, mniej badanych natomiast optuje
za urzadzeniami mierzgcymi jako$¢ snu, smartwatchami i okularami 3d.
Niemniej najwigcej respondentOw nie jest zainteresowana zadnym z wymie-
nionych urzadzen. Zaskakujace w tym przypadku jest to, ze to zdecydowanie
czesciej osoby starsze posiadajg badz tez sg zainteresowane posiadaniem jed-
nego z tych urzadzen. W przypadku mozliwos$ci przymierzenia ubran w rze-
czywistosci 3d wynik nie jest jednoznaczny. Tyle samo respondentéw jest
zainteresowanych takg mozliwos$cig co oséb nie zainteresowanych tego typu
funkcja. Uwzgledniajac jednak wiek badanych jest to opcja, ktéra zdecydo-
wanie bardziej sg zainteresowane osoby mtodsze. W przypadku nastawienia
respondentéw do wirtualnej rzeczywistosci mozna zauwazy¢, ze najwigce]
badanych widzi w niej potencjat do rozwoju w zupelnie nowych obszarach,
ale tez catkiem spory odsetek badanych widzi w niej zagrozenie.

Wyniki badania nie sg jednoznaczne. Przy planowaniu kampanii na
urzadzenia mobilne (takie jak smartfon) do rozwazenia pozostaje kwestia
wykorzystania sytuacji, gdy wigkszo$¢ respondentéw jest bardzo przywigza-
na do swoich smartfonéw oraz informacji, ze te urzadzenia stuza gtéwnie do
korzystania z Internetu. Niemniej nie jest to zaskakujgca wiedza. Ciekawg
wskazowka uzyskang na podstawie badania, 1 juz nie taka oczywista, jest
wynik wskazujacy, ze to kobiety czgsciej pragng nowego smartfona niz mez-
czyzni. Moze to wptyna¢ na weryfikacje sktadu demograficznego grupy do-
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celowej, na ktorg nastawieni sg marketingowcy zajmujacy si¢ strategia mar-
ketingowa na rynku tego typu urzadzen, a w konsekwencji wptyna¢ na prze-
organizowanie kampanii reklamowe;.

W przypadku uzycia do celé6w promocyjnych posrednictwa wirtualnej
rzeczywistosci powinno si¢ bra¢ pod uwage fakt, ze jest to narzedzie z o-
gromnym potencjatem. Jednak réwnoczes$nie dobrze by¢ wyczulonym na
wskazowke, ze, na ten moment, u wielu respondentéw nie wzbudza ona jesz-
cze zaufania. Propozycja autoréw jest, aby przed ewentualnym zastosowa-
niem tego Srodka przekazu rozwazy¢ przeprowadzenie badania w celowanym
segmencie odnos$nie nastawienia do wirtualnej rzeczywistosci, albowiem
dystans odczuwany przez wielu potencjalnych odbiorcéw do tego srodka
przekazu moze ograniczy¢ skutecznos$¢ kampanii. To samo dotyczy przekazu
reklamowego z uzyciem urzadzen typu okulary 3d czy smarwatche. Niemnie]
zaskakuje wynik, ze to osoby starsze sg bardziej zainteresowane tego typu
urzgdzeniami. Jednym z wnioskéw jakie mozna w zwigzku z tym wyciggnac
jest taki, ze moze warto wzig¢ pod uwage ten rynek docelowy i pod niego
zaplanowa¢ kampanieg.

Przeprowadzone badanie, jak juz wyzej wspomniano, ma charakter
eksploracyjny. Jego wyniki jedynie sygnalizujg, ze warto by¢ ostroznym przy
planowaniu kampanii reklamowej oraz, w niektérych sytuacjach, rozwazy¢
przeprowadzenie badan odnosnie nastawienia konsumentéw do okreslonych
nowych technologii (zanim zainwestuje si¢ w kampani¢ reklamow3g). Spraw-
dzenie nastawienia respondentéw chociazby do wirtualnej rzeczywistosci
moze zaskoczy¢ wspdlczesnych marketeréw, ktérzy czesto zyja w specyficz-
nym $rodowisku, gdzie nowe technologie sa chlebem powszednim. Réwnie
zaskakujacy moze by¢, w niektérych przypadkach, wynik badania ukazujacy
nastawienie konsumentéw do nowych technologii uwzgledniajacy wiek czy
pte¢. Moze on znaczaco wptynaé na zatozenia niektérych kampanii rekla-
mowych. Jednakze, trzeba zaznaczyC, ze uznanie pewnych zachowan re-
spondentéw w tym artykule za stereotypowe, badz nie, ma charakter subiek-
tywny i moze by¢ dyskusyjne. Jest to tylko przyktad na to, Zze tworzenie zato-
zen wstepnych przy uzyciu intuicji lub obiegowych opinii moze by¢ biedne.

W przypadku kampanii opartych o spersonalizowany przekaz r6znice
pomiedzy respondentami ze wzgledu na pte¢ czy wiek moga by¢ pomocne na
etapie planowania kampanii 1 tworzenia algorytméw wstepnych stuzacych do
nawigzywania relacji z indywidualnymi konsumentami. Zanim nawigze si¢
blizsza relacja 1 nastapi wzbogacenie sytemu interakcji o indywidualne cechy
i potrzeby odbiorcy to potrzebne mogg by¢ ogdlne wytyczne odno$nie sposo-
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bu postgpowania z danym segmentem. Wstepna ,,przymiarka” do tego jaki
jest dany klient.

W sytuacji proponowania rozwigzan niestandardowych specjalista od
marketingu moze spotka¢ si¢ z pewnym niezrozumieniem ze strony oséb
decyzyjnych w przedsigbiorstwie. Wyniki przeprowadzonych badan moga
postuzy¢ w takim przypadku jako logiczna baza pod proponowane rozwigza-
nia. Szczegdlnie, ze najblizsza przysztos¢ moze w zaskakujacy sposéb prze-
kracza¢ obecne zalozenia. Nie wiadomo w jakim kierunku pdjdzie rozwdj
srodkéw komunikacji. Obecnie warto bra¢ je pod uwage. Jednak czy niedtu-
go ich posrednictwo zaniknie a przekaz bedzie dostarczany za pomoca mi-
krochipéw, dozylnych nanourzadzen nadawczo-odbiorczych czy tez bezpo-
srednio do ludzkiego mézgu poprzez impulsy elektromagnetyczne, tego jesz-
cze nie wiadomo (Stgpnowski, Staniszewski 2016: 168).
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Mobile technology as an instrument of modern marketing
communication (in the light of a survey)

Summary

When developing new programs of integrated marketing
communication, marketing specialists face many challenges related to new
technologies that increasingly affect consumer behavior. With the emergence
of new technologies (including mobile technologies), consumers have rapidly
changed their patterns of perception of messages created through marketing
communication. The article draws attention to the need to verify, through
research, consumers' attitudes to marketing communication media based on
mobile technologies. The authors pointed out that the means of
communication in marketing communication are in themselves a message
and it is worth considering the verified attitude of consumers to planned
marketing communication tools at the stage of constructing marketing
campaigns, because guiding the intuition in this case may lead to erroneous
assumptions which may adversely affect the course of the marketing
campaign.

Keywords: marketing communication, means of marketing communication,
new technologies in marketing, consumers
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Strategie komunikacyjne w budowaniu wizerunku marki
firmy na przykladzie Apator SA

Abstrakt

Komunikacja marketingowa odgrywa bardzo duzg rol¢ w procesie
budowania wizerunku marki. Pozwala ona bowiem na zbudowanie trwatych
relacji z klientami, kooperantami oraz otoczeniem. Prawidlowo zdefiniowane
gléwne grupy interesariuszy, cele oraz formy komunikacji pozwalaja organi-
zacjom dotrze¢ do nich ze skutecznym komunikatem. Strategia komunikacji
powinna opisywa¢ zaréwno dzialania wewngtrzne jak i1 zewngetrzne. Celem
artykutu jest przedstawienie wachlarza narzedzi wykorzystywanych w ko-
munikacji wewngtrznej 1 zewng¢trznej oraz analiza przypadku na podstawie
firmy Apator SA.

Stowa kluczowe: komunikacja wewnetrzna, komunikacja zewng¢trzna, mar-
ka, strategia komunikacji

Wstep

Celem dziatalnos$ci kazdego przedsigbiorstwa powinna by¢ préoba da-
zenia do osiggnigcia jak najwyzszej wartosci rynkowej bedacej suma akty-
woOw materialnych i niematerialnych. W czasach duzej ilosci konkurencji
oraz dynamicznego rozwoju technologii pozwalajacej na nasladownictwo
produktéw nawet zaawansowanych technicznie coraz wigkszg role odrywaja
dziatania marketingowe, ktére pozwalaja wyr6zni¢ dang marke sposréd wielu
innych dostepnych na rynku. Dziatalno$¢ marketingowa przedsigbiorstwa jest
jednym z obszar6w kreujacych niematerialne aktywa firmy (O. Witczak,
2013: 82). Dobrze skrojona i dopasowana strategia komunikacyjna, zaréwno
ta wewnetrzna jak i1 zewnetrzna, pozwala przynie$¢ organizacji korzysci
w postaci zyskéw oraz pozytywnego odbioru wizerunku marki wsréd klien-
téw 1 pracownikéw. Celem artykulu jest przedstawienie charakterystyki ko-
munikacji marketingowej wewnetrznej i zewnetrznej z opisem narzedzi moz-
liwych do wykorzystania w budowaniu pozytywnego wizerunku marki. Ujete
w artykule studium przypadku firmy Apator SA jest dopelnieniem czesci
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teoretycznej o czes¢ praktyczng prezentujac instrumenty strategii komunika-
cji marketingowej wykorzystywane przez spotke. Badania zostaty przepro-
wadzone na podstawie obserwacji dokonanych przez autora, ktéry jest pra-
cownikiem firmy Apator SA od 2014 roku.

1. Komunikacja marketingowa w budowaniu wizerunku marki

Najbardziej powszechna definicja marki przypisywana jest American
Marketing Association i brzmi ona nast¢pujaco nazwa, termin, znak, symbol,
wzor lub ich kombinacja stworzona w celu rozpoznania towarow lub ustug
sprzedawcy albo grupy sprzedawcow i odréznieniu ich od towarow i ustug
konkurentow (P. Kotler, K.L.Keller, 2018a: 263). Prawidtowo zaprojektowa-
na marka pozwala wyr6zni¢ si¢ na tle konkurencji zyskujac przy tym zaufa-
nie klientéw, co w konsekwencji moze przyczyni¢ si¢ do szybszych i trafniej-
szych proceséw decyzyjnych dokonywanych przez konsumentéw. Budowanie
silnej marki opiera si¢ wiec na kreowaniu wiarygodnosci i zdobywaniu lojalno-
sci w oczach klientéw, ktoérzy chcg wracac po produkty i ustugi konkretnej firmy
nawet przy wzroscie ceny. Jak twierdzi E. Bombiak wizerunek marki jest waz-
nym narzgdziem oddzialywania rynkowego i jest traktowany jako atrybut kon-
cowy, bedacy efektem $swiadomych lub nieuswiadomionych dziatan komunika-
cyjnych przedsiebiorstwa (E. Bombiak, 2015, s. 93).

Komunikacja marketingowa to przedsigwzigcia podejmowane przez
przedsigbiorstwa majace na celu promowanie i informowanie potencjalnych
klientéw o produktach lub ustugach danej organizacji. Warto zaznaczy¢, ze
ambasadorami przekazywanych informacji sg réwniez pracownicy danej fir-
my, dlatego tak wazne jest, aby oni réwniez byli rzetelnie poinformowani
i czuli si¢ zwigzani ze swoim pracodawca, nie tylko w godzinach pracy, ale
takze poza nimi. Komunikacj¢ marketingowa podzieli¢ mozna ze wzgledu na
r6zne kryteria. Literatura przedmiotu wyréznia dwa modele procesu komuni-
kacji: makromodel i mikromodel. Makromodel zaktada, ze komunikacja to
proces wymiany informacji za posrednictwem kanalu komunikacji pomigdzy
sprzedawcg a klientem, ktéry wyraza swoje zadowolenie lub jego brak dzigki
przekazanej informacji zwrotnej (feedback). Komunikat nadawcy jest kodo-
wany 1 przesylany do odbiorcy, ktéry go rozkodowuje, a sam proces moze
by¢ zaktécany przez szum co zostato przedstawione na rysunku numer 1.
Skutecznie przeprowadzony proces komunikacji to taki w ktérym odbiorca
rozumie intencj¢ nadawcy.
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Rysunek 1. Makromodel procesu komunikacji

Przestanie
NADAWCA kodowanie dekodowanie ODBIORCA

Kanat
komunikacyjny

Informacja Reakcja ~ [#----------m----od

wrotna

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie P. Kotler, K.L.Keller, 2018b: 514

Mikromodel komunikacji marketingowej opiera si¢ na okreslonych
reakcjach konsumentéw na komunikacj¢ zaktadajac, ze odbiorca przechodzi
przez trzy rézne fazy: kognitywng (poznawcza), afektywng (emocjonalng)
oraz behawioralng (dziatania) (P. Kotler, K.L.Keller, 2018c: 515). Komuni-
kacje marketingowa mozna réwniez podzieli¢ ze wzgledu na jest stopien
sformalizowania: komunikacja formalna i nieformalna. W sktad komunikacji
formalnej wchodza wszystkie zaplanowane wczesniej dzialania marketingo-
we majace na celu przede wszystkim promowanie rozwigzan marki. Komu-
nikacja nieformalna z kolei odbywa si¢ w sposéb ciagly 1 niezaplanowany
(A. Bajdak, 2013: 45), dlatego tez specjalisci od spraw marketingu i komuni-
kacji powinni pami¢ta¢, ze komunikatem wysylanym do otoczenia bliskiego
i dalszego moze by¢ wszystko co robi przedsigbiorstwo. Strategie komunika-
cji marketingowej mozna rowniez podzieli¢ ze wzgledu na pochodzenie od-
biorcéw informacji: wewnetrzna oraz zewngetrzna. Odbiorcami komunikacji
wewnetrznej s3 pracownicy firmy, natomiast odbiorcami komunikacji ze-
wngtrznej sg osoby spoza organizacji.

2. Komunikacja wewnetrzna firmy

Komunikacja wewng¢trzna odgrywa ogromng role w kreowaniu wize-
runku organizacji w oczach pracownikéw przedsiebiorstwa, a takze za ich
sprawg w oczach kooperantéw, dostawcéw, klientow, konkurentéw czy dal-
szego otoczenia firmy. Prawidlowo przeprowadzone dziatania komunikacji
wewnetrznej pozwalaja na lepsze zrozumienie zadan stojacych przed zatoga
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firmy, przektadajac si¢ na zwigkszenie wydajnosci 1 jakosci pracy (J. Bolek,
2012a: 139). Dodatkowo pracownicy mogg bardziej zintegrowac si¢ z celami
organizacji. Jak twierdzi J. Bolek kazdy pracownik odpowiada za wizerunek
organizacji na zewnatrz, gléwnie poprzez to, jak si¢ wypowiada o niej i jej
dziatalnosci, zatem kazda osoba zwiazana z organizacja jest jej rzecznikiem
(J. Bolek, 2012b: 138). Dlatego dobra praktyka jest informowanie o waznych
wydarzeniach z zycia firmy pracownikdw zanim informacja pojawi si¢
w komunikatach zewnetrznych, co pozwala na zbudowanie wigzi pomi¢dzy
zatrudnionymi a wtadzami firmy. Latwy i szybki dostgp do sieci Internet po-
zwala na wykorzystanie nowych technologii w procesie komunikowania si¢
wewnatrz firmy, jednak jak wynika z badania State of the Sector 2017 prze-
prowadzonego przez brytyjska agencje Gatehouse' respondenci jako najsku-
teczniejsza forme¢ komunikacji wewnetrznej wskazali komunikacje bezpo-
srednig (face-to-face). W ramach komunikacji bezposredniej wewnatrz orga-
nizacji mozna wyrdzni¢ nastgpujace inicjatywy:

e Spotkania zarzadu ze wszystkimi pracownikami przedsigbiorstwa.
Celem takich spotkan jest przedstawienie strategii, misji 1 wizji firmy.
Czesto sg one zwigzane z prezentacjag wynikow finansowych kwartal-
nych, pétrocznych lub rocznych w zaleznosci od wielkosci firmy. Ze-
brania takie pozwalajg pracownikom firmy poczu¢ si¢ docenionymi
z racji faktu, ze o waznych dla przedsigbiorstwa decyzjach sg infor-
mowani przez najwyzszy szczebel zarzadzania.

® Spotkania zarzadu z kierownikami sredniego 1 wyzszego szczebla.
Podczas tych spotkan przedstawiana jest kondycja firmy oraz oma-
wiane s3 aktualne wyzwania stojgce przed organizacjg. Spotkania te
odbywaja si¢ czesciej anizeli spotkania zarzadu ze wszystkimi pra-
cownikami przedsigbiorstwa.

e Spotkania pracownikéw ze swoimi bezposrednimi przetozonymi. In-
formacje uzyskane od swoich bezposrednich przetozonych maja bar-
dzo duze znaczenie dla pracownikéw, a takze pozwalajg kreowac sil-
ne relacje pomigdzy nimi. Komunikaty przekazywane przez bezpo-
srednich kierownikéw czesto pochodzg z ich spotkan z zarzadem.

e Spotkania zespotéw. Celem takich spotkan jest oméwienie prac nad
realizowanymi projektami, ale sprzyjaja one takze integracji zespotu.
Spotkania takie moga odbywac si¢ nawet codziennie np. daily scrum.

e (Ocena pracownicza. Proces oceny moze odbywac si¢ na kilka sposo-
boéw. Jeden z nich zaklada dokonanie samooceny przez pracownika,

! http://beedifferent.pl/ z dnia 16.02.2019
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nastepnie zweryfikowanie tej oceny przez przelozonego. Ostatnim
krokiem jest rozmowa podsumowujgca ocen¢. Efektem przeprowa-
dzonych rozméw s3 ewentualne podwyzki lub awanse.

Spotkania integracyjne. Wyjazdy integracyjne organizowane dla
wszystkich pracownikow firmy pozwalaja na zacie$nienie wigzi mig-
dzy nimi oraz lepsze poznanie si¢ od strony, ktérej pracownicy nie
ujawniajag w pracy codziennej. Sg tez §wietng formg podzigkowania
za trud wlozony przez zatoge w prace na rzecz wynikow finansowych
firmy.

Jak wynika z raportu agencji Gatehouse rozwdj zdigitalizowanych

form komunikacji wewnetrznej wypart informacje drukowane na dalszy plan,
czego wynikiem jest niskie zainteresowanie tym kanatem oraz niska skutecz-
no$¢ odbioru komunikatow. Mimo wszystko druk jest nadal stosowany,
przewaznie jako metoda dotarcia z informacja do pracownikéw nie posiada-
jacych dostepu do komputera. Wéréd narzedzi drukowanych stuzacych do
komunikacji wewnetrznej mozna wyrdznic:

Gazeta pracownicza. Zazwyczaj redagowana przez pracownikow
dziatu marketingu w ktérej mozna znalez¢ biezace informacje z zycia
firmy, wyniki finansowe, przedstawienie pasji i hobby pracownikéw
czy relacje z wydarzen, w ktérych organizacja brata udziat. Gazetka
pozwala na integracje zatogi oraz identyfikacj¢ pracownikow z przed-
siebiorstwem. Wolumen naktadu powinien by¢ okreslony na takim
poziomie, aby kazdy pracownik moégt posiada¢ swoj wlasny egzem-
plarz i mie¢ dostep do tych informacji o dowolnej porze dnia. Czgsto-
tliwos¢ wydawania zalezy od ilosci zgromadzonego materiatu a takze
przeznaczonych srodkéw finansowych. W niektérych firmach gazety
takie sg rowniez kierowane do kooperantow czy klientow. W takich
przypadkach tresci zawarte w periodyku musza by¢ dopasowane do
docelowej grupy odbiorcow.

Plakaty informujace o waznych wydarzeniach z zycia firmy, progra-
mach realizowanych przez dzial HR itp. Sa one rozmieszczone
w ogoélnodostepnych miejscach i stanowig wsparcie dla tablicy oglo-
szen. Przekazy graficzne wptywaja na wzrost zaangazowana u od-
biorcy, a w dodatku szacuje si¢, ze 65% spoteczenstwa to wzrokow-
cy.

Tablice ogloszeniowe usytuowane w ogdlnodostepnych miejscach np.
przy drzwiach wejSciowych, na stotéwce czy w okolicach pomiesz-
czenia socjalnego. Obecnie sg one czesto zastgpowane przez telewi-
zory na ktérych zmieniaja si¢ slajdy z informacjami oraz plakatami.
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Rozw6j nowych technologii pozwala na wykorzystanie cyfrowych

form komunikacji obnizajac przy tym naktady finansowe oraz znacznie przy-
spieszajac i utatwiajgc proces wymiany informacji. Wéréd elektronicznych
kanaléw komunikacji wewng¢trznej nalezy uwzgledni¢ nastg¢pujace narzedzia:

E-maile. W firmach, w ktérych wszyscy pracownicy majg dostep do
komputeréw i sieci Internet, dobrym rozwigzaniem sg e-maile wysy-
tane przez kierownictwo do catej zatogi. Natychmiast wystana wia-
domos$¢ pozwala réwniez na odpowiedz zwrotng, co jest kwintesencja
procesu komunikacji.

Newslettery. Moga one skutecznie zastgpi¢ drukowane gazety pra-
cownicze czy plakaty. Komunikat wystany do pracownikéw droga
mailowa zapewnia szybki dost¢p do informacji, a w przypadku checi
odnalezienia interesujacego fragmentu jest to zdecydowanie latwiej-
sze w porOwnaniu do wersji tradycyjnej. Pojawienie si¢ nowego
newslettera firmowego na skrzynce mailowej zwykle wzbudza u pra-
cownikéw duze zainteresowanie.

Intranet. Elektroniczny portal bedacy kompendium wiedzy dla
wszystkich pracownikéw. W cyfrowym §wiecie moze zastgpi¢ tablice
ogloszen. Pracownicy moga znalez¢ tam wnioski urlopowe, rozlicze-
nia delegacji, dane kontaktowe innych os6b zatrudnionych, wiadomo-
sci firmowe czy wewnetrzne oferty pracy. W przedsigbiorstwach
gdzie nie wszyscy zatrudnieni majg dostep do komputera bardzo cze-
sto stawia si¢ tak zwane e-kioski z mozliwoscig zalogowania do por-
talu Intranet. Wybodr portalu typu Intranet zalezy od charakterystyki
dziatalnosci firmy oraz jej wielkosci 1 potrzeb.

Profile na mediach spoteczno$ciowych. Wykorzystanie mediéw spo-
teczno$ciowych typu LinkedIn czy Facebook stuzy zar6wno do ko-
munikacji wewnetrznej jak i zewnetrznej. Bardzo czesto media spo-
tecznoSciowe sa miejscem styku kilku réznych obszaréw spotki np.
relacja z targdw napisana przez dzial marketingu, komunikat prasowy
publikowany dla inwestoréw przygotowany przez dzial zarzadzania
relacjami inwestorskimi czy oferta pracy opublikowana przez dziat
HR. Warto przy tym pamig¢tac, ze wszystkie komunikaty bez wzgledu
na obszar pochodzenia powinny by¢ spdjne pozwalajac przy tym bu-
dowa¢ pozytywny wizerunek marki. Bardzo dobrze widziana jest ak-
tywnos$¢ pracownikow w mediach spolecznosciowych pod postami
swojej organizacji, pozwalajagc na nawigzanie interakcji pomiedzy
firmg a zatoga.
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e Blogi firmowe. Sa one skierowane do pracownikOéw organizacji
i Smialo mogg zastgpi¢ drukowang gazetke pracowniczg. Informacje
tutaj moga pojawiac si¢ sukcesywnie, a nie jak w przypadku gazetki
wydawanej w tradycyjny sposéb po zebraniu odpowiedniej ilo$ci ma-
teriatu. Jest to zdecydowanie prostsza i bardziej ekonomiczna forma
komunikacji z pracownikami anizeli gazetka drukowana. Bardzo cze-
sto autorami wpisOw s3 pracownicy spoza dzialu marketingu.
Ostatnim narzedziem wykorzystywanym w komunikacji wewnetrznej
moze by¢ radiowezel, z ktérego pracownicy moga usltysze¢ najwazniejsze
komunikaty. Rozwigzanie to jest czgsto stosowane w firmach produkcyjnych,
w ktérych trudno dotrze¢ z informacjg do kazdego pracownika. Komunikaty
radiowe sg zazwyczaj transmitowane w czasie przerwy, aby nie odciggac
uwagi zatogi od wykonywanych zadan. Te rozwigzanie wymaga od przedsie-
biorstwa posiadania studia nagraniowego.

3. Komunikacja zewnetrzna firmy

Komunikacja zewngtrzna to proces wymiany informacji pomiedzy
pracownikami firmy a jej otoczeniem. Odbiorcami komunikacji zewng¢trznej
firmy sg przede wszystkim potencjalni konsumenci. W przypadku rynku B2B
(Business-to-Business) sg to inne podmioty gospodarcze, a w przypadku B2C
(Business-to-Consumer) sa to klienci indywidualni. W zalezno$ci od rynku
na jakim dziala dana marka, kanaty komunikacyjne jak i ich tres¢ znaczaco
si¢ r6znig. Odbiorcami komunikacji zewnetrznej sa rowniez kooperanci oraz
podmioty majace wplyw na dziatalnos¢ przedsi¢biorstwa. W przypadku ko-
munikacji zewnetrznej podobnie jak w komunikacji wewnetrznej najbardziej
skuteczna jest forma bezposrednia. W komunikacji zewngtrznej za ten kanat
komunikacji odpowiadaja przedstawiciele handlowi, menedzerowie produk-
tu, pracownicy dziatu obstugi klienta. Pracownicy tych dziatéw majg bezpo-
sredni kontakt z klientem, a poprzez swoja postawe, do§wiadczenie 1 wiedzg
buduja warto$¢ dodang zaréwno dla siebie jak i dla wizerunku marki firmy.
Strategiczni klienci czegsto sg zapraszani do wspéttworzenia innowacyjnych
produktéw co przektada si¢ w przysziosci na ich zaangazowanie w rozwdj
1 sprzedaz danego wyrobu. Takie podejscie bardzo czgsto jest obserwowane
w firmach technicznych stawiajacych na odkrywczos$¢ i wynalazczos¢.

Kolejnym przyktadem komunikacji zewne¢trznej firmy jest udzial
w targach branzowych. Dobrze opracowana koncepcja stoiska, prawidtowo
wyeksponowane produkty, ciekawie i wyczerpujaco przygotowane materiaty
produktowe oraz profesjonalna obstuga pozwalaja przyciagna¢ uwage no-
wych klientéw. Targi cieszg si¢ duzym zainteresowaniem i coraz czesciej
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przyjmuja one charakter migdzynarodowy, pozwalajac na zdobycie kontak-
téw spoza granic kraju dzialalno$ci przedsi¢biorstwa. Sg one doskonatym
sposobem do spotkania si¢ z klientem twarzg w twarz oraz poznania ich opi-
nii i reakcji na temat produktéw badz ustug firmy (A. Dziadkiewicz-
Ilkowska, 2010: 9)

Nowoczesne metody komunikacji wewnetrznej opieraja si¢ rowniez na
wykorzystaniu dostgpu do sieci Internet. Najbardziej popularne narzedzia to:

e Strona www. Jest ona zarazem wizytdwka firmy oraz pozwala na
przedstawienie jej asortymentu, a poza tym jest rowniez doskonatym
narze¢dziem promocji. Strona internetowa jest jednym z najprostszych,
najtanszych 1 najbardziej efektywnych narzedzi wykorzystywanych
do zarzadzania wizerunkiem w sieci (E. Ciepaj, B. Milaszewcz,
M. Wengel, 2015: 608)

¢ Blog firmowy. Wiele firm bedacych ekspertami w swojej dziedzinie
prowadzi tematyczne blogi firmowe prezentujac rozwigzania pew-
nych probleméw z wykorzystaniem swoich produktow.

e Profile w mediach spotecznosciowych. Odbiorcami komunikatow
w mediach spotecznosciowych poza klientami wewnetrznymi, opisa-
nymi w poprzednim rozdziale, s rOwniez potencjalni klienci, koope-
ranci i osoby zainteresowane dang markg. Komunikaty pojawiajace
si¢ w mediach spoteczno$ciowych powinny by¢ umieszczane na bie-
z3co 1 w miar¢ podobnych odstgpach czasowych. Bardzo wazne jest
nawigzywanie interakcji z odbiorcami marki w mediach spoteczno-
sciowych.

Obecnos¢ przedstawicieli firmy w roznych instytucjach naukowych,
stowarzyszeniach tematycznych czy organach ministerialnych z glosem opi-
niujaco-doradczym jest duza wartosciag dodang zaréwno dla pracownikow
zaangazowanych w te prace jak i dla przedsigbiorstwa. Potencjalni klienci
wola zaufa¢ ekspertowi z danej dziedziny anizeli organizacji nie angazujgce;j
si¢ w rozwoj danego segmentu gospodarki.

Komunikacja zewngtrzna to rowniez kontakt z mediami (tradycyjny-
mi — radio, telewizja, prasa) lokalnymi jak i branzowymi. W zaleznos$ci od
odbiorcy komunikatu nadawcami takich informacji moga by¢ rzecznik pra-
sowy (relacje inwestorskie, oficjalne komunikaty), dziat marketingu (promo-
cja produktéw, wsparcie sprzedazy) oraz dzial HR (rozwdj pracownikéw,
rekrutacja).

Komunikacja z otoczeniem to réwniez dzialania odpowiedzialne spo-
tecznie podejmowane przez firme, znane jako CSR (Corporate Social Re-
sponsibility), do ktérych mozna zaliczy¢ takie formy jak:
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Wsparcie kultury 1 sztuki

Promowanie sportu

Wspieranie edukacji

Dziatalno$¢ charytatywna

Wspolpraca z organizacjami

Edukacja i rozw6j pracownikow

Stworzenie bezpiecznego miejsca pracy

Dbanie o $srodowisko i BHP

Dziatania z zakresu CSR dotyczg réwniez komunikacji wewng¢trznej.

4. Strategie komunikacyjne w budowaniu wizerunku marki na podsta-
wie APATOR SA - studium przypadku

Apator SA to grupa kapitalowa zatozona w 1949 roku oraz notowana
na Gietdzie Papieréw Wartosciowych, ktorej gléwna siedziba znajduje si¢
w Toruniu. Grupa Apator jest producentem i dystrybutorem urzadzen i sys-
temOw pomiarowych, a takze dostawcag rozwigzan do automatyzacji pracy
sieci elektroenergetycznej. Grupa Apator posiada trzy wyspecjalizowane
segmenty biznesowe (energia elektryczna, woda i ciepto oraz gaz). W sktad
Grupy Apator wchodzi 16 podmiotéw, rozlokowanych w Polsce 1 poza jej
granicami. Nowa strategia Grupy Apator na lata 2019-2023 zaktada, ze firma
bedzie jeszcze blizej rynku 1 klientdw, pelnigc rolg doradcy technologicznego
aby dzieki wykorzystaniu wiedzy i kompetencji méc wspdlnie z klientem
opracowywac innowacyjne rozwigzania skrojone na miar¢ ich potrzeb. Apa-
tor SA dziata na rynku B2B w sektorze urzadzen elektrycznych. *

Dziaty: marketingu, HR oraz relacji inwestorskich w ramach ktérego
funkcjonuje rzecznik prasowy to gtéwni nadawcy komunikatéw w Apator
SA, ktérzy dziataja zar6wno w ramach komunikacji wewnetrznej i zewnetrz-
nej. Wszystkie te komunikaty sg komplementarne, co zwigksza ich jakos$¢
oraz wzbudza wigksze zainteresowanie odbiorcow. W ramach komunikacji
wewnetrznej Apator SA stosuje nast¢pujgce narzedzia:

e Tablice informacyjne. W Apator SA tablice informacyjne
znajduja si¢ przy wejsciu na produkcje oraz na stotéwce i sg
one gtdéwnie skierowane do pracownikéw produkcji.

e Gazetka pracownicza — Flesz Apatora. Poczatkowo gazeta by-
ta wydawana w tradycyjnej formie, ale po audycie przeprowa-
dzonym przez dziat HR zostata przeniesiona do sieci Internet.
Obecnie jest wydawana w postaci bloga firmowego do ktérego

2 www.apator.com z dnia 16.02.2019
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dostep maja tylko pracownicy sp6tki po uprzednim zalogowa-
niu si¢. Publikowane artykuly ciesze si¢ duzym zainteresowa-
niem zatogi, o czym swiadczy duza liczba odwiedzin bloga.
Plakaty informacyjne. Plakaty sg rozwieszane w wielu miej-
scach w firmie w specjalnych antyramach. Oprocz tego infor-
macje pojawiaja si¢ tez na telewizorach rozlokowanych
w réznych, ogélnodostepnych miejscach w firmie. Wizualny
sposob przedstawienia komunikatu na plakacie przyciaga
uwage pracownikow dostarczajagc im najwazniejszych infor-
macji o wydarzeniach sportowych, programach HR lub kon-
kursach pracowniczych organizowanych przez przedsigbior-
stwo.

Intranet. W Apator SA uzywany jest dedykowany system do za-
rzadzania procesami HR w firmie HRsys. Znajduja si¢ tam za-
réowno procesy HR, narzedzia do komunikacji, wnioski z dziatu
kadr, kartoteka ptacowa oraz kompendium wiedzy firmy. Pra-
cownicy spotki mogg si¢ rowniez poprzez niego komunikowac
miedzy sobg, budujac przy tym samym silne relacje.

Spotkania pracownikéw z zarzadem. Odbywajg si¢ one dwa
razy do roku. Ze wzgledu na duzg liczbg pracownikéw sg one
podzielone na mniejsze grupy. Informacje przekazywane
przez zarzad dotyczg omdwienia biezgcej sytuacji, realizowa-
nych projektdw, planéw na najblizsze miesiace oraz biezacych
tematow organizacyjnych. Czgsto sg one powigzane z przed-
stawieniem wynikow finansowych Grupy.

Spotkanie kadry kierowniczej z zarzagdem. Spotkanie takie od-
bywaja si¢ raz na miesigc i s3 na nich dyskutowane aktualne
wyzwania przed jakimi stoi spotka.

Newslettery. Sa one wysylane do wszystkich pracownikéw
Grupy, ktorzy posiadajag konta pocztowe w domenie apa-
tor.com i dotyczg one przegladu wydarzen w Grupie Apator.
Sa zrédlem wiedzy na tematy wazne dla pracownikéw, a in-
formacje tam zawarte sg przekazywane w sposéb zrozumiaty
i komplementarny.

E-maile. Ta forma wymiany informacji stuzy do codziennej
komunikacji pomiedzy wszystkimi pracownikami firmy a tak-
ze z kooperantami oraz klientami.

Spotkania integracyjne. Sukces Apator SA opiera si¢ na lu-
dziach, ktoérzy sa odpowiednio zmotywowani do pracy. Pra-
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dzia:

cownicy spoiki stanowiag zespol, ktéry potrafi poradzi¢ sobie
z wyzwaniami stojacymi przed przedsigbiorstwami XXI wie-
ku. Spotkania integracyjne wszystkich pracownikéw odbywaja
si¢ raz do roku, ale w mniejszych zespotach odpowiednio cze-
sciej.

Radiowezetl. Na hali produkcyjnej i w biurach sg rozlokowane
glos$niki, z ktérych w czasie przerwy S$niadaniowej, mozna
ustysze¢ informacje o inicjatywach dotyczacych pracownikéw
a takze dobra muzyke. Komunikaty przekazywane droga ra-
diowg dotyczg zwykle spraw pracowniczych.

W ramach komunikacji zewnetrznej firma stosuje nastepujace narze-

Aktywni przedstawiciele handlowi wspierani przez menadze-
row produktu. Swoja wiedzg, dosSwiadczeniem oraz zaanga-
zowaniem buduja pozytywny wizerunek firmy w oczach
klientéw. Sg dla nich partnerami przy rozmowach dotyczacych
koncepcji nowych rozwigzah z branzy aparatury taczeniowej
lub pomiarowej, petnigc w nich rol¢ eksperta.

Strona www. Zawiera ona takie informacje jak ofert¢ wszyst-
kich podmiotéw wchodzacych w sktad Grupy Apator, infor-
macje o Grupie oraz komunikaty dla inwestoréw. Jest ona do-
stepna w 4 wersjach jezykowych (polski, niemiecki, angielski
1 rosyjski) ze wzgledu na miedzynarodowy charakter klientow
spoiki. Na stronie internetowej pojawiaja si¢ rowniez aktual-
nosci z zycia Grupy.

Udzial w targach. Grupa Apator w roku 2019 zamierza wzig¢
udzial w 23 targach organizowanych zaréwno w kraju jak
i poza jego granicami. Ciekawie opracowane stoiska targowe,
dobrze wyeksponowane produkty oraz merytorycznie przygo-
towane katalogi produktowe przyciagaja uwage klientow, cze-
go owocem s3 nawigzane nowe kontakty biznesowe oraz licz-
ne nagrody targowe.

Katalogi produktowe. Wszystkie materialty produktowe sa
przygotowane przez menadzeréw produktu ze wsparciem
dziatu marketingu. Charakteryzuja si¢ one jednolitg szatg gra-
ficzng z kolorem wyrézniajacym dany segment jednostki biz-
nesowej. S3 one wydawane w postaci drukowanej oraz na pty-
tach CD lub nosnikach pamie¢ci w kilku wersjach jezykowych.
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Aktualne katalogi mozna réwniez pobra¢ ze strony interneto-
wej.

e Konferencje i seminaria. Jedna ze spétek Grupy Apator jest
organizatorem konferencji Technologie w Energetyce, cieszga-
cej si¢ duzym zainteresowaniem wsrdd przedstawicieli branzy.
Poza tym przedstawiciele firmy biorg czynny udziat w wielu
krajowych 1 zagranicznych konferencjach branzowych.

e Udzial ekspertéw i specjalistéw z firmy w organizacjach na-
ukowych, stowarzyszeniach. Wielu pracownikéw firmy jest
zrzeszonych w Stowarzyszeniu Elektrykéw Polskich piastujac
w tej organizacji stanowiska funkcyjne, a w samym Apator SA
dziata Kolo Zaktadowe SEP. Apator SA ma réwniez swoich
przedstawicieli w Krajowej Izbie Gospodarczej Elektroniki
i Telekomunikacji, Regionalnej Agencji Poszanowania Energii
w Toruniu, Prime Alliance, Konsorcjum Smart Power Grids
Polska oraz w Polskim Komitecie Normalizacyjnym. Wspot-
praca z tymi instytucjami pozwala na dialog pomiedzy zrze-
szonymi firmami oraz jest zrédltem inspiracji do realizacji
wspdlnych projektéw i inicjatyw. Apator SA nalezy rowniez
do organizacji biznesowych takich jak Izba Przemystowo-
Handlowa w Toruniu oraz Business Centre Club.

e Wspétpraca z Uczelniami Wyzszymi. Grupa Apator dba
o rozwdj mtodych i zdolnych studentéw, dlatego ma podpisa-
ng umowe o wspotpracy z Politechnikg L.6dzkg. Wspétpraca
obejmuje wspdlne ksztalcenie studentéw, przygotowanie ich
do zmieniajacego si¢ rynku pracy oraz pozwoli na wzajemng
wymian¢ wiedzy, realizacj¢ doktoratow wdrozeniowych oraz
innowacyjnych projektéw badawczo-rozwojowych.

e (Czasopisma branzowe. Merytoryczne artykuly pracownikéw
Apator SA regularnie pojawiaja si¢ w branzowej prasie (Wia-
domosci Elektrotechniczne, SmartGrid Polska) co jest pozy-
tywnie odbierane przez klientéw. Pozwala to przedstawic
marke Apator SA jak lidera i eksperta w swojej dziedzinie.

Apator SA to firma odpowiedzialna spotecznie czego dowodem jest
publikowany rokrocznie raport CSR spétki. W raporcie tym mozna znalez¢
informacje dotyczace komunikacji marketingowej — okreslenie grupy intere-
sariuszy, celu i formy komunikacji oraz podstawy identyfikacji. Kluczowe
grupy interesariuszy zidentyfikowane przez spoétke to:

¢ Inwestorzy, analitycy gietdowi, dziennikarze mediéw biznesowych
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Klienci

Pracownicy

Dostawcy

Regulatorzy, organizacje budzetowe, instytucje finansowe

Media

Lokalne wtadze (samorzad, powiat, gmina)

Instytucje spoteczne, organizacje non-profit, otoczenie spoteczne
Srodowisko naukowe, os$rodki edukacji publicznej, instytucje badaw-
cze

Stypendysci, uzdolniona mtodziez, ich rodziny i nauczyciele

Jasno okreslone cele oraz formy komunikacji z tymi grupami interesa-

riuszy pozwalajg spotce Apator SA budowa¢ wizerunek silnej marki. Komu-
nikaty adresowane do kazdej z tych grup interesariuszy sa dopasowane do ich
potrzeb. W ramach dziatan CSR firma podejmuje szereg inicjatyw takich jak:

wspieranie zdolnej miodziezy (Program Pasjopolis, Pasjopolis Ma-
ster),

dziatalnoéé charytatywna (Stowarzyszenie Hospicjum ,,Swiatto”,
Dom Pomocy Spotecznej w Wielkiej Nieszawce, Caritas Diecezji To-
runskiej 1 wiele innych)

wspieranie kultury i sztuki (Migedzynarodowy Festiwal Skrzypiec,
ToffiFest, Miedzynarodowe Biennale Grafiki Dzieci 1 Mtodziezy
i wiele innych)

promowanie sportu (Akademia Szermiercza, Klub Sportowy Kata-
rzynki, me¢ska druzyna koszykowki Twarde Pierniki i wielu mtodych
zdolnych sportowcow)

wspieranie edukacji (partner UMK, Festiwal Nauki i Sztuki, Olimpia-
da Wiedzy Elektrycznej i Elektronicznej Euroelektra i wiele innych)
Apator SA przeprowadza rowniez badania satysfakcji klientow korzy-

stajac z pomocy wyspecjalizowanych pracowni badawczych w celu wypra-
cowania narzedzi dla cyklicznych badan dostarczajacych rzetelnej wiedzy
o postrzeganiu oferty firmy w odniesieniu do konkurencji, optymalizujac
przy tym zachowania marketingowe. Wyniki badania wskazuja, ze klienci
bardzo wysoko oceniaja obstluge handlowg i logistyczng, czyli te obary
w ktérych odbywa si¢ bezposrednia komunikacja z klientem. W wolnych
wnioskach ankietowani wskazali réwniez, ze wsrdd cech, ktére cenig sobie
w kupowanych produktach jest mocna sita marki Apator SA. Taki stosunek
do komunikacji marketingowej zapewnia marce Apator SA pozytywny od-
biér zarowno w oczach klientow, ekspertow z branzy, pracownikéw a takze
konkurencji.
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Podsumowanie

Kreowanie wizerunku firmy w oparciu o strategi¢ komunikacji mar-
ketingowej powinno zawiera¢ dziatania skierowane zaréwno wewnatrz jak
i na zewnatrz organizacji. Odpowiedni dobér narzedzi komunikacyjnych za-
pewni przedsiebiorstwu pozytywny wizerunek w oczach potencjalnych klien-
téw, przektadajac si¢ tym samym na ich procesy decyzyjne odnosnie zakupu
produktow badz ustug. Przedstawione studium przypadku na przyktadzie
firmy Apator SA pokazuje jak w dobie globalizacji i wszechobecnej konku-
rencji mozna budowa¢ silng pozycje marki z wykorzystaniem strategii ko-
munikacyjnych wewnatrz organizacji jak i na zewnatrz. Wszystkie dziatania
podejmowane przez Apator SA maja na celu budowanie pozytywnego wize-
runku marki zaréwno w oczach pracownikéw, kooperantéw, dostawcéw,
klientéw i konkurencji.
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Communication strategies in building the company's brand
image based on Apator SA

Summary

Marketing communication plays a key role in the process of
building the brand image. It allows company to build lasting relationships
with customers, cooperators and the environment. Correctly defined main
groups of stakeholders, goals and forms of communication allow
organizations to reach them with an effective message. The communication
strategy should describe both internal and external activities. The aim of the
article is to present a range of tools used in internal and external
communication and case analysis based on the company Apator SA.

Key words: internal communication, external communication, brand,
communication strategy
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Wykorzystanie metodologii ,,Barometru zawodow” przez
publiczne stuzby zatrudnienia w dostosowywaniu kierunkow
ksztalcenia do potrzeb rynku pracy

Abstrakt

Do ustawowych zadan publicznych stuzb zatrudnienia funkcjonujacych
w naszym kraju nalezy takze prowadzenie badan rynku pracy. Urzedy pracy
od kilkunastu lat wyodrebniajg zawody deficytowe i nadwyzkowe — aktualnie
wykorzystujac takze metodologi¢ ,,.Barometru zawodoéw”. Dane gromadzone
przez publiczne stuzby zatrudnienia wykorzystywane sg mi¢dzy innymi przy
opiniowaniu nowych kierunkéw ksztalcenia na poziomie ksztatcenia
ponadpodstawowego.

Jednakze do przyjetych zalozen metodologicznych mozna zglosi¢ szereg
uwag krytycznych, ktérych uwzglednienie przez urzedy pracy podczas
gromadzenia materialu empirycznego zwickszyloby warto$¢ aplikacyjna
realizowanych badan. Rozszerzenie analiz o badania pracodawcéw w
zakresie popytu na przedstawicieli okreslonych zawodéw 1 diagnoza
pozadanego poziomu kompetencji u pracownikoéw utatwitoby tranzycje
mtodego pobolenia z systemu edukacji na rynek pracy. Jednoczesnie nalezy
mie¢ na uwadze fakt, ze dostosowywanie oferty edukacyjnej do
zmieniajacego si¢ popytu na rynku pracy jest zagadnieniem trudnym i
wielowymiarowym. W zwigzku z duzg dynamikg zmian na rynku pracy,
zawody zdiagnozowane w danym roku jako deficytowe, w nastepnych latach
moga miec status nadwyzkowych profesji. Dlatego tez badania popytu na
kwalifikacje zasobéw ludzkich — zar6wno na poziomie powiatow, jak i
wojewOdztw — nalezy realizowac cyklicznie, wowczas ich wyniki bedzie
mozna stara¢ si¢ wykorzysta¢ w probie dostosowania kierunkéw ksztatcenia
do potrzeb gospodarki.
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absolwentéw na rynek pracy, barometr zawodéw

Wstep

Od wielu lat w dyskursie nad kwestiami dotyczacymi rynku pracy
podnoszony jest problem dostosowywania kierunkéw ksztatcenia do potrzeb
pracodawcow, czy szerzej — do popytu na rynku pracy. Badania nad tymi
obszarami problemowymi realizujg przedstawiciele réznych dyscyplin
naukowych, m.in.: ekonomisci, socjologowie, pedagodzy. W licznych
publicznych debatach oraz na konferencjach cz¢sto poruszane sg problemy
niedostosowania kierunkéw ksztatcenia do zmieniajgcych si¢ potrzeb rynku
pracy. Kwestie zwigzane z dostosowywaniem podazy zasobow ludzkich (w
tym takze absolwentéw) do popytu szeroko opisywane sg takze w literaturze
naukowej (por. np.. Kabaj 1997; Kwiatkowski 2004; 2006; Bogaj,
Kwiatkowski 2006; Sztanderska, Wojciechowski 2008, Kotlorz, Raczaszek
2012). Przy czym czesto akcentuje si¢ brak korelacji pomiedzy
oczekiwaniami pracodawcOw a systemem ksztalcenia. Jak zauwaza S.
Saczynska-Sokét: ,(...) wyniki badan jednoznacznie wskazujq na brak
spojnosci  pomiedzy ofertq ksztatcenia a potrzebami rynku pracy”
(Saczynska-Sokot, 2013:289). Caly system szkolnictwa — na co zwraca
uwage Leszek A. Gruszczynski — ,,zbyt wolno reaguje na potrzeby rynku
pracy i tworzy tym samym zrodto naptywu kadry, na ktorej ustugi nie ma
zapotrzebowania” (Gruszczynski, 2006:27). W celu dostosowywania
strumienia podazy do popytu na prace przydatne okazg si¢
wieloptaszczyznowe badania rynku pracy, ktérego w opinii Andrzeja
Barczaka nie mozna planowaé, ale mozna obserwowa¢ i monitorowac.
Natomiast analizy lokalnych i regionalnych rynkéw pracy powinny by¢
podstawg do formutowania i realizowania zaréwno polityki gospodarczej,
spolecznej 1 edukacyjnej (Barczak 1999, Krynska 2001:129). Jednakze
warunkiem sine qua non ,dostosowania oferty edukacyjnej do potrzeb
gospodarki bedzie cyklicznos¢ podejmowanych przedsiewzie¢ badawczych
oraz ich metodologiczna poprawnos¢” (Muster, 2009:207).
Konieczno$¢ wdrozenia ogdlnopolskiego systemu prognozowania popytu na
prace dwie dekady temu postulowata Elzbieta Krynska (1998: 80). W
ostatnich latach postulaty te byly takze akcentowane w centralnych
dokumentach strategicznych (Strategia Rozwoju Kraju 2020). Jednocze$nie
okazuje si¢, ze w naszym kraju sg samorzady majgce wypracowang strategi¢
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dostosowania edukacji do rynku pracy (por. np. Strategia dostosowania
edukacji do potrzeb rynku pracy Elblgskiego Okregu Funkcjonalnego).

Szczegblnie wyraznie problem niewystarczajacej korelacji pomiedzy
systemem edukacji a potrzebami rynku pracy akcentowany jest przez
pracodawcow, ktérzy narzekaja na niski poziom przygotowania praktycznego
mtodych o0s6b do petnienia roli pracownikéw. Tego typu wypowiedzi
artykutowane sg przez przedsiebiorcéw oceniajagcych poziom praktycznego
przygotowania absolwentéw do wykonywania pracy w ramach okreslonych
zawodow (por np.: Muster 2008; 2009; Juchnowicz 2012; Turek 2015).

Badaniami rynku pracy i wykorzystywaniem pozyskanych informacji
w celu dostosowywania kierunkéw 1 tresci ksztatcenia ponadpodstawowego
na lokalnych rynkach zajmujg si¢ w naszym kraju m.in. publiczne stuzby
zatrudnienia. Wynika to z regulacji prawnych, ktére naktadajg na urzedy
pracy obowigzek monitorowania rynku pracy w zakresie wyodrgbniania
zawodow deficytowych i1 nadwyzkowych (art. 8, ust. 1, pkt 3 Ustawy
o promocji zatrudnienia i instytucjach rynku pracy). Ponadto, urzedy pracy
dostarczaja radom zatrudnienia szeregu danych empirycznych (w oparciu
o prowadzone badania reaktywne i niereaktywne), co jest podstawg
opiniowana zasadno$ci wdrazania nowych kierunkéw ksztalcenia na
lokalnych rynkach pracy. Przy opiniowaniu planowanych do uruchomienia
kierunkéw ksztatcenia wykorzystuje si¢ m.in. dane empiryczne gromadzone
na podstawie badan realizowanych w oparciu o zalozenia metodologii
,Barometru zawodoéw”. Zasadne bedzie postawienie pytania, w jakim stopniu
material empiryczny generowany przez publiczne stuzby zatrudnienia moze
by¢ wykorzystywany w praktyce dostosowywania kierunkéw ksztatcenia do
zmieniajacego si¢ popytu na rynku pracy? Kolejne pytanie dotyczy tego, czy
przyjete zatozenia metodologiczne realizowanych badan moga prowadzi¢ do
pozyskiwania danych majacych wymiar aplikacyjny, czy tez nalezatby je
uzupetni¢ o dodatkowe analizy?

Bariery w dostosowywaniu kierunkéw ksztalcenia do potrzeb
rynku pracy

Dostosowanie kierunkéw ksztalcenia do popytu rynkowego ma
charakter =~ wielowymiarowy, co implikuje licznymi  problemami
proponowania korespondujacych z potrzebami rynku pracy kierunkow
ksztalcenia. Mozna wskaza¢ na nastgpujace, kluczowe bariery
dostosowywania kierunkéw ksztatcenia do potrzeb rynku pracy:
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a. duza dynamika zmian nastgpujacych w krétkim okresie czasu
w przestrzeni rynku pracy,

b. petryfikacja systemu o$wiaty (trudno§¢ wprowadzania zmian
w zwigzku z funkcjonujacg okreslong baza technologiczng oraz
strukturg organizacyjng),

c. mata elastyczno$¢ czgsSci nauczycieli oraz kadry zarzadzajacej
placowkami o$wiatowymi w zakresie wprowadzania zmian tresci
i kierunkéw ksztalcenia w zwigzku ze zmieniajagcym si¢ popytem na
kwalifikacje zasobéw ludzkich,

d. brak profesjonalnego i kompleksowego systemu monitorowania rynku
pracy, analizujacy takze analizy losy zawodowe absolwentéw, co
skutkuje deficytem skutecznych mechanizméw dostgpu do wiedzy
0 popycie na prac¢ na etapie podejmowania decyzji edukacyjnych
(Bondyra, Kotodziejczyk, 2009:174),

e. nieefektywny system poradnictwa zawodowego,

f. niewystarczajacy zakres wspotpracy pomiedzy szkotami, instytucjami
rynku pracy i przedsigbiorcami — szczegllnie w zakresie wspoélnej
realizacji projektow,

g. niech¢¢ miodziezy — ale tez ich rodzicow — do ksztalcenia si¢
w kierunkach, na ktére od wielu lat obserwuje si¢ zapotrzebowanie
pracodawcow - gtéwnie na poziomie zasadniczym zawodowym.

Bariery te po cze¢sci — co nalezy podkresli¢ — sg niezalezne od zarzadzajacych
systemem o$wiaty, gdyz dotyczag zmian zachodzacych w systemie
gospodarczym. Sytuacje zwigzane z kryzysem gospodarczym przektadajg si¢
wprost na kondycje podmiotéw funkcjonujacych w przestrzeni rynku pracy,
co z kolei oddzialuje na popyt na zasoby ludzkie. Mozna domniemywac, ze
kolejne okresy dekoniunktury nastgpig i beda mialy negatywny wplyw na
sytuacj¢ na rynku pracy. Natomiast postepujaca globalizacja skutkuje
rozprzestrzenianiem si¢ skutkow kryzysu praktycznie na caly kapitalistyczny
Swiat, co bezposrednio wplywa na struktur¢ podazy zasobow pracy
w uktadach lokalnych (por. Maleszyk 2016).

Poza tym, niezalezne od instytucji edukacyjnych 1 instytucji rynku
pracy mamy do czynienia z szybkimi zmianami popytu na kwalifikacje
pracownikéw. Dlatego nalezy mie¢ $wiadomos¢, ze jezeli aktualnie jakie$
kierunki zostang zdefiniowane jako deficytowe (sytuacja, gdy pojawia si¢
wiecej ofert pracy w poréwnaniu do liczby poszukujacych pracy), to
w perspektywie kilku lat, jak pierwsi absolwenci pojawig si¢ na rynku pracy,
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to owe kierunki te mogg okazaé si¢ nadwyzkowe. W literaturze przedmiotu
wyraznie podkresla sie, ze: ,,(...) lista profesji uwazanych za przysztosciowe
szybko si¢ dezaktualizuje” (Dach, 2008:261), co aktualnie w znaczacym
stopniu jest determinowane przez postep technologiczny (por. Duda,
2014:303). Jednakze niezwykle trudno jest przewidziec te procesy.

Pozostale bariery odnosza si¢ juz do funkcjonowania instytucji
edukacyjnych i1 rynku pracy. Nalezaloby wyjs¢ od problemu niewielkiej
efektywnosci ustug poradnictwa zawodowego (Rollnik-Sadowska, 2012:38)
oraz deficytu informacji o rynku pracy dedykowanych dzieciom i mtodziezy
(por. Kozek, 2014: 212). Brak kompleksowego systemu poradnictwa
zawodowego  jest jedng z przyczyn nietrafnych decyzji edukacyjnych
i zawodowych, czego skutkiem bedg po6zniejsze utrudnione mozliwosci
wejscia na rynek pracy.

Profesjonalny system poradnictwa i orientacji zawodowej z pewnoscig
wspomoégtby mtodziez w procesie efektywnej tranzycji na rynek pracy.
Problemy tranzycji z edukacji w przestrzen rynku pracy od lat sg opisywane
w literaturze anglojezycznej (por. np. Wolbers, 2007; Robert, Saar, 2012;
Grosemans, Coertjens, Kyndt, 2017) — gdzie wyraznie akcentuje si¢
koniecznos¢ podejmowania dzialan zwigzanych z dostosowywaniem
kierunkéw ksztatcenia do potrzeb pracodawcow.

W tym moze poméc m.in. powszechnie wprowadzony system badania
predyspozycji zawodowych wptynalby na bardziej trafione decyzje
edukacyjne 1zawodowe, co w przysztosci implikowaltby mniejszymi
wskaznikami  bezrobocia oraz wyzszymi  wskaznikami aktywnos$ci
zawodowej. Ponadto, mozna zalozy¢, ze osoby te beda osigga¢ wigksza
satysfakcj¢ z pracy. Marta Zahorska — odwotujac si¢ do badan empirycznych
- zwraca uwage, ze: Brak zaje¢ w gimnazjum z doradcg zawodowym (...)
powoduje, Ze nie mieli oni okazji z rozpoznaniem swoich rzeczywistych
mozliwosci i zainteresowan, ani poznania potrzeb rynku pracy. Stqd czasem
indywidualne rozczarowania, poczucie straconych lat, ale i wielkie problemy
dla sieci szkolnej (Zahorska, 2007:15).

Tym samym pojawia si¢ problem braku dostosowania predyspozycji
zawodowych do podejmowanych dalszych decyzji edukacyjnych
i zawodowych. Deficyt profesjonalnych ustug z zakresu poradnictwa
zawodowego prowadzi do poglebiajacego si¢ problemu niedostosowania
kierunkéw ksztalcenia do zmieniajacej si¢ gospodarki. Mozna przypuszczac,
ze kluczowa implikacja tego niepokojacego zjawiska bedzie narastajacy
problem z jednej strony bezrobocia wsréd absolwentéw, z drugiej za§ —
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frustracji mtodych oséb spowodowanej brakiem pracy lub jej wykonywaniem
ponizej nabywanych kwalifikacji zawodowych. W literaturze przedmiotu
pojawia si¢ termin ,,overeducation” — czyli przekraczanie przez pracownikow
wymogoéw formalnych oczekiwanych od os6b zatrudnionych na okreslonych
stanowiskach (por. Hartog, 2000; McGuinness, 2006). Zjawisko to wystepuje
gtéwnie wtedy, gdy wysokie aspiracje edukacyjne (i zawodowe) mtodego
pokolenia nie koresponduja z potrzebami gospodarki (por. Szaban, 2013:
122). Jezeli w szerszym zakresie, praktycznie na kazdym etapie ksztatcenia
stosowane bytby testy predyspozycji zawodowych oraz profesjonalne
wsparcie doradcze, wowczas zmniejszatby si¢ problem niedostosowania
kierunkéw 1 tresci ksztalcenia do potrzeb zmieniajagcego si¢ rynku pracy.
Mozna przypuszczaé, ze mlodziez woéwczas rzadziej dokonywataby
nietrafnych decyzji edukacyjnych i zawodowych.

Kolejnym systemowym problemem dotyczagcym problematyki
dostosowania kierunkéw ksztalcenia do potrzeb rynku pracy jest deficyt
informacji o rynku pracy - w szczegdlnosci w kontek$cie zapotrzebowania
pracodawcow na kwalifikacje zasobow ludzkich. Profesjonalnie gromadzone
i wykorzystywane informacje o rynku pracy s3 czynnikiem mogacym
wplyna¢ na wzrost wskaznikéw aktywnosci zawodowej. Majac cyklicznie
gromadzone informacje o rynku pracy — w szczegdlnosci dotyczace
zapotrzebowania na kwalifikacje potencjalnych pracownikéw trafniej bedzie
mozna modelowa¢ treSci 1 kierunki ksztalcenia na poziomie
ponadpodstawowym, bazujac na realnych potrzebach rynku pracy.

Problemem dostosowywania kierunkéw ksztatcenia do potrzeb rynku
pracy jest takze brak cyklicznie powtarzanych badan dotyczacych
analizowania loséw zawodowych i edukacyjnych absolwentéw szkot
ponadpodstawowych 1 uczelni. W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze
ciagle brakuje systemowych rozwigzan pozwalajacych monitorowac szanse
mtodziezy na rynku pracy.

Zdaniem Juliana Autleytnera: W szczegdlnosci potrzebny jest naukowy
program monitorujgcy procesy zachodzgce w zwigzku z pracq mtodziezy
(Autleytner, 2006: 27). Tego typu dane empiryczne — pozwalajace
zdiagnozowac¢ jaki odsetek absolwentéow w swojej pracy wykorzystuje
kompetencje nabyte w procesie ksztatlcenia — moga okaza¢ si¢ szczegdlnie
przydatne podczas modyfikowania kierunkow ksztalcenia. O ile tego typu
badania od kilku lat powszechnie sg realizowane wsréd absolwentéw szkot
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wyzszych', o tyle na poziomie szkét ponadpodstawowych nie prowadzi sig
takich analiz. Mona postulowaé, aby badanie loséw absolwentéw miato
charakter powszechny 1 swoim zasiggiem obejmowato wszystkich
abiturientéw — zaréwno szk6l ponadpodstawowych, jak 1 wyzszych.
Pozwolilyby to uzyska¢ precyzyjng informacj¢ dotyczaca efektéw procesu
ksztalcenia w zakresie nie tylko aktywno$ci zawodowej os6b konczacych
szkoty ponadgimnazjalne, ale takze uzyskiwanego wynagrodzenia.

Brak systematycznie prowadzonych badan i analiz na poziomie
lokalnych rynkéw pracy implikowa¢ bedzie pogiebiajacym si¢ problemem
niedostosowania kierunkéw ksztalcenia do potrzeb zmieniajacej si¢
gospodarki. Jednym z kluczowych skutkéw tego dzialania bedzie
postepujacy problem poglebiajacej si¢ rozbieznosci pomiedzy edukacija
arynkiem pracy. Tym samym mozna przypuszczac, ze zwigkszy si¢ odsetek
osO6b, ktére nie podejmg pracy zgodnie z poziomem nabywanych
kwalifikacji. R6wnoczesnie zwigkszy si¢ odsetek os6b podejmujacych prace
ponizej swoich kompetencji lub, ktére w ogéle nie podejma pracy — liczac na
pozyskanie z rynku satysfakcjonujacej oferty. To z kolei przelozy si¢ na
wystgpienie zjawiska tzw. bezrobocia oczekujacego (por. Sewastianowicz,
2004:20) lub wzrostu udziatu NEET (ang. not in employment, education or
training) w populacji (por. Liszka, Walawender, 2018).

Jednakze — co nalezy podkreslic — aby tego typu analizy miaty

charakter praktycznej uzyteczno$ci to powinny by¢ przeprowadzane
cyklicznie. Tylko wowczas bedzie mozliwe uchwycenie realnych trendow
nastepujacych zmian.
Niewatpliwie kolejnym problemem bedzie deficyt srodkéw na modyfikacje
bazy technologicznej wykorzystywanej w procesie dydaktycznym. Tym
bardziej, jezeli zmiany nastgpujagce na rynku pracy maja dynamiczny
charakter.

' Mozna wskazaé na ogdlnopolski system monitorowania Ekonomicznych Loséw

Absolwentéw szkoét wyzszych (w skrécie ELA) realizowany jest przez Osrodek
Przetwarzania Informacji — Panstwowy Instytut Badawczy na zlecenie Ministerstwa Nauki i
Szkolnictwa Wyzszego. Badanie polega na analizie zbioréw danych administrowanych przez
ZUS i POL-on. Tym samym nie ma koniecznosci kontaktowania si¢ z absolwentami w celu
prowadzenia badan — patrz: www.ela.nauka.gov.pl (por. Piotrowska-Piagtek, 2017: 390).
Ponadto czg¢$¢ uczelni wyzszych samodzielnie realizuje badania loséw zawodowych swoich
absolwentow.
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Badania rynku pracy publicznych stuzb zatrudnienia

W latach 2006 — 2015 publiczne stuzby zatrudnienia podczas badan
rynku pracy korzystaly z metodologii wyodrebniania zawodéw deficytowych
i nadwyzkowych (por. Zalecenia metodyczne....., 2003). Metodologia ta —
opisujac w duzym skrdcie - opierata si¢ w zasadzie tylko na analizie danych
zastanych dotyczacych przede wszystkim naptywu do powiatowych urzedow
pracy ofert pracy oraz o0s6b bezrobotnych w poszczegdlnych zawodach.
Dlatego tez — jak podkresla M. Juchnowicz: , Monitoring zawodow
deficytowych i nadwyzkowych odzwierciedlat przeszte, a nie przyszte trendy”
(Juchnowicz 2012: 26).

Dane byly agregowane w uktadzie tr6jszczeblowym - na poziomie powiatow,
wojewOdztw 1 kraju. Analizy urzednicy publicznych stuzb zatrudnienia
przeprowadzali dwukrotnie w ciggu roku — za pierwsze pétrocze i za caly
rok. Jednakze gromadzone dane empiryczne dotyczyty tylko waskiego
fragmentu rynku pracy (naptyw bezrobotnych w poszczegdlnych zawodach
i naplyw ofert pracy), a diagnozowane w oparciu o przyjete zatozenia
metodologiczne deficyty lub nadwyzki zapotrzebowania na kwalifikacje nie
odzwierciedlaly rzeczywistego popytu rynkowego na kwalifikacje zasobow
ludzkich. Monitoring zawodow deficytowych 1 nadwyzkowych nie mial tym
samym aplikacyjnego wymiaru (Muster 2007).

Poza tym dane dotyczace os6b bezrobotnych nie uwzglednialy takich
zmiennych, jak doswiadczenie zawodowe, posiadane kwalifikacje, poziom
motywaciji, stan zdrowia, czy oczekiwania ptacowe (por. Maleszczyk, 2017: 52).
Od 2015 roku publiczne stuzby zatrudnienia korzystaja ze zmodyfikowanej
wersji monitoringu, ktéra — na poziomie powiatow zaktada takze analizy m.in.
ofert pracy pojawiajacych si¢ w Internecie, czy przeprowadzanie badan za
posrednictwem standaryzowanego kwestionariusza wywiadu pracodawcow
w zakresie spodziewanego popytu na prace (por. Ostateczna wersja
metodologii..., 2012). Jednakze okazuje si¢, ze badania pracodawcéw na
poziomie powiatOw niestety nie majg charakteru powtarzalnego.

Ponadto od kilku lat w publicznych stuzbach zatrudnienia podczas
wyodregbniania zawodéw deficytowych i nadwyzkowych korzysta si¢ takze
z metodologii Barometru zawoddéw. Zatozenia badania rynku pracy
w oparciu o t¢ metodologi¢ opracowano w Szwecji w latach 90-tych XX
wieku. W 2007 roku metodologia ta zostata zaadaptowana przez finskie
stuzby zatrudnienia. Natomiast w Polsce badania rynku pracy w oparciu o
zatlozenia Barometru zawodow zostaly zaimplementowane przez
Wojewddzki Urzad Pracy z Krakowa, ktérego pracownicy w 2009 roku



115

Rafat Muster

przeprowadzili badanie pilotazowe w 6 powiatach wojewddztwa
matopolskiego. Na poziomie kazdego powiatu badanie w oparciu
o metodologi¢ Barometru zawodéw realizuje si¢ od 2015 roku (Barometr
zawodoéw 2018:19). W ramach realizowanych badan w oparciu
o metodologi¢ Barometru zawodéw respondenci (od 4 do 8 o0s6b)
wypowiadaja si¢ na temat sytuacji na lokalnym (powiatowym) rynku pracy
przedstawicieli ok. 170 zawodéw. Badani muszg udzieli¢ odpowiedzi na dwa
nastepujagce pytania — ustosunkowujac si¢ do kazdego z opiniowanych
zawodow (Barometr zawodow, 2018:20):

Jak wedtug Pana(-i) zmieni si¢ zapotrzebowanie na pracownikow w zawodzie
[nazwa zawodu] w nadchodzgcym roku? Czy wystgpi:

- szybki wzrost

- wzrost

- réwnowaga

- spadek

- szybki spadek zapotrzebowania

Jak wedtug Pana(-i) bedzie sie ksztattowac relacja miedzy dostepng sitq
roboczg a zapotrzebowaniem na pracownikow w zawodzie [nazwa zawodu]
w nadchodzgcym roku? Czy wystgpi:

- duzy deficyt poszukujacych pracy

- deficyt poszukujacych pracy

- réwnowaga popytu i podazy

- nadwyzka poszukujgcych pracy

- duza nadwyzka poszukujacych pracy

Zatozenia metodologiczne w nastepujacy sposob okreSlaja  zawody
deficytowe, nadwyzkowe, badz w réwnowadze (Barometr zawoddéw,
2018:20):

- zawody deficytowe — w nich nie powinno by¢ trudnosci ze
znalezieniem pracy, gdyz zapotrzebowanie pracodawcow bedzie
duze, a podaz pracownikéw o odpowiednich kwalifikacjach -
niewielka,

- zawody zrownowazone — w nich liczba ofert pracy bedzie zblizona do
liczby 0s6b zdolnych do podjecia zatrudnienia w danym zawodzie
(podaz i popyt zréwnowazg si¢),

- zawody nadwyzkowe — w nich znalezienie pracy moze by¢
trudniejsze ze wzglgdu na niskie zapotrzebowanie i/lub nadmierng
liczbe kandydatéw spetniajacych wymagania pracodawcow.
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Dokonujac proby oceny metodologii Barometru zawodéw w aspekcie
wyodrebnienia silnych i stabych stron tej procedury badawczej w pierwszej
kolejnosci nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze zastapiono nig wczesniejszy
monitoring wyodrgbniania zawodéw deficytowych 1 nadwyzkowych.
Wczesniejsze badania niereaktywne, opierajace si¢ w zasadzie tylko na
analizie zastanych danych statystycznych zostaly zastgpione badaniami
o charakterze reaktywnym. Pozytywnie nalezy oceni¢ fakt realizacji badan
rynku pracy w oparciu o te same zalecenia metodologiczne na poziomie
kazdego powiatu (314 powiatéw 1 66 miast na prawach powiatow).

Wyniki badan mozna poréwnywaé, co utatwia intuicyjna przegladarka
internetowa  (https://barometrzawodow.pl/), za pomocg ktérej mozna
analizowa¢ sytuacje przedstawicieli poszczegdlnych zawoddéw, agregujac
dane na poziomie wojewddztw lub powiatow. Niewatpliwie pozytywnie
nalezy oceni¢ wizualizacje uzyskanych wynikéw, co jest szczegdlnie wazne
z perspektywy mtodziezy poszukujacej informacji o sytuacji na rynku pracy
przedstawicieli poszczegdlnych zawodow.

Lista zawodéw poddanych badaniu podczas spotkan panelowych opiera si¢
na Klasyfikacji Zawodéw i Specjalnosci na potrzeby rynku pracy (Dz.U. z
2018 roku, poz. 227). Zaleta Barometru bgdzie takze fakt, ze uwzgledniono
w nim zawody szkolne (tzn. nauczane w zasadniczych szkotach zawodowych,
szkotach branzowych, technikach i szkotach policealnych, a takie na
kwalifikacyjnych kursach zawodowych) (Barometr zawodéw 2018:21). Jest to
o tyle pozytywng strong tego systemu gromadzenia informacji o rynku pracy,
ze system oswiaty postuguje si¢ swojg klasyfikacjg zawodéw, a publiczne
stuzby zatrudnienia maja swoje regulacje prawne odnoszace si¢ do tych
kwestii.

Zaleta metodologii Barometru zawodow jest kompilowanie zawodow
w grupy, kierowano si¢ przy tym mozliwosciq podjecia pracy przy
posiadaniu czesciowych kompetencji lub pracy na pokrewnym stanowisku,
ale z wyzszym niz wymagany poziomem wyksztatcenia (Barometr zawodow
2018:21). Do zalet tej metodologii nalezy zaliczy¢ grupowanie pokrewnych
zawodoéw w kategorie. Grupowanie zawodéw pomaga w ocenie, czy s3
deficytowe, nadwyzkowe, czy w rOwnowadze. Jest to zwigzane z bardzo
duzg iloscia zawodow i specjalnosci, ktére sg opisane w Klasyfikacji
zawodow — jest to w sumie ok. 2500 profes;ji.

Natomiast — co nalezy wyraznie podkresli¢ - grupowanie zawodow nie
zmniejsza problemu subiektywnos$ci respondentéw w tego typu badaniach.
Ten problem — subiektywno$ci w badaniach mégltby zosta¢ wyeliminowany
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przez podjecie badanh wsréd pracodawcow, ktorych wyniki  bylyby
agregowane na poziomie powiatow.

Odnoszac si¢ do zalozen metodologicznych omawiane] procedury

badawczej, nalezy zwréci¢ uwage na jej stabe strony. W tym miejscu mozna
zaakcentowac¢ problem falszywego zatozenia znawstwa (por. Gruszczynski,
1991:127; Babbie, 2003:273-274).
W' badaniach o spodziewanej sytuacji na lokalnych rynkach pracy
wypowiadajg si¢ wprawdzie przede wszystkim urzednicy z powiatowych
urzedow pracy, jednakze oni nie zawsze majg stosownq wiedze i biezgce
informacje, aby diagnozowac sytuacje na lokalnym rynku pracy w zakresie
szans na uzyskanie zatrudnienia przez przedstawicieli poszczegolnych
zawodow (Muster, 2018: 146). Respondenci reprezentujacy publiczne stuzby
zatrudnienia, bioracy udzial w badaniu Barometru zawodéw to przede
wszystkim posrednicy pracy, doradcy zawodowi, osoby odpowiedzialne za
wspolprace z przedsigbiorcami, organizacj¢ szkolen, a takze asystenci
EURES (Europejskie Stuzby Zatrudnienia) i liderzy klubéw pracy (Barometr
zawodow: 20). Taka grupa respondentow — wywodzaca si¢ de facto —
zjednej instytucji nie sprzyja obiektywnym pozyskiwaniu danych.
Respondenci nie reprezentuja podmiotéw generujacych miejsca pracy lecz
wywodzg si¢ z instytucji, przez ktora przeptywa czes¢ ofert pracy z rynku
lokalnego.

Poza tym w badaniu fokusowym wystarczy jedna osoba o silnej
osobowosci 1 dominujgcym charakterze wsréd respondentéw (lub petnigca
funkcje kierownicze w tej instytucji o wysokim stopniu zbiurokratyzowania),
aby dyskusja na temat zapotrzebowania na poszczegllne zawody
i specjalnosci na lokalnym rynku pracy w zasadzie ograniczata si¢ do
wypowiedzi tejze osoby. Innym problemem zwigzanym =z trafnym
prognozowaniem sytuacji na rynku pracy przez pracownikow powiatowych
urzedoéw pracy bedzie prawdopodobienstwo formutowania opinii tylko na
podstawie danych bedacych w dyspozycji urzedu pracy. W tym miejscu
mozna zwroci¢ uwage na to, ze nie kazdy bezrobotny i poszukujacy pracy
rejestruje si¢ w powiatowym urzedzie pracy, co wigcej — jedynie czg$¢ ofert
pracy przechodzi przez system publicznych stuzb zatrudnienia. Ponadto
czesto sa to oferty z tzw. peryferyjnego rynku pracy. Rynek ten — jak
czytamy w literaturze przedmiotu: Oferuje miejsca pracy gorzej platne,
niestabilne, wymagajgce wigkszego wysitku lub intensywnosci, dajgce
niewielkq szanse awansu (...). Sektor peryferyjny cechuje duza fluktuacja
pracownikéow (Kozek, 2014:116). Sytuacja taka moze wpltywaé na
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wydawanie nietrafnych opinii wobec reprezentantow poszczeg6lnych
zawodéw na analizowanych rynkach pracy. Zalozenia metodologiczne
moéwia, ze w badaniu powinno wzia¢ udzial od 4 do 8 respondentow
(Barometr zawodéw, 2018:20). Z jednej strony wptywa to na niskie koszty
badania (Maleszczyk, 2017:53), z drugiej - sytuacja przedstawicieli
poszczegdlnych zawodéw na rynku pracy jest okreslana jedynie na podstawie
wypowiedzi kilku respondentow.

Zgodnie z zaleceniami metodologicznymi Barometru zawoddw:
W wiekszych miastach w przygotowanie prognoz wigczajg sie pracownicy
prywatnych agencji zatrudnienia oraz innych instytucji posiadajgcych wiedze
na temat lokalnego rynku pracy (m.in. pracownicy jednostek zarzqgdzajgcych
specjalnymi strefami ekonomicznymi, ochotniczych hufcow pracy, izb
rzemieslniczych, organizacji pozarzgdowych, akademickich biur karier)
(Barometr zawodéw 2018: 20). Jednoczesnie w metodologii Barometru
zawodoéw nie doprecyzowano, jak nalezy rozumie¢ ,wigksze miasta”.
Jednoznaczna eksplikacja tego terminu pozwolitaby unikng¢ pdzniejszych
nieporozumien, co do wskazywania miast, gdzie nalezatoby przeprowadzi¢
badania z wi¢kszg liczbg respondentéw — pochodzacych z innych srodowisk,
niz tylko z publicznych stuzb zatrudnienia. Pomimo rozszerzenia grona
reprezentacji uczestnikdw panelu, ciggle brakuje realizacji badan wsréd
pracodawcéw na poszczegdlnych lokalnych (powiatowych) rynkach pracy.
Udzial przedsiebiorcow w badaniach popytu na prace na poziomie rynkéw
lokalnych pozwolitby na diagnoze zapotrzebowania na przedstawicieli
konkretnych zawodéw i specjalnosci. Wynika to z faktu, ze to przeciez
wlasnie pracodawcy sa najlepszymi dysponentami wiedzy zaréwno
o aktualnych, wolnych miejscach pracy, jak i o planach zwigzanych
z tworzeniem nowych miejsc pracy, czy o spodziewanych wakatach
zwigzanych z przechodzeniem cze$ci pracownikéw na $wiadczenia
emerytalne. Praktyka realizacji takich badan wskazuje na mozliwos¢
diagnozy zapotrzebowania na kapitat ludzki w organizacjach w perspektywie
najblizszych 6 — 12 miesiecy.

Piotr Maleszczyk — rekomendujac zmiany w metodologii Barometru
zawodow - zwrdcit jeszcze uwage na konieczno$¢ gromadzenia informacji
o ofertach pracy, ktére nie sg zgtaszane do urzedéw pracy (Maleszczyk,
2017:61).

Kolejna watpliwos¢ dotyczy duzej ilosci opiniowanych zawodéw (ok. 170)
podczas jednej sesji panelowej, moderowanej przez pracownika
Wojewddzkiego Urzedu Pracy. Zaktadajac, ze jedna sesja trwa ok. 3 godziny,
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to na analiz¢ kazdego z opiniowanych zawodéw respondenci mieliby nie
dtuzej niz minutg. Zdecydowanie zbyt krétki czas przeznaczany na analize
sytuacji poszczegdlnych zawodéw na lokalnych (powiatowych) rynkach
pracy nie sprzyja formutowaniu wnioskow o charakterze aplikacyjnym.

Rady rynku pracy

Zgodnie z obowigzujacymi regulacjami prawnymi — na lokalnych
rynkach pracy’ kierunki ksztalcenia na poziomie ponadgimnazjalnym
opiniowane s3 przez powiatowe rady rynku pracy funkcjonujace przy
powiatowych urzedach pracy. Nastgpnie te same wnioski opiniowane s3
przez przedstawicieli wojewddzkiej rady zatrudnienia dzialajace przy
poszczegdlnych wojewddzkich urzedach pracy. Wynika to z obowigzujacego
prawa. Ot6z jednym z wazniejszych zadan rad rynku pracy jest sktadanie
wnioskéw 1 wydawanie opinii w sprawach dotyczacych kierunkéw
ksztalcenia, szkolenia zawodowego oraz zatrudniania (art. 22, pkt 5, ust. 4
Ustawy z dnia 20.kwietnia 2004 roku o promocji zatrudnienia i instytucjach
rynku pracy, Dz. U. 2004 Nr 99, poz. 1001 z p6zn. zm.).

Jednakze — co nalezy podkresli¢ — powiatowe i wojewodzkie rady
rynku pracy w zakresie wprowadzania nowych kierunkéw ksztalcenia na
lokalnych rynkach pracy petnig jedynie rol¢ opiniotwérczg. Tym samym
zdanie wyrazone przez czilonkéw rad rynku pracy nie ma charakteru
wigzacego. Nawet, jezeli opinia dotyczaca wprowadzenia nowego kierunku
ksztalcenia bedzie negatywna, to i tak dyrektor szkoly bedzie mégt ztozy¢
stosowny wniosek we wilasciwym ze wzglegdu na siedzibe placowki
edukacyjnej Kuratorium O$wiaty celem wprowadzenia kierunku ksztatcenia
bedacego przedmiotem opiniowania.

Cztonkowie Powiatowej i Wojewddzkiej Rady Rynku Pracy przed wydaniem
stosownej opinii maja mozliwo$¢ zapoznania si¢ z danymi statystycznymi
opracowanymi przez publiczne stuzby zatrudnienia. Dane te dotycza sytuacji
przedstawicieli opiniowanego zawodu na lokalnym rynku pracy. Z jednej
strony przedstawiciele Rad Rynku Pracy otrzymuja dane zastane (statystyki
bedace w dyspozycji PUP), z drugiej sg to dane reaktywne (w gléwnej
mierze informacje z badan w oparciu o metodologi¢ barometru zawodow).
Jednakze dane te majg charakter fragmentaryczny, brakuje wynikow badan

? Na potrzeby niniejszego artykutu poprzez lokalny rynek pracy rozumie sie rynek pracy
w granicach administracyjnych powiatu. Takie rozumie lokalnego rynku pracy mozemy
spotka¢ w literaturze przedmiotu. Lokalny rynek pracy moze by¢ rozumiany jako jeden
powiat lub zbiér wyréznionych powiatéw, por. K. Mielich-Iwanek, 2004:64.
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popytu na prace wsréd pracodawcow, realizowanych na poziomie lokalnych
rynkéw pracy, co zwiekszytoby wartos¢ prognostyczng wydawanej opinii.
Opiniowanie to ma wymiar administracyjno-biurokratyczny, ktory opiera si¢
de facto na danych bedacych w dyspozycji publicznych stuzb zatrudnienia.

Zakonczenie

Brak zmian w zakresie modyfikacji systemu ksztatcenia, ktére bytyby
skorelowane z potrzebami rynku pracy bedzie skutkowat postepujacymi
problemami tranzycji absolwentow na rynek pracy, a co za tym idzie —
pogtebiajacymi si¢ problemami usamodzielniania si¢ przedstawicieli
mlodego pokolenia. Nieefektywny system dostosowywania kierunkow
ksztalcenia do popytu na rynku pracy bedzie implikowat nie tylko wzrostem
wskaznikéw bezrobocia mtodziezy, ale takze zwigkszy obcigzenie budzetowe
zwigzane z ich aktywizacjg zawodowa.

Pozytywnie nalezy oceni¢ role publicznych stuzb zatrudnienia
w modelowaniu kierunkéw ksztalcenia. Natomiast mozna formutowac szereg
krytycznych do przyjetej metodologii gromadzenia informacji o rynku pracy.
Metodologi¢ Barometru zawodéw nalezatoby przede wszystkim rozbudowac
o cyklicznie realizowane badania pracodawcéw w zakresie aktualnego
i spodziewanego (np. w perspektywie najblizszych 12 miesigecy) popytu na
prace na lokalnych (powiatowych) rynkach pracy. Mozliwos¢ realizacji
takich badan przewiduje aktualna metodologia zawodéw deficytowych
1 nadwyzkowych — jednakze badania takie nie maja charakteru cyklicznego.
Do tego nalezaloby pod analiz¢ podda¢ oferty pracy (takze na poziomie
lokalnym), ktére nie sg zglaszane do powiatowych urzedéw pracy.
Zdecydowanie zwigkszyloby to warto$¢ prognostyczng realizowanych badan
— co mogtoby zosta¢ wykorzystane przy opiniowaniu kierunkéw ksztalcenia.
Jednakze wymaga to doposazenia kadrowego publicznych stuzb zatrudnienia,
a co za tym idzie — istotnego wzrostu naktadéw finansowych na zakres zadan
zwigzanych z badaniami rynku pracy. Warto zaznaczy¢, ze badania rynku
pracy mogg by¢ finansowane zaréwno ze zrédet krajowych — np. z Funduszu
Pracy (art. 108, pkt 1, ust. 33 Ustawy o promocji zatrudnienia...) lub ze
zrodet unijnych. Zgodnie z zapisami Programu Operacyjnego Wiedza,
Edukacja, Rozw6j 2014-2020 w ramach dziatania 2.12 Zwigkszanie wiedzy
o potrzebach  kwalifikacyjno-zawodowych mozna finansowa¢ badania
zapotrzebowania przedsi¢biorstw na kwalifikacje pracownikéw (por.
Szczegotowy Opis Osi Priorytetowych... 2018: 108-113).
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Przy okazji mozna postulowa¢ utworzenie w strukturach powiatowych
urzedéw pracy lokalnych obserwatoriow rynkéw pracy i zatrudnienie
specjalistow  zajmujacych si¢ badaniami spolecznymi. Zwigkszenie
instytucjonalizacji badan rynku pracy korzystnie przetozyloby si¢ na zakres
pozyskiwanych danych empirycznych. Woéwczas jest szansa na urealnienie
dziatan publicznych stuzb zatrudnienia w dostosowywaniu oferty
edukacyjnej do rzeczywistych potrzeb rynku pracy.
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The use of the '"Occupation barometer'' methodology by the public
employment services in adapting educational directions to the needs of
the labor market

Abstract

The statutory tasks of public employment services operating in our
country also include conducting labor market research. Labor Offices have
been distinguishing deficit and surplus professions for over a dozen years -
currently using also the methodology of the "Occupation Barometer". Data
collected by public employment services are used, among others, to give
opinions on new directions of education. However, a number of critical
remarks may be found in to the methodological assumptions adopted, which,
taken into account by the labor offices during the collection of empirical
material, would increase the application value of the research carried out.
Extending the analysis of employers' research in the scope of demand for



125

Rafat Muster

representatives of specific occupations and the diagnosis of the desired level
of competence in employees would facilitate the transition of the young
generation from the education system to the labor market. At the same time,
one should bear in mind the fact that adjusting the educational offer to the
changing demand of the labor market is a difficult and multidimensional
issue. Due to the high dynamics of changes in the labor market, professions
diagnosed in a given year as a deficit, in the following years may have the
status of surplus professions. Therefore, research on the demand for the
qualification of human resources - both at the level of poviats and
voivodships - should be carried out cyclically, then their results can be sought
to be used in an attempt to adjust educational courses to the needs of the
economy.

Key words: labor market, deficit and surplus professions, graduates'
transition to the labor market, occupational barometer






RECENZJA

Urszula Swadzba ( red.), The Economic Awareness of the Young
Generation of Visegrad Countries: A Comparative Analysis, Wydawnictwo
Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2018, ss. 204.

Przedmiotem zainteresowania Autoréw, ktérych artykuly znalazty sie
w recenzowanej publikacji, stata si¢ szeroko rozumiana swiadomo$¢ ekono-
miczna mlodego pokolenia z krajow Grupy Wyszehradzkiej. Publikacja ta
stanowi podsumowanie projektu badawczego pt. The economic awareness of
the young generation of Visegrad countries, realizowanego w ramach grantu
(nr 21420008) finansowanego ze $rodkéw Migdzynarodowego Funduszu
Wyszehradzkiego. W projekcie wzigty udziat cztery uczelnie, w tym: Uni-
wersytet Slaski (Polska), Uniwersytet Palackiego z Otomunca (Czechy),
Uniwersytet Konstantyna Filozofa z Nitry (Stowacja) oraz Uniwersytet Szent
Istvan z Godollo (Wegry). Dodatkowo w badaniu uczestniczyli takze socjo-
logowie z Uniwersytetu w Ostrawie (Czechy). Sama publikacja przyjeta po-
sta¢ raportu badawczego. Rozpoczynaja ja rozwazania stricte teoretyczne
1 metodologiczne, w tym dotyczace cech spoteczno-demograficznych.
W kolejnych czesciach ksigzki przedmiotem uwagi staly si¢ za§ wyniki ba-
dania, dotyczace wartoSci wyznawanych przez mtodych ludzi, a takze ich
stosunku do pracy zawodowej, mobilnosci zawodowej, przedsiebiorczosci,
ubdstwa 1 bogactwa, oszczedzania pieniedzy oraz konsumpcji. Jak widac,
problematyka podjeta w publikacji koncentruje si¢ na zagadnieniach znajdu-
jacych si¢ na pograniczu socjologii i ekonomii.

W rozdziale I pt. Theoretical and methodological basis of the research,
napisanym przez Urszul¢ Swadzbe, przedstawione zostaly ramy teoretyczne
i metodologiczne badania. Autorka stwierdzita w nim, ze punktem wyjscia
dla wspomnianego projektu badawczego stato si¢ pojecie swiadomosci eko-
nomicznej, bedace egzemplifikacja bardziej ogdlnego terminu, jakim jest
swiadomos$¢ spoteczna. O ile na pojecie swiadomosci spotecznej sktada sig¢
szereg zjawisk (w tym: wartosci, idee, postawy czy przekonania), decyduja-
cych o istocie danej zbiorowosci 1 nierzadko odrézniajacych ja od innych
kategorii spotecznych, o tyle §wiadomo$¢ ekonomiczna rozpatrywana jest
w nieco wezszy sposob, jedynie w konteks$cie zycia gospodarczego i zwigza-
nych z nim proceséw. Urszula Swadzba wskazata, ze swiadomo$¢ ekono-
miczna stanowi istotny element kultury gospodarczej, a doktadniej rzecz uj-
mujac, pod pojeciem tym nalezy rozumie¢ okreslony sposéb myslenia o rze-
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czywistosci gospodarczej, a takze wynikajace z niego postawy. Problematyka
dotyczaca §wiadomosci ekonomicznej obejmuje zatem zagadnienia zwigzane
z: wiedzg ekonomiczng, systemem wartoscl 1 aspiracjami, pracg i przedsig-
biorczo$cig, pienigdzmi i oszczgdzaniem, stosunkiem do bogactwa i biedy,
konsumpcja.

W rozdziale I przedstawione zostaly takze zagadnienia majace metodo-
logiczny charakter. Okazato si¢, ze przedmiotem uwagi w projekcie badaw-
czym  uczyniono swiadomos$¢ ekonomiczng  mtodego (post-
transformacyjnego) pokolenia. Sformutowanych zostato ogétem siedem hi-
potez badawczych, w ramach ktérych badacze zatozyli, ze:

1. ,,(...) mtodzi ludzie dysponujg umiarkowang wiedzg w zakresie eko-
nomii. Czasami nie rozumiejg podstawowych poje¢ ekonomicznych,
dysponuja jednak gruntowng wiedzg ekonomiczng w zakresie spraw
zycia codziennego’;

2. ,(...) zasoby finansowe, dzigki ktérym studenci si¢ utrzymuja, po-
chodzg od ich rodzicow. Mimo tego, wigkszos$¢ z nich pracuje, nie-
ktérzy dorywczo w czasie roku akademickiego badz podczas wakacji
w kraju lub za granicg. Pieniadze uzyskane z tej pracy traktowane sg
jako dodatkowe Zrédto dochodu™;

3. ,,(...) praca jest dla przedstawicieli mtodej generacji wazng warto$cig.
Praca ma nie tylko warto$¢ egzystencjalna, ale takze postrzegana jest
jako co$ kreatywnego i przyczyniajacego si¢ do samorealizacji”’;

4. ,,(...) mtode pokolenie cechuje si¢ aktywnoscig i przedsigbiorczoscia.
Sukces zyciowy jest definiowany przez miodych ludzi w kontekscie
stabilizacji materialnej, dobrej pracy oraz szczesliwe] rodziny.
W swoich planach zyciowych biorg oni mozliwo$¢ samozatrudnienia
oraz prowadzenia dziatalnosci gospodarczej”;

5. ,,(...) wéréd mtodego pokolenia nie ma akceptacji dla wigkszych réz-
nic majatkowych. Bogactwo jak i spoteczne nieréwnosci sg jednak
akceptowane jako takie, ktére przyczyniajg si¢ do wzrostu gospo-
darczego’;

6. ,(...) mlodzi ludzie majag ambiwalentny stosunek do pieni¢dzy.
Z jednej strony, przyjmuja, ze istnieja wazniejsze od nich rzeczy, z
drugiej jednak przywigzuja do nich duze znaczenie; potrzebuja ich,
aby w przyjemny sposéb spedza¢ swoj wolny czas”;

7. ,(...) mlodzi ludzie sg aktywnymi konsumentami. Lubig zaspokajac
swoje pragnienia, a zakupy sprawiaja im przyjemnos¢. Dokonujac za-
kupu wigksza wage przywigzuja do jakosci produktu anizeli do marki
czy ceny. Konsumpcja nie jest jednak dla nich jedyng wartoscig”.
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Jak wynika z tresci I rozdziatu, samo badanie zostalo przeprowadzone
w 2015 oraz 2016 roku za pomocg ankiety audytoryjnej wsréd studentow
I'1II stopnia, uczacych si¢ na wymienionych uprzednio uczelniach, zlokali-
zowanych w panstwach Grupy Wyszehradzkiej, ksztalcacych si¢ na kierun-
kach: ekonomicznych i o zarzadzaniu; technicznych, przyrodniczych i me-
dycznych; spotecznych; humanistycznych.

Nieco wigcej informacji na temat struktury badanej populacji zostato
przedstawionych w rozdziale II pt. Demographic and social structure of the
examined group of students from V4 countries, napisanym przez Urszule
Swadzbe oraz Monike Zak. Okazato sig, Ze badaniem objeto ogétem: 400
respondentéw z Polski, 400 z Czech, 387 ze Stowacji oraz 369 z Wegier.
Proby byly zréznicowane ze wzgledu na ple¢ studentéw. Jak stwierdzity Au-
torki rozdziatu, kobiety znacznie czg¢sciej podejmujg studia wyzsze od mez-
czyzn — z tym zwigzane bylo ryzyko ich nadreprezentacji w badaniu. Zréw-
nowazone proporcje udato si¢ uzyska¢ w dwoch préobach — polskiej oraz we-
gierskiej, w czeskiej oraz stowackiej dominowaty kobiety (stanowily 2/3 ba-
danych). Respondenci byli takze zr6znicowani ze wzglgedu na wiek. W prébie
polskiej, a takze do pewnego stopnia w czeskiej, czesciej pojawiaty si¢ osoby
starsze, majace 23 lata i wigcej. W prébie stowackiej dominowali mtodsi stu-
denci, a w probie wegierskiej proporcje byty bardziej wyréwnane. Podobne
réznice miedzy badanymi z tych czterech wybranych krajow dato si¢ zaob-
serwowa¢ w przypadku etapu ich studiow. W probie polskiej dominowaty
osoby bedace na II stopniu studidow (93,9 proc.), podczas gdy w prébie sto-
wackiej i wegierskiej wszyscy badani ksztatcili si¢ na I stopniu (w prébie
czeskiej te proporcje byly bardziej wyréwnane). Wigkszos¢ badanych stu-
diowato na studiach dziennych (w najwi¢kszym stopniu w przypadku préby
polskiej — 94,3 proc. w najmniejszym — w przypadku proby wegierskiej —
83,2 proc.). Co istotne, badaczom udato si¢ uzyska¢ wzglednie réwnomierny
rozktad cechy — typ studiow (techniczne, ekonomiczne, spoteczne oraz hu-
manistyczne). W najwickszym stopniu udato si¢ to w Polsce, w najmniej-
szym — na Wegrzech, gdzie dominowali studenci nauk ekonomicznych.
Przedstawione tutaj dane demograficzne (w sposéb niepelny, wybrany —
w samej publikacji uwzgledniono bowiem wiele informacji dotyczacych sy-
tuacji spotecznej respondentéw) pokazuja, ze struktura badanych populacji
byla ré6zna. Pojawia si¢ pytanie, w jakim stopniu te r6znice moglty wpltynac
na ostateczne wyniki? Dla przyktadu, mozna domniemywac, co zreszta Auto-
rzy jednego z rozdzialéw czynia, ze inny bedzie stosunek do pracy studenta
rozpoczynajacego studia, a inny — osoby juz konczacej swa edukacj¢. Co
wiecej, za pewng pulapke mozna uzna¢ sytuacje, kiedy w probie wegierskiej
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dato si¢ zaobserwowac nadreprezentacj¢ studentéw nauk ekonomicznych,
ktérzy w pordwnaniu z innymi posiadaja zwykle wigksza wiedz¢ na temat
gospodarki 1 w wigkszym stopniu ukierunkowani sg na jej praktyczne zasto-
sowanie. Na obron¢ badaczy mozna stwierdzi¢ tyle, ze bardzo trudno jest
opracowac proby, ktory bytyby do siebie podobne — zwykle pojawia si¢ sze-
reg probleméw zwigzanych z dostgpem do studentéw, z organizacja samego
badania itd. Nalezy przy tym podkresli¢, ze Autorzy publikacji wykazali duza
ostrozno$¢ w interpretowaniu uzyskanych przez siebie wynikdw, majac na
uwage istniejace réznice miedzy poszczegdlnymi populacjami badanych.

Rozdziat III pt. System of value and economics in life, ktérego Autor-
kami sg Nicole Hordkova oraz Markéta Jalivkovd, rozpoczyna empiryczng
cze$¢ publikacji. Podjeto w nim proby rekonstrukcji systemu wartosci repre-
zentatywnego dla badanych z poszczegdlnych krajéw. Same Autorki rozpo-
czety swoje rozwazania do zagadnien teoretycznych, prezentujgc m.in. mniej
znang polskiemu czytelnikowi typologi¢ wartosci zaproponowang przez
Helmuta Klagesa (wykraczajaca poza dychotomiczne ujecie prezentowane
przez Ronalda Ingleharta). Dokonujac analizy danych, zaobserwowaty, ze we
wszystkich krajach wyszehradzkiej czwérki dominujg wartosci zwigzane ze
zdrowiem (gtéwnie w Czechach 1 na Stowacji) oraz rodzing (w najwickszym
stopniu w Polsce i na Wegrzech). Sami badani, bez wzgledu na panstwo,
z jakiego pochodzili, najnizsza warto$¢ przypisywali religii. Bardzo ciekawa
cze$¢ rozdziatu stanowig rozwazania dotyczace postaw mtodych ludzi. Na
ich podstawie Autorki probowaty zidentyfikowa¢ jednostkowe strategie —
w znacznej mierze odnoszace si¢ do aktywnos$ci gospodarczej, zawodowe;.
Wyodrebnity przy tym strategie: (a) liberalng (gdzie jednostka wierzy m.in.
w to, ze ma wplyw na swojg przyszios¢, osiggniecie celow zyciowych zalezy
od jej indywidualnego wysitku itd.); (b) odwazng [bold startegy] (gdzie jed-
nostka postrzega ryzyko i zmiany w zyciu jako co$ pozytywnego, nie obawia
si¢ wyzwan); (c) pasywng (gdzie jednostka m.in. unika trudnych sytuaciji,
zaczyna co$, ale szybko si¢ poddaje itd.). Co ciekawe, okazato sig, ze polscy
studenci stosunkowo cze$ciej od innych zgadzali si¢ z tymi stwierdzeniami,
ktore sktadaty si¢ na ostatnig z wymienionych tutaj strategii. W omawianym
rozdziale podjete zostaty takze zagadnienia zwigzane z wiedza ekonomiczng.
Zaprezentowano m.in. dane dotyczace tego, w jakim stopniu badani studenci
sa w stanie poda¢ ceny okreslonych produktéw 1 ustug.

Rozdziat 1V, pt. Between professional work and student duties — values
of work and its features in students’ awareness, napisany przez Urszule
Swadzbe, takze rozpoczely rozwazania teoretyczne, w ktérych Autorka
przedstawila nie tylko definicj¢ pracy, ale wskazata na przeobrazenia, jakie
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si¢ w tej sferze dokonujg. Praca z aktywnos$ci gwarantujacej bezpieczenstwo
egzystencjalne, pewng stabilizacj¢ sytuacji finansowej, statla si¢ wartoscig
samg w sobie, dajaca poczucie sensu, samospelnienie. Z danych przedsta-
wionych w rozdziale wynika, ze znaczna cz¢$¢ badanych studentéw pracuje,
przynajmniej okazjonalnie. Rezultaty odzwierciedlajace sytuacje¢ w Polsce,
sugerujace, ze okoto 40 proc. studentéw pracuje na petny badz niepetny etat,
pozostaja spojne z wynikami innych badan. Co ciekawe, z analizy poréw-
nawczej przedstawionej w rozdziale wynika, ze w poréwnaniu ze studentami
z innych krajow respondenci z Polski czesciej byli pasywni zawodowo. Jak
zauwazyla Urszula Swadzba, praca wykonywana przez tych mtodych ludzi,
ktorzy wzieli udziat w badaniu, byta praca ponizej ich kwalifikacji. Udato si¢
tez zidentyfikowac czynniki sprawiajace, ze badani byli sktonni si¢ jej pod-
jac. Okazalo sig, ze w najwigkszym stopniu interesowato ich to, aby przy-
najmniej w czesci uniezalezni¢ si¢ od swych rodzicow oraz mie¢ $rodki na
zaspokajanie swoich osobistych potrzeb. Badani wskazywali ponadto, ze
praca jest dla nich wazng wartoscig. Co jednak kryje si¢ za tym stwierdze-
niem? Praca w ich odczuciu daje przede wszystkim mozliwos$¢ rozwinigcia
predyspozycji i talentéw tkwigcych w jednostce. Z tym stanowiskiem badani
zgadzali si¢ niezaleznie od kraju, z ktérego pochodzili. Bardzo ciekawg cze-
Scig tego rozdziatu okazata si¢ préba zbudowania typologii studentéw ze
wzgledu na ich doswiadczenia zwigzane z pracg. Urszula Swadzba wyodreb-
nita tutaj: ciezko pracujacych [hard-working] (tych, ktérzy taczg studia z pra-
ca na pelnym etacie), roOwnowazacych [equivalent] (1aczacych studia z praca
w niepelnym wymiarze godzin badz podczas wakacji), pracujacych doryw-
czo [casual] oraz malo doswiadczonych [of little experience] (pracujacych
jedynie okazjonalnie badz wcale).

W rozdziale V, pt. Declared and realized student mobility in the con-
temporary labor market, napisanym przez Rafata Cekiere, podjeta zostata
problematyka zwigzana z migracjami za pracg. Autor rzetelnie przedstawit
kontekst historyczny i spoleczny, w jakim problem migracji zarobkowych
pojawia si¢ w przypadku krajéw Europy Srodkowej. Jak wskazat, z jednej
strony poszukiwanie pracy poza miejscem zamieszkania, zwlaszcza za$ za
granicg, byto bardzo rozpowszechnione w pierwszych latach po akces;ji tych
panstw do Unii Europejskiej. Z drugiej jednak, wzory zachowania w tym
obszarze ulegly w ostatnich latach pewnej zmianie — istotny wplyw na to
miato zapewne bogacenie si¢ tych krajow, a takze kryzys gospodarczy z 2008
roku. Na wstepie Autor sprobowat zrekonstruowaé preferencje zawodowe
badanych. Przedstawit dane dotyczace tego, czy by uzyskac lepsza, statg pra-
c¢ byliby oni sktonni: po§wigci¢ swdj czas wolny, przekwalifikowac si¢ lub
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wyuczy¢ si¢ nowego zawodu, pracowa¢ jako wolontariusze, wyjechaé za
granice. Odpowiedzi respondentow okazaty si¢ interesujace. O ile w wigk-
szo$ci byli oni sktonni po§wigci¢ swdj czas wolny badz przekwalifikowac
sie, o tyle dwie pozostate opcje, zwigzane z wolontariatem i wyjazdem za
granicg, byly rzadziej akceptowane, brane pod uwage. Ciekawg czescig roz-
dziatu byly rozwazania na temat migracji zarobkowych, zaréwno tych maja-
cych miejsce w obrebie kraju, jak 1 tych za granice. Interesujgca okazata sig¢
takze proba zrekonstruowania przyczyn, ktére mogtyby sktoni¢ jednostke do
wyjazdu z kraju za praca.

W rozdziale VI, pt. Entrepreneurship, attitudes to poverty and wealth,
ktérego Autorami s3a: Anna Dunay, Csaba Balint Illés oraz Sergey Vinogra-
dov, przedmiotem uwagi uczyniono na wstgpie stosunek mtodych ludzi do
przedsigbiorczosci. Okazato si¢, ze miedzy badanymi sg réznice w ocenie
tego, w jakim stopniu w ich kraju istniejag warunki sprzyjajace prowadzeniu
biznesu. Co ciekawe, najlepiej te warunki oceniali respondenci z Polski, naj-
gorzej ze Stowacji. Ponadto, z rezultatéw badania wynika, ze u okoto potowy
badanych jest w bliskiej rodzinie osoba prowadzaca dziatalnos¢ gospodarcza
(w najwigkszym stopniu na Wegrzech, bo az u 55,8 proc. respondentéw,
w najmniejszym — na Stowacji, u 40.6 proc.). Interesujgce wydaje si¢ to, ze
znaczna czeg$¢ studentéw biorgcych udziat w badaniu chce zalozy¢ swa wta-
sng firme¢ w przysztosci badz mysli o tym (a decyzja nie zostala jeszcze pod-
jeta). Ponownie okazato si¢, ze podejscie studentéw z Polski do prowadzenia
wilasnej dziatalnosci gospodarczej byto najbardziej entuzjastyczne (na drugim
biegunie znajdowali si¢ Czesi). Ciekawa czes$cig rozwazan podjetych w tym
rozdziale byty zagadnienia zwigzane z nieréwno$ciami spotecznymi. Mimo
entuzjastycznego podejscia do biznesu, badani wykazywali brak akceptacji
w odniesieniu do nieréwnosci spotecznych (cho¢ — z drugiej strony — nie
opowiadali si¢ w pelni za stanowiskiem redystrybucyjnym, bardziej bliskie
byto im podejscie umiarkowanie merytokratyczne).

W rozdziale VII pt. To save or to spend? Students’ attitude toward mo-
ney, ktérego Autorkami sa Monika Strbova, Viera Zozulakova oraz Urszula
Swadzba, przedmiotem uwagi poczyniono zagadnienia zwigzane z uzytko-
waniem pieni¢dzy przez miodych ludzi. Badanych poproszono przy tym
o ustosunkowanie si¢ do szeregu stwierdzen (przynajmniej cze$¢ z nich za-
wierala w swej tres$ci spotecznie podzielane mity na temat pieni¢dzy).
Brzmialy one nastepujaco: ,,Pienigdze szczescia nie dajg”, ,Istnieje wiele
rzeczy w zyciu duzo wazniejszych od pieniedzy”, ,,Nie moge cieszy¢ si¢ cza-
sem wolny, gdy nie mam pieniedzy”. Ponadto, w rozdziale zaprezentowane
zostaly wyniki analizy, pokazujace, jak wazne sg dla badanych studentéw
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pieniadze. W tym przypadku, respondenci mieli odnies¢ si¢ do nastepujacych
stwierdzen: ,,Czuj¢ si¢ gorzej, kiedy nie mam tego, co majg moi znajomi”,
,Musze wydawac duzo pieniedzy, aby zyska¢ szacunek innych”, ,,Nieplano-
wane wydatki daja mi zadowolenie”, ,,Jesli kto$ nie ma pieniedzy, to znaczy,
ze jest niezaradnym”. I wreszcie, w rozdziale VII podje¢to zagadnienia doty-
czace tego, czy badani studenci sg bardziej sklonni oszczedzaé¢ czy wydawac
pienigdze — o tyle istotne, ze z r6znych zrédet naptywajg w ostatnich miesia-
cach informacje §wiadczace o rosngcych dlugach mtodych ludzi (w tym np.
w Polsce). W tym przypadku respondenci mieli odnies¢ si¢ do nastepujacych
stwierdzen: ,,Oszczg¢dzanie pieniedzy nie ma sensu, lepiej jest je wydawac na
biezace potrzeby”, ,,Wole oszczedza¢ pienigdze anizeli wydawac je na moje
zachcianki”, ,,Cze¢sto bior¢ pozyczke, aby kupi¢ co$ drogiego (badz biore to
na raty)”, ,,Jesli chce co$ kupi¢, kupuje to 1 nie zastanawiam si¢ nad tym, czy
mnie na to sta¢ w tym momencie”, ,,Zwykle kupuje to, co sobie zaplanowa-
tem/-am zawczasu”. W rozdziale przedstawiono, w jakim stopniu badani si¢
z nimi zgadzali badz nie.

Publikacje zamyka rozdziat VIII pt. Consumption in students’ life,
napisany przez Monike Zak. Rozpoczynaja go rozwazania teoretyczne wska-
zujace na rosngcg role konsumpcji w gospodarce i zyciu spotecznym, rekon-
struujace takze to, w jaki sposob przebiega proces nabywania débr, podej-
mowania decyzji konsumenckich. Jak zauwazyta Autorka, obecnie mamy do
czynienia z funkcjonowaniem obok siebie wielu r6znych orientacji w tym
obszarze — stad, obok tradycjonalistéw, kupujacych dobra wedtug ustalone-
go, wypracowanego w przesztosci schematu, warto wyodrebni¢ tez racjonal-
nych (przezornych) konsumentéw (dla ktérych istotng rol¢ odgrywa osta-
teczny rachunek zyskow i kosztéw) oraz innowatoréw (mniej przywigzanych
do marek, lubigcych eksperymentowa¢ w procesie nabywania débr). W roz-
dziale podjeto si¢ proby zrekonstruowania wzoréw odnoszacych si¢ do co-
dziennych zakup6éw robionych przez mtodych ludzi. W trakcie badania mieli
oni ustosunkowaé si¢ do szeregu stwierdzen, w tym m.in. ,,Staram si¢
oszczedzac pienigdze kupujac tylko to, co jest mi potrzebne”, ,,Zwykle kupu-
je produkty, ktére znam juz od dtuzszego czasu”, ,,Zwykle sprawdzam ceny
w roznych sklepach, by kupi¢ produkt mozliwie najtaniej” itd. W rozdziale
przedmiotem uwagi uczyniono tez postawy badanych odno$nie zakupu przez
nich produktéw znanych marek oraz wydawania pieni¢dzy.

Podsumowujac, recenzowana publikacja wydaje si¢ interesujagcym
1 warto$ciowym studium na temat §wiadomosci ekonomicznej mtodych ludzi
z krajéw Grupy Wyszehradzkiej. Cho¢ tego rodzaju problematyka byta poru-
szana juz wczesniej na gruncie polskiej literatury przedmiotu, a w okresie
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przemian ustrojowych zagadnienia z nig zwigzane okazaly si¢ szczegdlnie
wazne (pozwalaty bowiem na rekonstrukcje rozpowszechnionego w spote-
czenstwie stosunku do transformacji i towarzyszacych mu postaw — o czym
swiadcza chociazby prace Juliusza Gardawskiego), o tyle w ostatnich latach
kwestiom tym nieslusznie poswigca si¢ mniej miejsca. Jest to zaskakujace
tym bardziej, jesli pod uwage wezmie si¢ to, ze w ostatnich dwéch dekadach
procesy spoteczne i gospodarcze nabraty wyraznego tempa, a w mi¢dzycza-
sie doszto nawet do powaznego kryzysu gospodarczego. Recenzowana pu-
blikacja wydaje si¢ zatem wypetnia¢ luke, jaka powstata we wskazanym ob-
szarze. Co wiecej, jej Autorzy skupili si¢ na szerokiej gamie zagadnien, doty-
czacych m.in. wartosci mtodych ludzi, ich stosunku do pracy, przedsigbior-
czosci, mobilnosci zawodowej, pienigdzy i konsumpcji.

Dokonujac podsumowania, by¢ moze warto byloby zastanowic¢ si¢ nad
tym, czy nie nalezaloby rozszerzy¢ zakresu przysztych badan w tym wzgle-
dzie i obja¢ nimi takze spoleczenstwa bardziej rozwinig¢te gospodarczo,
w pelni reprezentujace kulture postmaterialng (np. skandynawskie), oraz te
stabiej rozwinigte, zmagajace si¢ z wieloma problemami spolecznymi czy
gospodarczymi (np. Ukraing). Dobrze byloby réwniez dobra¢ poszczegdlne
préby tak, aby byly one pod wzgledem cech spoteczno-demograficznych
badanych nieco bardziej do siebie podobne (tak by wykluczy¢ w analizie
sytuacje, w ktérych poréwnujemy ze sobg studentéw ostatniego roku, juz
myslacych o pracy zawodowej, ze studentami dopiero wkraczajagcymi w mu-
ry uczelni). Jest to trudne — zwlaszcza w przypadku badania mi¢dzynarodo-
wego. Warto jednak podja¢ si¢ takiego zadania, by w jeszcze wigkszym
stopniu uprawomocni¢ uzyskane przez siebie wyniki.
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W dniu 12 kwietnia 2019 r. odbylta si¢ we Wroctawiu Ogdlnopolska
Konferencja Naukowa poswigcona tematyce dzialalnosci Panstwowej In-
spekcji Pracy. Wydarzenie naukowe zostalo zorganizowane przez Zaktad
Prawa Pracy Wydziatu Prawa, Administracji i Ekonomii Uniwersytetu Wro-
ctawskiego oraz Panstwowa Inspekcje Pracy — Okregowy Inspektorat Pracy
we Wroctawiu. Okazja do spotkania stal si¢ setny jubileusz powotania in-
spekcji pracy.

Wydarzenie naukowe rozpoczeto si¢ od przywitania zgromadzonych
gosci. Po stowach wstepu ze strony organizatoréw przystgpiono do meryto-
rycznej czesci spotkania. W role moderatora pierwszego panelu tematyczne-
go wcielita si¢ dr hab. Agnieszka Gérnicz-Mulcahy. Wystgpienia rozpoczety
si¢ od rozwazan na temat: ,,Inspekcja pracy w Polsce w latach 1919 — 1939”.
Referat wyglosit dr Tomasz Koztowski, reprezentujacy Okregowy Inspekto-
rat Pracy w Poznaniu. Wskazal, Zze inspekcja pracy liczy ponad 100 lat. Do
tego twierdzenia skionito go odnalezienie materiatéw, wedle ktérych juz od
1915 r. na terenie miasta stotecznego Warszawy dziatali polscy inspektorzy
pracy. Prelegent wyjasnit, ze ochrona pracy i nadzér nad warunkami pracy
jest konstytucyjnym obowigzkiem panstwa. Nakreslit strukture i ustrdj in-
spekcji pracy na przestrzeni lat.

Dr hab. Dariusz Makowski, reprezentujacy Uniwersytet £.6dzki, wy-
glosit referat pt. ,,Rozwdj regulacji dot. ustroju i kompetencji inspekcji pracy
w Polsce”. Wyjasnit, ze ewolucja przepisow odnoszacych si¢ do inspekcji
pracy jest nierozerwalnie zwigzana z dziejami Panstwa Polskiego. Wyrdznit
1 scharakteryzowal w tym zakresie trzy okresy historyczne: 1) 20-lecie mig-
dzywojenne, 2) PRL, 3) III RP (po roku 1989). Na koniec wystapienia prele-
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gent wspomnial o motywach przyjecia obowigzujacych obecnie przepisOw
ustawy z dnia 13 kwietnia 2007 r. o Pafstwowej Inspekcji Pracy'. Zwrécit
ponadto uwage na konstytucyjne regulacje dotyczace Inspekcji Pracy (art. 24
Konstytucji RP?). Nie pozostawil bez komentarza zjawiska umiedzynarada-
wiania zadan Inspekcji Pracy.

Prof. dr hab. Mariusz Jabtonski, reprezentujacy Uniwersytet Wro-
ctawski, wyglosit referat pt.: ,,Miejsce PIP w systemie organéw panstwa —
wnioski de lege lata i de lege ferenda”. Prelegent rozpoczat merytoryczng
cze$¢ swojego wystapienia od analizy art. 24 Konstytucji RP. Podjat prébe
uzasadnienia, dlaczego Panstwowa Inspekacja Pracy jest organem niekonsty-
tucyjnym. Nie wymienienie jej wprost w Konstytucji RP nie daje jej takich
gwarancji ustrojowych jak innym organom konstytucyjnym — podniést. Pro-
fesor uznat, ze brak uprawnien po stronie PIP do wystepowania ze skarga do
Trybunalu Konstytucyjnego w zakresie regulacji prawnych budzacych wat-
pliwosci z punktu widzenia konstytucyjnosci w szeroko rozumianym zakresie
prawa pracy jest irracjonalne. Zajat stanowisko, ze PIP powierza si¢ zbyt
wiele zadan. Wyrazit zdanie, ze podleglo§¢ PIP Sejmowi jest iluzoryczna.
Ma ona jedynie charakter techniczny, przejawiajacy si¢ w tym, ze Gtowny
Inspektor Pracy przedstawia Sejmowi oraz Radzie Ministrow informacje
z dziatalnosci. Referent opowiedziat si¢, ze brak kadencyjnosci Gtéwnego
Inspektora Pracy (art. 4 ust. 2 uPIP) nie gwarantuje jego niezaleznosci i neu-
tralnosci. Uznal, ze zmiany wymaga regulacja dotyczaca tajemnicy kontro-
lerskiej (art. 45 uPIP). Czyniac uwagi de lege ferenda zauwazyl, ze doklada-
nie zadan bez wzmocnienia srodkéw ich realizacji oraz kompetencji jest nie-
logiczne.

Po zaprezentowaniu powyzszych wystgpien, przystapiono do dysku-
sji. Prelegenci, po wystuchaniu uwag ze strony audytorium, ustosunkowali
si¢ do poczynionych komentarzy.

Pierwszy referat po przerwie kawowej wygtosita dr hab. prof. nadzw.
UL Teresa Wyka. Swoje wystgpienie poswiecita na omdéwienie wtadczych
form dziatania PIP w dziedzinie ochrony pracy. Przyjeta, ze sg one rozpo-
znawane m.in. poprzez wskazanie przez ustawodawce zakazow i1 nakazow
okreslonego zachowania (art. 11 uPIP). Zdefiniowala poje¢cie ,,ochrona pra-
cy”. Przychylila si¢ do pogladéw doktrynalnych, zgodnie z ktérymi jego de-
sygnatami jest nie tylko sfera BHP, ale rowniez instytucje dotyczace czasu

" Tekst jedn. Dz.U. z 2018 1., poz. 623 ze zm. — dalej: uPIP.
* Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. (Dz.U. Nr 78, poz. 483 ze
zZm.).
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pracy i urlopéw oraz regulacje okreslajace sankcje i naciski motywacyjne,
poprzez ktére sklania si¢ poszczegdlne osoby do wykonania cigzacych na
nich obowigzkéw. Wyjasnila, ze ustawodawca nie przenidst doktrynalnego
rozumienia poj¢cia ochrony pracy do sfery normatywnej. Na podstawie obo-
wigzujacej obecnie uPIP ochrona pracy ogranicza si¢ bowiem do sfery BHP.
Kolejny watek wypowiedzi Profesor objal przedmiot dziatan wtadczych PIP
stricte w dziedzinie BHP. W stowach podsumowania prelekcji przypomniata,
ze inspektorzy pracy wydajac decyzje na podstawie art. 10 i 11 uPIP majg na
celu ochrone $wiadczacych prace przed grozaca szkoda.

Lukasz Paron, Starszy Inspektor Pracy — gtéwny specjalista, reprezen-
tujac Okregowy Inspektorat Pracy we Wroctawiu, zajat si¢ zagadnieniem
stosowania srodkéw kontroli i nadzoru nad przestrzeganiem przepisow i za-
sad ochrony pracy w praktyce inspektoréw pracy. Wyjasnit, ze PIP stosuje
zaréwno $rodki wladcze, jak i niewladcze. Wskazat na niedoskonatosci uPIP.
Wsréd nich wymienit przede wszystkim problemy praktyczne stosowania art.
13 uPIP, wskazujacego podmioty podlegajace kontroli. Przywotal ponadto
dylematy zwigzane z mozliwoscig przenoszenia ustalen poczynionych w jed-
nej kontroli, do innej kontroli (art. 33 uPIP). Zwrdcit uwage na aspekt tajem-
nicy przedsiebiorcy. W zakresie stosowania srodkéw wtadczego oddziatywa-
nia poruszyl zagadnienie wydawania nakazéw z zakresu bezpieczenstwa
1 higieny pracy, w sytuacjach kontroli podmiotéw niezatrudniajacych pra-
cownikéw (art. 304" k.p.). Zwrécit uwage na praktyczny problem nakazu
ptatniczego (art. 11 pkt 7 uPIP). Zajat si¢ rowniez oméwieniem niewladczego
srodka w postaci wystgpienia pokontrolnego. Konczac swoje wystgpienie
sformutowat teze, zgodnie z ktérg PIP koncentruje si¢ nie tylko na osobach
zatrudnionych na podstawie stosunku pracy, ale realizuje réwniez normy
konstytucyjne, gdzie ochrona pracy dotyczy takze os6b $wiadczacych szero-
ko rozumiang prace¢ na podstawie uméw cywilnoprawnych.

Dr Sebastian Kowalski z Uniwersytetu Zielonogérskiego wygtosit re-
ferat na temat: ,,Postgpowanie wykroczeniowe w sprawach dotyczacych pra-
cownikéw i innych oséb wykonujacych prace zarobkowg”. Poddat analizie
art. 8e ustawy z dnia 10 pazdziernika 2002 r. o minimalnym wynagrodzeniu
za prace’. Przytoczyt tresé art. 10 ust. 1 pkt 15 uPIP. Zwrdcit uwage, ze cy-
towany przepis odsyta w koncowej czesci takze do innych wykroczen, gdy
ustawy tak stanowig. Ponadto PIP bierze udzial w postgpowaniu w tych
sprawach w charakterze oskarzyciela publicznego. Oznacza to, ze kazda
ustawa, ktéra opisuje wykroczenia mozna zarazem doda¢ do zadan inspekcji

? Tekst jedn. Dz.U. z 2018 r., poz. 2177.
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pracy kolejny zakres obowigzkéw. Cytowany przepis powigzat z art. 17 § 2
k.p.w”, zawierajacym otwarty katalog spraw, w ktérych inspektor pracy jest
oskarzycielem publicznym. Prelegent wskazat réwniez przyktady wykroczen,
w ktorych inspektor pracy nie jest oskarzycielem publicznym, cho¢ wigzg si¢
one z wykonywaniem pracy zawodowej. Poruszyl zagadnienia proceduralne
oraz wyjasnit podstawowe pojecia i zasady, zwigzane z postgpowaniem
w sprawach o wykroczenia. Wyjasnil, jakie uprawnienia i obowiazki plyna
dla inspektora pracy w zwigzku z pelnieniem funkcji oskarzyciela publiczne-
go.

Dr Andrzej Jabtonski, reprezentujagcy Uniwersytet Wroctawski wy-
glosit referat pt.: ,Kierunki orzecznictwa w sferze spraw zwigzanych
z ochrong pracy i technicznym bezpieczenstwem pracy”’. Pierwszy watek
wystgpienia obejmowal rozwdj orzecznictwa dotyczacego tresci 1 zakresu
obowigzku zapewniania bezpiecznych i higienicznych warunkéw pracy. Pre-
legent czynigc uwagi co do aspektu przedmiotowego tego obowigzku wysnut,
Ze na pierwszym miejscu powinno stawia¢ si¢ faktyczne bezpieczenstwo
w pracy. Referent przypomnial, ze normy BHP maja charakter bezwzglednie
obowigzujacy. Zajmujac si¢ aspektem podmiotowym omawianego obowigz-
ku zauwazyt m.in., ze prawo jednostki do bezpiecznych warunkéw pracy ma
charakter powszechny. Przestrzeganie przepiséw BHP jest podstawowym
obowigzkiem zaréwno pracownika, jak i pracodawcy. Drugi watek wypo-
wiedzi Doktora objal charakter prawny obowigzkéw odpowiedzialnosci za
stan bezpieczenstwa i higieny pracy. Wyjasnil, ze odpowiedzialno$¢ ta ma
charakter uprzedni, bezwarunkowy, niepodzielny i bezwzgledny.

Ostatnie wystgpienie na konferencji zostalo poSwigcone wybranym
elementom statusu pracowniczego inspektora pracy. Dr Anna Dubowik, re-
prezentujaca Uniwersytet Warszawski, rozpoczeta swoja mowe od odniesie-
nia si¢ do genezy zatrudnienia inspektorow. Wskazata, ze obecnie inspekto-
rzy pracy sa pracownikami w rozumieniu kodeksu pracy. Poddata pod roz-
wagge, jak powinien wyglada¢ idealny stosunek pracy inspektora pracy? Wy-
razifa zdanie na temat pozytywnych i negatywnych konstrukcji obowigzuja-
cej uPIP. Zaaprobowata szeroki zakres mianowania, jako docelowej podsta-
wy zatrudnienia pracownikéw wykonujacych czynnosci kontrolne. Poddata
krytyce ksztalt przepiséw dotyczacych rozwigzania stosunku pracy z pra-
cownikiem mianowanym wykonujacym czynnoS$ci kontrolne, zwlaszcza ze
wzgledu na wysoki stopien ocennos$ci spetnienia przestanek umozliwiajacych

* Ustawa z dnia 24 sierpnia 2001 r. Kodeks postepowania w sprawach o wykroczenia (tekst
jedn. Dz.U. z 2018 r., poz. 475 ze zm.).
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rozwigzanie stosunku pracy (art. 62 uPIP). Na koniec zwrdcita uwage na
problemy interpretacyjne przepisu zakazujgcego prowadzenia dziatalnosci
politycznej pracownikowi wykonujacemu czynnosci kontrolne (art. 47 § 1
uPIP).

Po wystgpieniu dr Anny Dubowik przystgpiono do dyskusji. Po jej
zakonczeniu nastgpito zamkniecie konferencji. Nalezy uznaé, ze wydarzenie
stalo si¢ doskonata platforma nie tylko dla rozwazan teoretycznych, ale
Ww znacznej mierze przyczynito si¢ do rozwigzania probleméw praktycznych,
z ktérymi borykaja si¢ na co dzien pracownicy organéw Panstwowej Inspek-
cji Pracy. Nalezy nadmieni¢, ze w celu utrwalenia ustalen poczynionych na
konferencji planowane jest wydanie publikacji naukowe;j.
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Wiodacym tematem pisma sg problemy dotyczace szeroko rozumianych za-
gadnien pracy, jej miejsca w systemach wartosci i strategiach zyciowych jed-
nostek. Podejmujemy te réznorodne watki pracy w ujeciu: globalnym i lokal-
nym, makrospotecznym 1 indywidualnym, ktére mieszcza si¢ w humani-
stycznej, aksjologicznej perspektywie. Praca ludzka ma rozmaite wymiary:
organizacyjny, techniczny, technologiczny, psychologiczny i spoteczny. Nas
interesuje przede wszystkim ten wymiar, w centrum ktérego znajduje si¢ jed-
nostka. Zmieniajacy si¢ kontekst zycia spolecznego, gospodarczego i poli-
tycznego, zarowno w Polsce jak i na $wiecie, generuje caly szereg proble-
mow, sytuacji i trudnych rozstrzygnie¢, odnoszacych si¢ rowniez do pracy,
jej form organizacyjnych, zatrudnienia czy samej tresci pracy. Stad tez wsréd
zagadnien, wokot ktérych si¢ skoncentrujemy znajdujg sie¢ m.in. te dotyczace:

® zmiany tre$ci, form pracy i zatrudnienia w perspektywie spoteczen-
stwa informacyjnego,

® procesOw integracyjnych w Europie, poprzez nabywanie wielokultu-

rowych kompetencji dziatania w sytuacji pracy,

réznicujacego si¢ stosunku jednostki do pracy i rél zawodowych,

relacji pracodawca — pracownik,

zmiany wymagan kwalifikacyjnych,

miejsca pracy w systemach wartosci jednostki,

powstawania i rozwigzywania konfliktéw w sytuacji pracy,

tworzenia 1 aplikowania programéw humanizujacych stosunki pracy

1 poprawiajacych jakos¢ pracy,

ideologii zawodowych i etyki pracy,

¢ roli zwigzkéw zawodowych we wspotczesnych stosunkach pracy,

¢ roli marketingu komunikacyjnego (w tym public relations) w stosun-
kach pracy.

Zapraszamy zatem do wspotpracy i zglaszania do publikacji artykutéw, ko-
munikatéw, doniesien, informacji, interesujacych case studiem i recenzji.
Zaproszenie kierujemy zaréwno do naszych staltych wspotpracownikéw, jak
i tych wszystkich, ktérzy zechcag tworzy¢ wizerunek ,,Humanizacji Pracy”
jako pisma, ktére problem humanistycznego sensu pracy ludzkiej uznaje za
podstawowy.






