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SLOWO WSTEPNE

Rzeczywisto$¢ XXI w. jest niezwykle zmienna i nieprzewidywalna. Uwi-
dacznia si¢ ona nie tylko w codziennym zyciu cztowieka, ale rowniez W ra-
mach przestrzeni szeroko rozumianych nauk ekonomicznych. Pojawiajace si¢
zmiany sa wypadkowa zarowno procesow globalizacyjnych, rozwijajacej si¢
technologii, jak i czynnikow nieprzewidywalnych, m.in. klesk zywiotowych
1 epidemii. Wpltyw nieprzewidywanego $rodowiska, zmiany technologiczne,
gospodarcze i spoleczne na przestrzen powigzang z praca sprawiaja, ze coraz
bardziej intuicyjnie rozumiane stajg si¢ takie pojecia jak: kompetencje przy-
sztosci, alternatywne formy zatrudnienia, praca zdalna, e-urzad, e-commerce,
zarzadzanie zmiang, przeciwdzialanie dyskryminacji, czy koniecznos¢ zmie-
rzania do zrbwnowazonego rozwoju.

Biezacy, dwudziesty siodmy numer Przegladu Nauk Stosowanych, taczy
w sobie tematy bezposrednio powigzane ze zmienna i nieprzewidywalna
rzeczywistoscia — z wyzwaniami XXI w. Ujete w nim artykuty dotycza za-
rowno zagadnien rozwoju kompetencji i technik je wspierajacych, narzedzi
marketingowych wykorzystywanych do promocji i zgodnie z kryteriami
zrownowazonego rozwoju, dyskryminacji kobiet na rynku pracy, jak row-
niez pracy zdalnej, bedacej wynikiem dostosowywania si¢ pracodawcow,
pracobiorcow i konsumentéow do warunkow panujgcej pandemii COVID-109.

Pierwszy artykul, autorstwa Jolanty Dwernickiej, podejmuje tematyke
rozwoju kompetencji w dobie zmieniajacego si¢ otoczenia makroekono-
micznego. Przybliza on cze$¢ projektu ,,Inspirujace Przywodztwo” — projek-
tu rozwojowego przygotowanego we wspotpracy Politechniki Opolskie;j,
przedsigbiorstwa ,,Door” oraz firmy Multiserwis, a zwigzanego z rozwojem
kluczowych kompetencji. W tekscie podkreslone jest m.in., z& zmieniajace
si¢ otoczenie rynkowe wplywa na przeksztatcajaca si¢ role managera, ktora
»Staje sie trudniejsza, niz kiedykolwiek wczesniej”. Artykut przybliza istote
kompetencji, najwazniejsze kompetencje managerskie oraz tzw. kompeten-
cje przysztosci, jak rowniez charakterystyke przedsigbiorstwa Multiserwis
Sp. z 0.0., ktérego autorka jest pracownikiem.

Tematyka interaktywnego procesu rozwoju kontynuowana jest w tekscie
autorstwa Katarzyny Mazur-Wlodarczyk i Jarostawa Wlodarczyka po-
$wigconemu coachingowi oraz jego zwiazkowi z zagadnieniami kultury i Kli-
matu. Autorzy zauwazajg m.in., ze rynek ustug coachingowych wydaje si¢ by¢
nieuporzadkowany, natomiast pojecia kultura coachingu, klimat coachingu,
coaching klimatyczny i coaching (miedzy) kulturowy, cho¢ brzmia podobnie
i z calag pewnos$ci powigzane sa z metoda rozwoju osobistego, to jednak nie
zawsze nawigzuja do doktadnie tej samej przestrzeni.



W tekscie zwrocono uwagg na mnogos¢ definicji poswieconych nie tylko
idei coachingu, ale rowniez definicji kultury oraz rozréznieniu wymienio-
nych wyzej pojec.

W przestrzen zagadnien zwigzanych z marketingiem wprowadza opra-
cowanie Judyty Sachaj, ktora podjeta si¢ oceny dziatan jednostek finan-
sOw publicznych na rzecz budowania pozytywnego wizerunku zaméwien
publicznych i ich promocji, jak réwniez ich wlywu na zainteresowanie
przedsigbiorcow udziatem w przetargach. Artykul przybliza stan prawny
1 uczestnikdw postgpowan przetargowych, konkurencyjnos¢ jednostek sekto-
ra finansow publicznych oraz dzialania promocyjne w obszarze zamowien
publicznych. Autorka formutuje rowniez wniosek, ze pomimo powszechno-
$ci rozwigzan online wykorzystywanych w procesie przeprowadzania poste-
powania 0 udzielenie zamoéwien publicznych (m.in. e-urzad, formularze
elektroniczne, elektroniczne skrzynki podawcze, e-puap i platformy e-com-
merce), ilo$¢ dziatan marketingowych i promocyjnych obecnych online na-
dal jest niewystarczajaca.

Wsrdd opublikowanych artykutow znajduje si¢ jeszcze jedna publikacja
poruszajaca tematyke zagadnien promocji — marketingu MIX. Jego autorka —
Martyna Jelinska — zawgzita obszar badan marketingowych do napojow
niskoalkoholowych wedlug kryterium zrownowazonego rozwoju. W tekscie
wyjasniony zostat termin promocja, przyblizono cele zrownowazonego roz-
woju, jego istote i znaczenie oraz Wyniki badan wtasnych — analize ekolo-
gicznych i spotecznych aspektow dziatalnosci produkcyjnej przedsigbiorstw
przemystu spozywczego, zlokalizowanych w wojewodztwie §laskim. Przed-
siebiorstwa biorace udziat w badaniu podejmuja si¢ w prawdzie dzialan ma-
jacych na celu zréwnowazenie procesow dystrybucyjnych, jednakze nie we
wszystkich analizowanych obszarach.

Na grunt zagadnien dyskryminacji na rynku pracy wprowadza kolejna au-
torka — Patrycja Dziuk. Podejmuje si¢ ona zglebienia tematyki wynagro-
dzenia jako kwantyfikowanego czynnika dyskryminacji kobiet na rynku
pracy. W artykule zwrocono uwage na fakt, iz nierdwnos$¢ pozycji kobiet
1 mezczyzn na rynku pracy jest waznym zagadnieniem natury spoteczno-
ekonomicznej. W tekscie przyblizono pojecie dyskryminacja, ukazano jej
typologig, jak rowniez przedstawiono analiz¢ danych pochodzacych z Gtow-
nego Urzedu Statystycznego, a dotyczacych liczby zatrudnionych kobiet
1 megzezyzn wedhug wysokos$ci wynagrodzen oraz wysokosci przecigtnych
wynagrodzen kobiet i me¢zczyzn z uwzglednieniem grup zawodowych i po-
ziomu wyksztatcenia.

Numer zamyka problematyka inteligencji emocjonalnej studentow ksztal-
cacych si¢ w trybie zdalnym, przygotowany przez Wande Musialik. W arty-
kule tym wskazano m.in. na to, iz W trybie nauczania zdalnego studenci zostali
odcieci od tradycyjnych czynnikéw ksztaltujacych ich umiejetnosci emocjo-



nalne. W tekscie przyblizono termin inteligencji emocjonalnej oraz specyfi-
ke wykorzystanego w badaniu testu globalnej inteligencji emocjonalnej
IDRIabs. Profesor W. Musialik wskazuje na potrzebg¢ wdrozenia U studentow
— przysztej kadry menadzerskiej — technik zmniejszania negatywnych emocji
i radzenia sobie ze stresem w trudnych sytuacjach.

Katarzyna Mazur-Wtodarczyk
Elzbieta Karas






Jolanta DWERNICKA

WPLYW KOMPETENC]JI NA ROZWO] PRACOWNIKOW
W PRZEDSIEBIORSTWIE BUDOWLANYM*

Streszczenie: Artykul prezentuje tematyk¢ zwigzana z rozwojem kompetencji
w dobie zmieniajgcego si¢ otoczenia makroekonomicznego. Przedstawia zasadno$¢
rozwoju kompetencji managerskich oraz fundamentu tworzenia projektu rozwojo-
wego ,,szytego na miar¢” — dopasowanego zardwno do organizacji, jak i potrzeb
managerdw. Projektu, ktory we wspolpracy z Politechnikg Opolska i firma ,,Door”
zaoferowal managerom mozliwo§¢ zdobycia niezbednej wiedzy, rozwoju kluczo-
wych kompetencji, a tym samym perspektywe ukonczenia studidow podyplomowych
na kierunku Przywodztwo i Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi. Artykut opisuje jak
przedsiebiorstwo Multiserwis buduje strategie rozwojowe w oparciu o ludzi i ich
kompetencje. Jak duze znaczenie ma poziom wiedzy, umiej¢tnosci pracownikow,
ktory jest uzalezniony od wielu czynnikow, m.in. predyspozycji cztowieka, ktore
powoduja, ze w pewnych dziedzinach sprawdza si¢ on lepiej niz w innych, ale row-
niez uzalezniony jest od warunkdéw rozwojowych, ktore pozwalajg ,,wzrasta¢” ma-
nagerom w Multiserwis.

THE IMPACT OF COMPETENCIES ON STAFF DEVELOPMENT
IN A CONSTRUCTION COMPANY

Summary: The article presents topics related to competence development in the era
of changing macroeconomic environment. The article presents the rationale for the
development of managerial competencies and the foundation for the creation of
a "tailor-made" development project — tailored to both the organization and manag-
ers' needs. The project, which in cooperation with Opole University of Technology
and the company "Door" offered managers the opportunity to gain the necessary
knowledge, develop key competencies and thus the prospect of completing post-
graduate studies in Leadership and Human Resource Management. The article de-
scribes how Multiserwis builds development strategies based on people and their
competences. How important is the level of knowledge and skills of employees,
which depends on many factors, e.g. human predispositions, which make a person
perform better in some areas than in others, but also depends on developmental
conditions, which allow managers to "grow" in Multiserwis.

Stowa kluczowe: kompetencje, pracownik, rozwéj osobisty, rozw6j zawodowy, umie-
jetnosci

Keywords: competences, employee, personal development, professional develop-
ment, skills

" Artykut bazuje na pracy dyplomowej: Dwernicka J., Wplyw kompetencji na rozwdj pracow-
nikéw w przedsigbiorstwie budowlanym na przykladzie przedsigbiorstwa Multiserwis, napisa-
nej pod kierunkiem dr inz. K. Mazur-Wtodarczyk. Politechnika Opolska, Wydziat Ekonomii
i Zarzadzania, 25.06.2021.
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1. WSTEP

Wraz ze zmieniajagcym si¢ otoczeniem rynkowym zmienia si¢ rola ma-
nagera, ktora staje si¢ trudniejsza, niz kiedykolwiek wczesniej. Wymogi,
ktore stawia si¢ kadrze zarzadzajacej nie s3 tatwe do spehlnienia, dlatego
rozwoj kompetencji migkkich, kierowniczych i osobistych, to fundament, na
ktorym kazdy przywodca powinien budowa¢ swoja kariere.

Artykul opisuje najwazniejsze kompetencje managerskie oraz kompeten-
cje przyszlosci, ktore mozna ksztaltowaé w pracy poprzez uczestnictwo
w projektach rozwojowych takich jak ,,Inspirujace Przywodztwo” oferowane
przez najwickszego pracodawce na Opolszczyznie — przedsigbiorstwo Multi-
Serwis.

Obecnie podstawa sukcesu takiej organizacji jak Multiserwis jest inwe-
stowanie w rozw0j zawodowy manageréw 0raz pozyskiwanie pracownikow
kompetentnych o wysokich kwalifikacjach zawodowych, kreatywnych, mo-
bilnych i przedsigbiorczych. Pracownicy o wysokim potencjale (talentach) sa
zdolni podnosi¢ warto$¢ nowoczesnej organizacji opartej na intelektualnych
aktywach. Ludzie sg kluczem do zdobywania przewagi konkurencyjnej. To
na nich budowana jest sita i sukces firmy. Maja oni zdolno$¢ do uczenia sie
1 ciggtego doskonalenia oraz w znacznie wigkszym stopniu niz inne zasoby
przyczyniajg si¢ do tworzenia wartosci dodanej przedsicbiorstwa. Utalento-
wany pracownik oraz jego kompetencje staja si¢ wigc dla wspotczesnego
przedsigbiorstwa kluczowym argumentem w grze rynkowej.

2. ISTOTA KOMPETENC]I 1 ICH RODZAJE

Pojecie kompetencji zostato po raz pierwszy uzyte przez amerykanskiego
psychologa spotecznego Davida McClellanda na przetomie lat 60. i 70. XX
wieku. Rozumienie znaczenia tego stowa nie pokrywato si¢ jednak z obecna
definicja, ktora funkcjonuje od 1982 roku i zostala opisana przez Richarda
Boyatzisa jako ,,potencjat istniejacy w cztowieku, prowadzacy do takiego
zachowania, ktore przyczynia si¢ do zaspokojenia wymagan na danym sta-
nowisku pracy w ramach parametroéw otoczenia organizacji, co z kolei daje
pozadane wyniki” [Armstrong 2002, 249-242]. Na kompetencje sktadajg si¢
[Sajkiewicz 2002, 900-909]:

— uzdolnienia, ktore oznaczaja wrodzone predyspozycje, odzwierciedlajace
potencjat rozwoju danej osoby,

— umiejetnosci jako zdolno$é przetozenia swojej wiedzy na konkretne dzia-
tania; zbior tego, co osoba faktycznie potrafi,

— Wwiedza ogolna, teoretyczna, specjalistyczna; jest to zbiér nauczonego
tematu w ramach szkoty, studiow, samoksztalcenia. Z wiedza zwigzane
sa kwalifikacje, ktore sa formalnym jej potwierdzeniem w formie
swiadectw, dyplomow i certyfikatow,
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— kondycja fizyczna, okreslajaca fizyczne wymogi zwigzane z praca na
okreslonym stanowisku,

— styl pracy, okreslajacy sposob realizacji zadan (styl kierowniczy
i pracowniczy),

— 0sobowo$¢, jako cechy charakteru danej osoby,

— zasady i warto$ci, jako zbior przekonan, ktére wptywaja na
zachowanie i postgpowanie,

— zainteresowania, indywidualne upodobania, ktore majg znaczenie w kwe-
stii nie tylko zyciowych wyboréw, ale i decyzji zawodowych.

Kompetencje rozumie si¢ wigc jako zbior wiedzy, umiejetnosci i wszyst-
kich cech, ktore pozwalajg efektywnie wykonywac powierzone zadania
w sytuacjach zawodowych oraz osiaga¢ cele na danym stanowisku. Umie-
jetno$ci natomiast nabywa si¢ w trakcie rozwoju, uczac si¢ i poznajac nowe
rzeczy. Sg one wzglednie niezalezne od emocji czy przekonan, cho¢ sag moc-
no zwigzane z talentem i predyspozycjami do konkretnych rzeczy. Mozna
powiedzie¢, ze kazdy cztowiek, wydatkujac okre§lona ilo$¢ energii i czasu
na nauke, moze zdoby¢ okre§lone umiejetnosci, cho¢ nie kazdy bedzie te
umiejetnosci mial rozwinigte na tym samym poziomie. Umiejetnos$¢ jest
wiec czyms, czego si¢ mozna nauczy¢ [Smid 2012, 232].

Kompetencje sg cechami zwigzanymi ze sposobem my$lenia, tworzenia
relacji oraz dzialaniem w okreslony sposob, ktoére wplywaja na funkcjono-
wanie cztowieka w jego zyciu zawodowym. Na kompetencje ma wptyw
motywacja, przekonania, do§wiadczenie i zdolnosci, a takze emocjonalnosc.
W drodze rozwoju i treningu mozna wptywa¢ na kompetencje, udoskonala¢
je, sg wiec czyms, co mozna rozwijac.

W ciagu ostatnich kilku lat mozna zaobserwowa¢ zmieniajaca si¢ rolg za-
rzadzania zasobami ludzkimi (ZZL) oraz pozadanych kompetencji na rynku
pracy. Do tych tradycyjnych funkcji ZZL dodano kilka nowych, jak: dele-
gowanie uprawnien, umiejetnos$¢ inspirowania otoczenia, tworzenie przyjaz-
nego srodowiska pracy i zarzadzanie informacjami [Buhler 2002]. Zmiany te
wskazuja, iz zarzadzanie w dzisiejszym $wiecie biznesu wymaga wiedzy
o psychologicznych mechanizmach funkcjonowania cztowieka w organiza-
cji, przyczynach ich zaburzen oraz umiejetnosci inicjowania zmian zar6wno
na poziomie jednostki, jak tez i grupy.

Jako pracownik Dzialu Rozwoju Personalnego regularnie rekrutujacy
pracownikéw do Multiserwis oraz przegladajac oferty pracy dostgpne na
rynku, autorka dostrzega, iz kazde profesjonalnie sformutowane ogloszenie
o prace zawiera wsrod wymogdw wobec idealnego kandydata szereg poza-
danych cech osobowosci oraz réznorakich umiej¢tnosci interpersonalnych.
Migkkie kompetencje sg zglaszane jako pozadane kwalifikacje nie tylko dla
kandydatéw na stanowiska zwigzanych z zarzadzaniem, konsultingiem czy
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sprzedaza, ale takze stanowiska dla inzynierow, behapowcow, a nawet ksie-
gowych i audytorow czy wdrozeniowcow. Wskazuje to na to, ze migkkie
umiej¢tnosei nalezg do tzw. kompetencji przenosnych, ktore sg nieodzowne
dla skutecznego funkcjonowania w wielu réznorodnych rolach zawodowych,
1 ktore zarazem znakomicie utatwiaja przekwalifikowanie si¢, zmiane pracy
1 zaadaptowanie si¢ do nowej profesji oraz nowych obowigzkow i zadan
zawodowych. Mozna wigc pokusi¢ si¢ o powigzanie sprawnego funkcjono-
wania jednostki w rolach zawodowych z posiadanym poziomem kompeten-
cji migkkich [Dyjecinska, Smotkal.

W literaturze przedmiotu spotyka si¢ pojecia kompetencji miekkich, ro-
zumianych jako umiejetnosci osobiste, spoteczne, interpersonalne, komuni-
kacyjne [Adler, Rosenfeld, Proctor 2006, 12]. Kompetencja to skutecznosé
w dzialaniu, rozpatrywana zarowno w aspekcie jakosciowym, jak i wyniko-
wym [Fastnacht 2006, 109-114]. Rozne uj¢cia definicyjne prowadza do
wyréznienia kompetencji behawioralnych i kompetencji twardych. Kompe-
tencje behawioralne skupiajg si¢ na sposobie zachowania si¢; to inaczej po-
tencjatl danej osoby, jej zasoby i mozliwo$ci generowania zachowan uwaza-
nych za niezbgdne i adekwatne np. w petnieniu okres$lonej roli zawodowe;.
Ocenienie kompetencji danej osoby wymaga obserwacji jej dziatan w roz-
nym kontekscie sytuacyjnym. Kompetencje behawioralne rozpatrywane sa
takze jako potencjat, ktory mozna rozwijac i doskonali¢ oraz nabywac kole;j-
ne nowe kompetencje [Kubicka-Daab 2001, 34]. Kompetencje twarde nato-
miast odnosza si¢ do progowych wymagan dotyczacych okreslonego stano-
wiska. Mozna wigc szybko oceni¢, czy konkretna osoba posiada takie kom-
petencje czy nie i w zwiazku z tym czy moze zajmowac okreslone stanowi-
sko [Armstrong 2000, 21].

Osoba kompetentna posiada okreslony zestaw cech osobniczych, ktdre
daja mozliwo$¢ generowania pozadanych i skutecznych zachowan, a poten-
cjat jej sprzyja motywowaniu si¢ i osigganiu celéw. Kompetencje migkkie to
kompetencje osobiste, ktore wigzg si¢ z umiejetnoscia strategicznego, anali-
tycznego i kreatywnego mys$lenia, dobra organizacja wlasnej pracy, checia
1 umiejetnoscig nabywania nowych kompetencji oraz odpornoscia na stres.
Stad sa one najbardziej pozadanymi kompetencjami na rynku pracy. Kompe-
tencje miekkie (spoleczne) wiazace sie z umiejgtnosciami sprawnego komu-
nikowania si¢, prezentowania wiedzy i wywierania wplywu na inne osoby,
nawigzywania kontaktu i utrzymywania dlugoterminowych relacji oraz sku-
tecznym zarzadzaniem innymi osobami, w tym zarzadzaniem zespotem,
motywowaniem i rozwijaniem potencjatu podwladnych. Model migkkich
kompetencji tworza zachowania w sytuacjach zadaniowych, doswiadczenia,
wiedza na temat komunikacji i technik komunikacyjnych, praktyczne zdol-
nosci stosowania technik i monitorowania wlasnych zachowan.
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3. KOMPETENCJE PRZYSZLOSCI

Myslac o zawodach przysztosci i nowych kompetencjach nie sposob nie
zauwazyC automatyzacji i robotyzacji, ktora temu towarzyszy. Jeszcze 15 lat
temu nikt nie przypuszczat, ze bedzie pracowat jako social media manager,
projektowat aplikacje do bankowosci mobilnej, a dzieci na pytanie, kim chca
zosta¢ w przysztosci, bedg odpowiadac: youtuberem.

Automatyzacja zar6wno stanowisk pracy, jak i codziennych czynnosci sta-
je sie jednak faktem: kasy samoobstugowe, roboty odkurzajace nasze miesz-
kania czy chatboty wspomagajace zakupy w sklepach online to tylko kilka
przyktadow. Analitycy trendow i futurolodzy wypowiadajacy si¢ na temat
zawodow przysztosci najczesciej sa zgodni co do tego, ze najwigkszemu zau-
tomatyzowaniu podlega¢ beda zwlaszcza prace fizyczne, powtarzalne i sche-
matyczne, a takze te polegajgce na zbieraniu i przetwarzaniu danych. Wieksze
szanse na utrzymanie si¢ na rynku pracy majg natomiast zawody kreatywne,
wymagajace wytwarzania rozwigzan i nieszablonowego myslenia.

Glowne zmiany, jakie juz teraz obserwuje si¢ na rynku pracy, to odejscie
od stabilnej, linearnej kariery zawodowej w jednej dziedzinie na rzecz reali-
zowania wielu zréznicowanych projektow. Te wielozadaniowo$¢ oddaje
rowniez zyskujaca na popularnos$ci kultura slashies, czyli 0sob, ktére rowno-
cze$nie wykonuja kilka zawodow (nazwa pochodzi od angielskiego stowa
i znaku slash ,,/”). Juz dzi$ nie dziwi nikogo, ze zawodowo mozna by¢ grafi-
kiem/copywriterem/fotografem/programistg. Zycie zawodowe bedzie swoi-
stym portfolio mikrokarier, wazna stanie si¢ umiej¢tnos¢ samodzielnego
1 kreatywnego ksztaltowania swojej kariery zawodowe;j i taczenie umiejetno-
$ci i wiedzy z r6éznych dziedzin. To kompetencje przysztosci, ktore zaczyna-
ja odgrywac coraz wigksza role. Juz dzi§ mozna robigc przeglad ofert pracy
zalez¢ kilka ciekawych stanowisk z niezwyklymi kompetencjami, m.in.
[pracuj.pl]:

— Personal Digital Curator (osobisty kurator cyfrowy) — specjalista, ktory
pomoze zadbaé o wizerunek i komunikowanie w sieci swojego zycia
prywatnego i zawodowego;

— Garbage Designer (projektant $Smieci) — osoba, ktora bedzie
zajmowala si¢ znajdowaniem nowych zastosowan dla uzytych juz mate-
riatow lub przeprojektowywata firmy pod katem tatwiejszego przetwa-
rzania ich produktéw przez innych;

— Simplicity Designer (ekspert ds. uproszczen) — konsultant, ktory bedzie
pomagaé firmom upraszczaé ich funkcjonowanie w wymiarze ludzkim i
proceduralnym;

— Nostalgist (nostalgista) — zawod przysztosci bedacy odpowiedzig na wy-
zwania zwigzane ze starzeniem si¢ spoteczenstw; to potaczenie projek-
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tanta wnetrz z opiekunem osob starszych. Nostalgista pomoze stworzy¢
wystroj domu czy mieszkania na wzor wybranej dekady z przesztosci;

— Al-Assisted Healthcare Technician (technik opieki zdrowotnej wykorzy-
stujacy sztuczng inteligencje) — czyli inaczej pielggniarz XXI wieku; oso-
ba, ktéra w 1zejszych przypadkach zapewni zdalng diagnostyke i opieke
medyczng wspomagang sztuczng inteligencja.

Zamitowanie do technologii i wyksztalcenie w tym obszarze powinny
odptaci¢ si¢ z nawigzka, jednak nie jest to jedyna stuszna droga rozwoju
pracownika z kompetencjami przysztosci. W koncu ten zdigitalizowany
swiat kto$ bedzie musial przystosowac do potrzeb ludzi. Na horyzoncie co-
raz wyrazniej wida¢ tez zapotrzebowanie na specjalistow rozumiejacych
wptyw czlowieka na zmiany klimatyczne. Inne branze przysztosci to np.
ochrona zdrowia (fizycznego i psychicznego, w tym roéwniez profilaktyka),
transport i logistyka czy marketing cyfrowy. Jedno jest pewne: kreatywnos$c,
elastyczno$¢ i otwarto$¢ na zmiany to zdecydowanie kompetencje, ktore
utatwia odnalezienie si¢ w nowej rzeczywisto$ci, a zatem w te kompetencje
migkkie warto inwestowa¢ pod kontem zawodow przysztosci [Pracuj.pl, 4].

Nowe zadania w pracy stymuluja popyt na nowe umiejetnosci i kompe-
tencje, natomiast wytaniajace si¢ braki w zakresie posiadanych kompetencji,
zaréwno w przypadku poszczegbélnych pracownikow, jak i wsrod Kierownic-
twa firm, moga w znacznym stopniu utrudni¢ zarzadzanie zmiang w organi-
zacji. Nauka wiec begdzie miata charakter ustawiczny i towarzyszy¢ bedzie
przez cate zycie. Ponizej przedstawiono dziewig¢ wyrdzniajacych si¢ kom-
petencji przysztosci, ktore beda stanowic ,,must have” na przestrzeni najbliz-
szych kilku lat [pracuj.pl, 4]:

1. Przywddztwo rozumiane jako nowy model kompetencji liderskich, za-
ktadajacy nie tylko podazanie za trendami panujagcymi na rynku, lecz
réwniez przewidywanie ich pod katem najlepszego kierunku rozwoju dla
swojej organizacji.

2. Kompetencje cyfrowe jako potaczenie wiedzy, umiejetnosci i postaw,
wigzacych sie z gotowoscig do korzystania z roznych produktow i ustug
cyfrowych oraz medialnych.

3. Wspolpraca miedzykulturowa i miedzypokoleniowa rozumiana jako
umiejetno$¢ efektywnej komunikacji i realizowania zadan pomimo réz-
norodno$ci w zespole, a takze zdolno$¢ czerpania z jego potencjatu, przy
jednoczesnym zaspokajaniu potrzeb klientow i partneré6w biznesowych.

4. Kompetencje spoleczne to szereg umiejetnosci, u ktdérych podstaw lezy
inteligencja spoteczna np. zdolno$¢ do komunikowania si¢ w prosty i
bezposredni sposob, a takze wchodzenia w relacje migdzyludzkie oraz
kompetencje migkkie, takie jak: komunikatywno$¢, umiej¢tnos¢ pracy w
grupie.
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. Umiejetnos¢ wyrodzniania to postawa (reprezentowana przez zarzad, lide-
row i cztonkdéw zespotu) nakierowana nie tylko na dgzenia do zwigksze-
nia przychodow i wypracowania zysku, lecz réwniez na wyprzedzanie
trendéw i proponowanie klientom innowacyjnych rozwiazan, zapewnia-
jac tym samym firmie przewage konkurencyjna, za§ potencjalnym pra-
cownikom — atrakcyjnych i elastycznych warunkéw wspotpracy oraz
mozliwosci rozwoju.

. Rezyliencja, czyli odporno$é psychiczna, ktora w duzym stopniu deter-
minuje na ile skutecznie pracownik, zespo6t czy lider radza sobie z wy-
zwaniami, czynnikami stresogennymi czy presja oraz w jakim stopniu
okolicznosci zewnetrzne wptywaja na ich wydajnos¢ zawodowa.

. Negocjacje rozumiane jako zdolno$¢ prowadzenia rozméw z klientem
czy wspotpracownikiem w taki sposob, aby wypracowac rozwigzania ty-
pu win-win. Szczegodlnie wazne w dobie IV rewolucji przemystowej oraz
filozofii agile (zwinnej i elastycznej), kiedy to wraz z wzrostem wydajno-
$ci wzrosta réwniez liczba mozliwych zmiennych oraz nieprzewidywal-
no$¢, spowodowana wejsciem maszyn na rynek pracy.

. Tworcze myslenie to miedzy innymi kreatywne podejscie do rozwiazy-
wania probleméw w biznesie, jak i zdolno$¢ do nieszablonowego przed-
stawiania zagadnien oraz proponowania innowacyjnych i wychodzacych
poza schemat pomystow.

. Wiedza jako kompetencja, powinna by¢ na biezaco aktualizowana. Wa-
runkiem jej uzyteczno$ci w praktyce jest bowiem aktualno$¢. Koniecz-
no$¢ posiadania odpowiedniej, twardej, obiektywnej wiedzy nie budzi
watpliwos$ci. Trzeba mie¢ jednak swiadomos$¢ egzystencji w $wiecie nie-
zwykle dynamicznych zmian, w $wiecie tak zwanego Przemyshu 4.0.
Rozpoczeta sie IV rewolucja przemystowa, ktora charakteryzuje si¢ sto-
sowaniem systemow cyber-fizycznych. To wiek zanikania barier na
plaszczyznie cztowiek — maszyny. Wirtualizacja swiata, w tym i przemy-
shu, zmusza do zmiany podej$cia w kwestii kompetencji pracownikow re-
alizujacych procesy biznesowe.

Nalezy na biezaco uaktualnia¢ kompetencje twarde i migkkie zwigzane

z zasobem informacji posiadanych w ramach danej dziedziny, ale réwniez
dba¢ o rozwijanie kompetencji migkkich, spotecznych, osobistych i interper-
sonalnych.

4. MULTISERWIS - PRZEDSIEBIORSTWO BUDOWLANE, KTORE
BUDUJE ROWNIEZ KOMPETENCJE MANAGERSKIE

Przedsigbiorstwo Multiserwis Sp. z 0.0. jest Spotka nalezaca do migdzy-
narodowego koncernu Bilfinger SE, ktora realizuje projekty na calym §wie-

Cle.
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Dziata w branzy izolacyjnej, rusztowaniowej, uslug montazowych w bu-
downictwie oraz w branzy mechanicznej. To najwickszy pracodawca na
Opolszczyznie, ktory zatrudnia ponad 3700 pracownikow i prowadzi pro-
jekty w 14 krajach w Europie. Multiserwis to Firma z 30-letnim do$wiad-
czeniem na rynku pracy, dlatego jest przedsiebiorstwem przyjaznym pra-
cownikom oferujagcym prace w zawodach, ktore dajg perspektywe diugolet-
niego zatrudnienia.

Aby $wiadczy¢ ustugi na rynku polskim i zagranicznym na najwyzszym
poziomie Multiserwis ceni kapital, bez ktorego przedsigbiorstwo nie moze
istnie¢ 1 odnosi¢ sukcesow, takim kapitalem jest kapitat ludzki. Dlatego tez
Firma inwestuje w swoich pracownikéw zapewniajac im mozliwos¢ rozwoju
zawodowego poprzez udzial m.in. w szkoleniach, kursach, warsztatach,
podnoszacych kwalifikacje oraz oferujac przejrzyste $ciezki kariery. Wszy-
sCy pracownicy organizacji sa wspierani i zachgcani do dalszej edukacji
zardwno poprzez Zarzad Spoitki jak i swoich przetozonych wyznajac zasade,
Ze ,,uczymy si¢ przez cale zycie”.

Realizujac kontrakty w wielu panstwach $wiata, Spotka mocno stawia na
znajomos$¢ jezykow obcych i wykwalifikowang kadrg pracownikow. W ra-
mach wsparcia realizacji powyzszych celéw, w organizacji funkcjonuje
Dziat Rozwoju Personalnego, ktory zajmuje si¢ tematyka poszerzania kom-
petencji pracownikow, dba o ich motywacje oraz systematyczne podnosze-
nie wiedzy i umiejetnosci. Gtownym zadaniem tego dziatlu jest rowniez re-
krutacja pracownikéw o okre§lonym profilu kompetencyjnym, umiej¢tno-
$ciach oraz kwalifikacjach.

Strategia rozwoju pracownikow przedsigbiorstwa Multiserwis obejmuje:
— polityke szkoleniowa i system szkolen;

— $ciezki kariery dla pracownikow;
— Coroczng ocena pracownikéw administracyjnych

i kadry kierowniczej powigzang z Systemem premiowym;

— praktyki zagraniczne;
— talent management.

Przedsigbiorstwo Multiserwis zatrudnia ponad 3700 oséb z czego ok. 300
pracownikoéw stanowig pracownicy administracyjni, ktoérzy maja bezposred-
ni lub posredni wptyw na funkcjonowanie catej firmy. Temat podnoszenia
kwalifikacji, a tym samym zdobywania niezbednych kompetencji, jest bar-
dzo istotny i dynamiczny. W przedsigbiorstwie funkcjonuje polityka szkole-
niowa, ktora wyznacza gtéwne kierunki i cele rozwoju kadry managerskiej
Multiserwis. Jest ona tworzona na okres 3 lat i ma na celu zapewnienie roz-
woju zawodowego pracownikow, w tym dostosowanie posiadanej wiedzy
1 kluczowych kompetencji do zmieniajacych si¢ regulacji prawnych, otocze-
nia makroekonomicznego oraz wymagan rynku pracy. Uwienczeniem tych
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dzialan jest corocznie tworzony program/harmonogram szkolen po zakon-
Czeniu procesu oceny pracowniczej.

Z mysla 0 rozwoju kadry managerskiej powstat innowacyjny projekt pod
nazwg ,,Inspirujace Przywddztwo”, ktérego inicjatorem byt Marian Siwon,
owczesny Prezes Multiserwis. Projekt ten miatl swoja inauguracje wiosna
2019 roku, cho¢ tak naprawde pomyst zrodzit si¢ latem 2018 roku. Pierwot-
na idea zakladata ksztalcenie wskazanych do tego programu kierownikow
kontraktow oraz pracownikow zaplanowanych do awansu to okoto 47 mana-
geréw Sredniego szczebla. Jednak po dokonaniu glebszej analizy kwalifika-
cji pracowniczych, zbadaniu luk kompetencyjnych wynikajacych nie tylko
z oceny pracowniczej, ale rOwniez z obserwacji, oraz po zbadaniu poziomu
wyksztalcenia managerow, zdecydowano o dwoch formach rozwojowych:
cyklu szkolen warsztatowych oraz studiach podyplomowych na Politechnice
Opolskiej pt. ,,Przywddztwo 1 Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi”.

»inspirujace Przywodztwo” to ,,szyty na miare” cykl szkolen manager-
skich, ktory zostat stworzony na bazie $cisle zdefiniowanych potrzeb mana-
gerskich, rozwoju kompetencji migkkich, ktére maja na celu wykreowanie
w uczestnikach cech dobrego lidera zgodnie z przyjeta kultura organizacyjna
Multiserwis. Innowacyjnym rozwigzaniem w realizacji tego projektu talen-
towego jest koncepcja potaczenia wspotpracy uczelni, firmy szkoleniowej
z potrzebami Multiserwis w obszarze ksztaltowania ,,inspirujacych przy-
wodcow”. Synergia potrzeb rozwojowych biznesu z uczelnig poszerzona
zostata o praktyczny wymiar potencjatu firmy szkoleniowej. Dzigki temu
stworzono uczestnikom dwie mozliwosci realizacji nauki: profesjonalnego
warsztatu szkoleniowego i dedykowanych studiow podyplomowych. Dziat
Rozwoju Personalnego zadbat o to, aby kazdy uczestnik projektu, niezalez-
nie od wybranej $ciezki ksztalcenia, zdobyt tg samg wiedze 1 umiejetnosci.
Trenerzy realizowali program akademicki i warsztatowy, dajac te same na-
rzedzia i sposoby dziatania managerom. Korzysci z takiego rozwiazania byty
i s3 odczuwalne dla wszystkich: Politechnika Opolska otrzymuje praktyczne
przyklady potwierdzajace teorie, trenerzy maja mozliwo$¢ poszerzenia swo-
jego doswiadczenia o prace akademicka, a managerowie otrzymujg prak-
tyczng i teoretyczna wiedze, ktora pomoze im w byciu dobrym liderem. Do
gléwnych celow projektu nalezy:

— budowanie $wiadomego przywoddztwa oraz tworzenie efektywnych ze-
spotow zdolnych do realizacji celow przedsigbiorstwa,

— Umiejetno$¢é wspottworzenia i dostrzegania strategicznego kierunki roz-
woju Firmy,

— tworzenie relacji opartych na wartosciach kultury organizacyjnej migdzy
kierownictwem a pracownikami,
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— rozwdj kompetencji mi¢gkkich, umiejgtnosci
przywodczych/liderskich, aby efektywniej osiaga¢ zatozone cele bizne-
sowe,

— oOpracowanie spojnego kierunku zarzadzania zasobami ludzkimi, poprzez
motywowanie, prawidlowe komunikowanie si¢ oraz wykorzystaniu po-
tencjatu pracownikéw [Multiserwis 2020, 10].

Duza zmiang w realizacji szkolenia okazato si¢ przeniesienie do wirtual-
nej rzeczywistosci po zakonczeniu I semestru nauki zarowno dla prowadza-
cych jak i uczestnikéw. Powodem tej zmiany stata si¢ pandemia oraz obo-
strzenia z niej wynikajace. Preferowana bezposrednia forma nauki okazata
si¢ niemozliwa, co wptyngto na jakos¢ szkolenia/wyktadow i ich odbior.
Pojawity si¢ ,,przeszkadzacze” takie jak klopoty z potaczeniem (wizja, fo-
nig), problemy z ulokowaniem si¢ w odpowiednim miejscu w domu czy
biurze, aby skupi¢ si¢ nad przebiegiem szkolenia. Jednak z kazdym tygo-
dniem nauki przez managerow, warunki organizacyjne byly coraz bardziej
opanowane i uczestnicy mogli w petni korzysta¢ z przekazywanej im wie-
dzy.

Prowadzacy szkolenie zauwazyl bardzo duze zaangazowanie w sprawy
firmowe manager6w, ich che¢ zdobywania i poglebiania wiedzy, aby lepiej
rozumie¢ mechanizmy biznesowe. Swiadomos$é grupy, brakow i ograniczen
kompetencyjnych napedzata ich do samoksztatcenia oraz rozwoju osobiste-
go. Byli zywo zainteresowani poznawaniem nowych stylow zarzadzania
1 kierowania ludzmi, chetnie wymieniali si¢ wiedzg i do§wiadczeniem, ktore
zdobyli na projektach. Omawiane zagadnienia chetnie przektadali na przy-
ktady z zycia, otwarci na weryfikacj¢ i proby wdrozenia. Managerowie sta-
rali si¢ zrozumie¢ potrzebe ,,ludzkiego” zarzadzania oraz potrzebe motywo-
wania podleglego personelu. Przyswajali wiedze z ,,otwarta gtowa”, zadawa-
li pytania, szukali rozwigzan a podczas pracy warsztatowej aktywnie uczest-
niczyli i wezuwali si¢ w role. Zauwazono zmiany w efektywnym komuni-
kowaniu si¢ pomiedzy managerami, ich wypowiedzi byty spdjne i przemy-
slane. Podczas pracy warsztatowej zauwazali swoje btedy i szybko je kory-
gowali. Wzajemnie si¢ motywowali, aby jak najlepiej wykona¢ zadania,
zalezalo im, aby dobrze zosta¢ odebranym i ocenionym, wyczuwalto si¢
zdrowa rywalizacje podczas realizacji zadan.

Z korzyscia dla organizacji jak i manageréw, okazato si¢ wnikliwe zaan-
gazowanie sprawami wewngetrznymi Multiserwis, poszukiwaniem wiedzy
o zachodzacych procesach, procedurach i zarzadzeniach wewngtrznych.
Wynikajace z potrzeby pisania prac dyplomowych opartych na przyktadzie
Multiserwis, a tym samym poszukiwania materiatow, tresci merytorycznych,
ktore postuzyty przy opracowaniu tematéw prac dyplomowych wybranych
przez studentéw. Zainspirowani managerowie z zaangazowaniem przepro-
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wadzali ankiety wsrod pracownikoéw spotki, stuzace jako material badawczy
do pracy. Pozyskane informacje stanowig dla Multiserwis zrédto wiedzy
a zaproponowane rekomendacje jako propozycje zmian w organizacji. Taka
formuta edukacji niesie ze sobg wiele korzy$ci zaréwno dla pracodawcy,
ktory jest fundatorem ,Inspirujacego Przywddztwa”, jak i managerow
uczestniczacych w projekcie. Obie strony maja szans¢ zaproponowac nowe,
innowacyjne rozwigzania, z ktoérych przedsigbiorstwo moze skorzystac, ale
awans, zmian¢ stanowiska czy udzial w projekcie o szczegdlnym znaczeniu
dla firmy.

5. PODSUMOWANIE

Kierowanie ludzmi jest bardzo waznym obszarem we wspolczesnych or-
ganizacjach takich jak Multiserwis, ktore funkcjonujg w konkurencyjnym
otoczeniu. Osigganie sukcesu jest w zarzadzaniu jest najwazniejszym celem
podejmowanych wysitkow i staran bedacych rezultatem pracy prowadzacej
do wzrostu efektywnosci firmy oraz sposobu zarzadzania w niej zasobami
ludzkimi. Jedng z wazniejszych miar potencjalu wnoszonego do przedsig-
biorstwa Multiserwis przez ludzi jest inicjatywa, zaangazowanie, kreatyw-
no$¢, umiejetnos¢ wspotdziatania w zespole oraz wprowadzania zmian. Jed-
nak aby uwolni¢ mozliwosci tkwiace w potencjale ludzkim, przysztos¢ po-
trzebuje nowego dynamicznego przywodztwa.

Z taka my$la tworzono projekt ,,Inspirujace Przywodztwo”, ktore pod pa-
tronatem Politechniki Opolskiej oraz firmy szkoleniowej ,,Door”, zostato
utworzone pod kierunkiem ,,Przywddztwo i Zarzadzanie Zasobami Ludzki-
mi”. Kompetencje przywodcze sa bardzo wazne zaréwno z punktu widzenia
pracownika, jak i organizacji. Okres$laja styl przywodczy, w zwiazku z tym
maja duzy wplyw na kulturg i efektywno$¢ organizacji. W Multiserwis kul-
ture organizacyjng tworza wilasnie takie wartosci jak: wspolpraca, spojnosc
dziatan, szacunek, wizerunek oraz zaufanie. W oparciu o te fundamenty
powstaja projekty rozwojowe, ktorych zadaniem jest ksztalttowanie kadry
managerskiej o okreslonym profilu kompetencyjnym. Dzieki utworzeniu
indywidualnego programu nauczania dopasowanemu do specyfiki Multiser-
Wwis oraz poziomu managerow mamy pewno$¢, ze przekazywana wiedza
odpowiada na potrzebe szkoleniowg managera oraz uzupelni ona zdiagno-
zowang luke kompetencyjna podczas oceny rocznej.

Stosowany z powodzeniem model D. Kirkpatricka przez DRP (Dziat
Rozwoju Personalnego) do oceny efektywnosci szkoleniowej tego projektu
od samego poczatku wskazywat wlasciwy kierunek dziatania. Pozytywny
poziom reakcji manageréw w pierwszej fazie szkolenia oraz kolejnych (chgé
nauki, entuzjazm i ciekawos$¢) poprzez etap nauczania i zachowania wska-
zywal na duze zaangazowanie oraz aktywny udzial managerow.
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Aktualnie badanie wynikéw efektywnos$ci szkolenia koncentruje si¢ na
monitoringu pracy managera poprzez jego obserwacje przez przetozonego,
analize wynikow ilosciowych i jakosciowych pracy oraz poréwnanie ich
z wynikami sprzed szkolenia. Ocena roczna to moment, w ktorym dokonuje
si¢ podsumowania dzialan rozwojowych pracownikdw oraz wyznaczenia
dalszego kierunku kariery zawodowe;j.

Wspolczesny biznes wymaga od manageréw skutecznego dziatania
1 osiagania coraz lepszych wynikéw. Aby temu podotaé, trzeba dobrze ro-
zumie¢ zarowno cele, ktore stawia organizacja jak i czu¢ potrzebg podazania
za nia. Swiadomos¢ biznesowa przedsigbiorstwa jest bardzo wazna i poza-
dana cechg pracownikow w $wiecie biznesu. Dlatego tez, aby organizacja
taka jak Multiserwis mogta si¢ rozwija¢ wraz z nig rozwijani s3 managero-
wie, ktorzy maja szeroka perspektywe i potrafig pracowaé, koncentrujac si¢
na zadaniach i wynikach firmy wykorzystujac swoje kluczowe kompetencje.

Dzigki tej $wiadomosci mozliwa jest realizacja tak kompleksowych pro-
jektow zarowno pod kontem czasowym (III semestry), jak i jako$ciowym.
Juz wkrotce Dziat Rozwoju Personalnego w porozumieniu z Zarzadem Mul-
tiserwis rozpocznie realizacje kolejnego projektu szkoleniowego dla nizszej
kadry zarzadzajacej pod nazwg ,,Akademia Rozwoju Multiserwis”. To ko-
lejny krok w realizacji strategii rozwojowej firmy.
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POWIAZANIE COACHINGU Z KATEGORIAMI
KULTURY I KLIMATU

Streszczenie: Coaching okreslany bywa jako zalezny od stworzonego klimatu, wy-
pracowanej kultury, czy tez bedacy pod silnym wplywem kulturowym, rozpatrywa-
nym zarowno w konteks$cie kultury coacha i osoby coachingowanej, jak i kultury,
w ktorej osoby te mieszkaja i pracuja. Artykul poswigcony jest tematyce coachingu
W powigzaniu z zagadnieniami kultury i klimatu. Obrang metoda badawcza bylo
desk research. Celem artykutu jest przedstawienie koncepcji i usystematyzowanie
pojec: kultura coachingu, klimat coachingu, coaching klimatyczny i coaching (mig-
dzy)kulturowy. Gtownym wniosek z badan dotyczy spostrzezen, ze klimat coachin-
gowy jest klimatem organizacyjnym wspierajacym coaching, natomiast kategoria
klimatu moze wigza¢ si¢ z dwoma catkowicie odmiennymi kategoriami — klimatem
organizacyjnym badZ nawigzujacym do zjawisk naturalnych.

LINKING COACHING WITH CULTURE AND CLIMATE CATEGORIES

Summary: Coaching is sometimes defined as dependent on the created climate,
developed culture, or as under a strong cultural influence, considered both in the
context of the culture of the coach and the coached person and the culture in which
these people live and work. The article is devoted to coaching in connection with the
issues of culture and climate (both the organizational climate and natural phenome-
na). Desk research was the chosen research method. The text aims to present the
concepts and systematize the notions: coaching culture, coaching climate, climate
coaching, and (inter)cultural coaching. The main conclusion concerns the observa-
tions that the coaching climate is an organizational climate that supports coaching.
Climate may be associated with two completely different categories — organizational
climate or natural phenomena.

Stowa kluczowe: coaching, kultura, kultura coachingowa, coaching miedzykulturo-
wy, klimat coachingowy, kultura gospodarcza

Keywords: coaching, culture, coaching culture, intercultural coaching, coaching
climate, economic culture

1. WSTEP

Kultura jest pojeciem wieloznacznym. Moze by¢ rozumiana zaré6wno ja-
ko koncept, jak i cel, do ktorego si¢ dazy. Definicje okreslajace kulture po-
trafig bardzo r6zni¢ si¢ od siebie, tak jak i ich autorzy reprezentujacy rozne
sposoby postrzegania $wiata, rozne dziedziny i dyscypliny nauki, analizuja-
cy rozne jej aspekty [Mazur-Wtodarczyk 2021b]. Zainteresowanie tematyka
kultury i klimatu w powigzaniu z coachingiem pojawilo si¢ u autorow pod-
czas zglebiania tematyki kultury gospodarczej, ktéra jest pojeciem najszer-
szym sposrdd takich pojec jak kultura: biznesu, przedsiebiorczosci, przemy-
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stowa, kierowania, zarzadzania, gospodarowania, przedsigbiorstwa, firmy,
organizacji i kultura organizacyjna [Mazur-Wtodarczyk 2021a: 17] i ktéra
stanowi nieuswiadamiany bodziec podejmowania decyzji o podtozu ekono-
micznym [Kozera 2007], swoiste zaprogramowanie umystu [Hofstede 2000:
38-41]. Coaching, podobnie jak i kazda mi¢dzyludzka interakcja, zalezy od
otoczenia w jakim ma miejsce. Okreslany bywa jako zalezny od stworzone-
go klimatu, czy tez bedacy pod silnym wptywem kultury. Rozpatrywanej
zaréwno w kontek$cie kultury coacha i osoby coachingowanej (coachee), jak
1 kultury, w ktorej osoby te przebywaja, zyja i swiadcza pracg. Coaching
wigze si¢ zarowno z zagadnieniami nauki, jak i z aktywnoscig ekonomiczng.
Coach jest osoba $wiadczaca prace — dokonujaca coachingu dla innej osoby,
ktora procz profitow pozazawodowych, podejmuje si¢ wspdlpracy z coa-
chem celem osiagnigcia korzys$ci/nabycia umiejetnosci majacych wptyw na
jako$¢ swiadczonej przez nig pracy, a w szerszym kontekscie — réwniez na
dziatalno$¢ catego przedsiebiorstwa.

Opublikowane w literaturze przedmiotu teksty poswigcone zagadnieniom
coachingu prezentuja kilka kategorii podobnie brzmiacych, nawigzujacych
do kultury i klimatu, m.in.: kultur¢ coachingu, klimat coachingu, coaching
klimatyczny i coaching (migdzy)kulturowy. Niniejszy artykul ma na celu
usystematyzowanie tych informacji i rozréznienie wymienionych pojec.
Zastosowana metoda badawcza byla analizy zapisow dostepnych zrodet
danych (desk research).

2. KONTEKST TtA - IDEA COACHINGU

Poczatki idei coachingu zwigzane s ze starozytnymi igrzyskami olimpij-
skimi [Carter 2010]. Natomiast zrodlostowie wyrazu coaching moze mie¢
zarowno wegierskie, jak i angielskie korzenie. Uzaleznione jest to od silne-
go, przeswiadczenia, ze wywodzi sie¢ ono albo od stowa koczi (pojazdow
kotowych produkowanych w wegierskim miasteczku Kocs w XV wieku) lub
od stowa coax — namoéwienie, naktonienie kogo$ do czego$ [Geneza coa-
chingu 2019: 2-3]. Bez wzgledu na wybrang wersje, stowo coaching pojawi-
lo sie¢ w jezyku polskim wprost z jezyka angielskiego [coach/to coach] i sto-
sowane jest jako obcojezyczna jednostka jezykowa wplatana w jezyk rodzi-
my. Stowo to taczone jest z grupa homofondéw nawiazujacych do dwodch
przestrzeni znaczeniowych: 1. komunikacji i 2. nauki. Z uwagi na powyzsze
wigzane bywa z: 1.1. czterokotowym, zamykanym powozem konnym; 1.2.
pasazerskim wagonem kolejowym; 1.3. dwudrzwiowym samochodem; lub
z: 2.1. uczeniem graczy podstaw sportu; 2.2. kierowaniem strategia zespo-
towa; 2.3. instruowaniem, kierowaniem lub podpowiadaniem (jako trener);
2.4. intensywnym treningiem; 2.5. procesem nauki i treningu [Marriam-
Webster Dictionary a)]. W niniejszym artykule coaching rozpatrywany jest
pod katem drugiej grupy znaczeniowe;j.

24



Kontynuujac definiowanie omawianych poje¢ warto podkresli¢, ze coa-
ching jest strukturalizowanym i trwatym procesem umozliwiajacym rozwaj
osobisty, wspierajacym przyswajanie wiedzy i doskonalenie umiegjgtnosci
[Parsloe&Wray 2008]. Dzieki niemu coach umozliwia coachowanemu zna-
lezienie wlasnych rozwigzan jego probleméw [Bossons&Sartain]. Coaching
opisywany bywa jako rodzaj partnerstwa w procesie prowokujagcym do my-
$lenia i do maksymalizacji potencjalu osobistego i zawodowego [Building
a Coaching Culture 2014: 36]. Postrzegany bywa rowniez jako sztuka dialo-
gu — seria konwersacji umozliwiajacych dynamiczng wymiang, przeprowa-
dzana w ustalonym wcze$niej celu [Starr 2005; Starr 2015; Marciniak 2009:
21-22] i pod okiem zaangazowanego coacha [Downey 2003]. Spotkaé si¢
mozna réwniez z mniej konkretnymi opiniami dotyczacymi coachingu, kon-
centrujacymi si¢ na spostrzezeniu, ze ,,coachingiem nazywane nieraz jest to,
co z coachingiem nie ma nic wspdlnego, a takze coachingiem nazywane jest
to, co niektorzy chcieliby, zeby nim byto a nie jest” [Brzezinski 2013: 117],
co wskazywa¢ moze zarOwWno na szerokie zastosowanie tego pojecia, jak
1 mylenie go z innymi pojg¢ciami, m.in. z doradztwem i konsultingiem [Koty-
lak, Michatowska&Danielak 2015: 53]. W niektorych zrodtach pojecie coa-
chingu stosowane jest przyktadowo zamiennie z okre$leniem mentoring. Ma
to miejsce gléwnie z tego powodu, ze oba pojgcia wigza si¢ z trwatym
i ustrukturyzowanym procesem nastawionym na wspieranie wprowadzania
zmian w zachowaniu/postgpowaniu danej osoby/grupy osob lub danej prze-
strzeni/aspektu/problemu powigzanego z ich pracg [Lofthouse, Leat&Towler
2010: 8]. Nie sa to jednak pojecia w pelni tozsame.

Wyréznia si¢ wiele odmian coachingu, m.in.:

— indywidualny/osobowy (pojedynczej osoby) i zbiorowy (grupy osob);

— biznesowy (dotyczacy pracy zawodowej) i zyciowy/life (zwigzany
z osigganiem celow osobistych);

— dla najwyzszej kadry kierowniczej/executive, managerski i dla VIP (0séb
0 szczegblnym statusie);

— korporacyjny/corporate (dotyczacy konkretnego dziatu lub danego
procesu organizacyjnego);

— ekspercki (zwigzany ze specjalistyczng tematyka) i zawodowy
(kariery);

— oparty na wspotpracy (w srodowisku uczenia si¢ ukierunkowanego na
wspotprace);

— wzajemny coaching/co-coaching (w ramach ktorego coach i coachee
zamieniajg si¢ rolami, coach staje si¢ coachee, a osoba wczesniej
coachowana — jej coachem);

— wewngtrzny (prowadzony przez osobg zaznajomiong z organizacja, jej
specyfikg) i zewngtrzny (w tym przypadku coach pochodzi spoza
przedsigbiorstwa);
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— narzgdziowy (konkretnych umiejetnosci, kompetenc;ji,
efektywnosci);

— zdalny (z wykorzystaniem komunikacji na odleglos¢) i prowadzony
w bezposrednim kontakcie z klientem;

— adaptacyjny (przed lub w trakcie wprowadzania zmian
w przedsigbiorstwie);

— miedzykulturowy (zwigzany z rozwijaniem umiejetnosci wspotpracy
z reprezentantami réznych kultur);

— dyskretny/shadow (zwiazany z obserwacja coachee podczas
wykonywania przez niego codziennych obowigzkow);

— integralny/integral (holistyczny) i somatyczny/somatic (zwigzany z praca
nad ciatem/coachee);

— itd.

Bez wzgledu jednak na rodzaj coachingu winien si¢ on skupiac na: celach
(m.in. odkryciu i pelnym wykorzystaniu potencjatu, skutecznosci i samo-
dzielnosci w rozwijaniu si¢), relacjach (m.in. prowadzonych spotkaniach,
budowaniu wiezi pomi¢dzy coachem i klientem oraz autentycznosci), klien-
cie (ktéry ma wszystkie zasoby niezbedne, by osiagnacé sukces, szacunek)
1 odpowiedzialnosci klienta i coacha (dotyczacej m.in. wspomnianego wyzej
zaangazowania, wlozonego wysitku i gotowosci wdrazania ustalen) [Wpro-
wadzenie do coachingu, 4; Switnicki 2020: 26-27].

Coaching okreslany jest jako zjawisko znaczace [Dahlstedt& Vesterberg
2019: 202, 204], ktore oprocz przestrzeni sportu i edukacji, jest wprowadza-
ny przez przedsigbiorstwa, szczegdlnie z uwagi na swoja skuteczno$¢ i trwa-
to$¢ wprowadzanych zmian [Pietras 2015: 139, 152]. Do innych zalet coa-
chingu zalicza si¢ m.in.: generowanie motywacji do zmian, inspiracji do
dziatania, peliejsze wykorzystanie posiadanego potencjatu, szybsze dosto-
sowywanie si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow, podejmowanie nowych
wyzwan, wzrost §wiadomosci mocnych i stabych stron oraz posiadanych
umiejetnosci, poprawe relacji i komunikacji interpersonalnej, zwigkszenie
pewnos¢ siebie, wicksze poczucie odpowiedzialnosci za wlasne dziatanie
oraz monitorowanie swojego sposobu dziatania i dopasowywanie do sytuacji
[Mréz 2013: 84 [za:] Syper-Kosowska&Rachwat 2012], jak rowniez rozwoj
kreatywnosci i zadowolenie z pracy zatrudnionych w przedsi¢biorstwie
0sob. Coaching moze przynies¢ zwrot z inwestycji nawet siedem razy wigk-
szy niz warto$¢ zainwestowana przez organizacje [International Coach Fede-
ration 2014: 26 [za:] ICF Global Coaching Client Study: Final Report 2009]
oraz poczucie autonomii. Im bardziej coach postrzegany jest jako osoba
zyczliwa, tym bardziej zaspokajana jest potrzeba autonomii oséb coachowa-
nych [Schiemann et al. 2019: 164, 167-168, 171-173, 178]. Coach powinien
by¢ nie tylko zyczliwy, ale 1 wiarygodny, poniewaz cecha ta mocno wptywa
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na wyniki coachingu [Vesso&Alas 2016: 308]. Coaching moze roéwniez
pozytywnie wplynac na obszary zycia niezwiazane z praca — na przyktad na
zycie rodzinne [Grant 2014: 269, 276].

Glownym powodem korzystania z coachingu przez przedsigbiorstwo jest
che¢ poprawy strategii rozwoju, zwickszenie zaangazowania pracownikow,
poprawa umiejetnosci komunikacyjnych, poprawa pracy zespotowej i zwick-
szenie produktywnoS$ci oraz rozwijanie talentow. Najcze$ciej stosowanym
rodzajem coachingu jest forma grupowa lub indywidualna. Pomimo tego
niewielki odsetek firm jest sklasyfikowanych jako organizacje posiadajace
silng kulture coachingowa. Do grupy barier zwigzanych z wdrazaniem tego
procesu umozliwiajacego rozwdj wymienia si¢: brak czasu, ograniczone
mozliwo$ci pomiaru zwrotu z inwestycji (najczesciej stosowanymi mierni-
kami sg informacje zwrotne od pracownikow, opinie trenerOwW oraz oceny
wynikéw) i1 ograniczenia budzetowe [Building a Coaching Culture 2014: 2,
30].

Coaching to niewatpliwie wyjatkowa metoda rozwoju, ale i mozliwos$¢
zatrudnienia. Jest to drugi najszybciej rozwijajacy si¢ zawod na $wiecie
[Munteanu]. Szacuje si¢, ze w 2019 r. na §wiecie bylo 71 tys. praktykuja-
cych coachdw, a tym samym 33% wigcej 0sob pracujacych w tym zawodzie,
niz bylo w 2015 r. Najczgsciej z coachingu korzystaja menagerowie repre-
zentujacy generacje X (61%). Metoda ta cze¢$ciej wybierana jest przez kobie-
ty (68% menedzeréw) niz przez me¢zczyzn, osoby posiadajace wyzsze wy-
ksztatcenie (drugiego i trzeciego poziomu), ponadto typowymi klientami,
korzystajacymi z ustug coacha, sa osoby znajdujace si¢ w grupie wiekowej
pomigdzy 35 a 44 lata [2020 ICF Global Coaching Study. Executive summa-
ry 2020: 16].

3. KATEGORIE KULTURY I KLIMATU W POWIAZANIU
Z COACHINGIEM

3.1. COACHING ZALEZNY OD KULTURY

Z uwagi na bardzo szeroki zakres definicyjny kultury, jej mnogos¢ i r6z-
norodnos$¢, coach nie zawsze jest w stanie szczegdtowo zapoznac si¢ z kultu-
ra kazdego coachee, moze natomiast przygotowac si¢ do efektywnej adapta-
¢ji migdzy kulturami, by¢ Sswiadomym kulturowo, otwartym na wilasny roz-
woj, unika¢ pochopnych osadow, zwraca¢ uwage zar6wno na site intelektu-
alna, jak i osobiste spostrzezenia i kreatywno$¢, wyjasnia¢ wilasng filozofi¢
coachingowsg, prowadzi¢ coachee delikatnie i zadawac pytania zachgcajace
do refleksji [TMA World 2016]. Cross-cultural coaching dotyczy perspek-
tywy migdzykulturowej, pomaga w poruszaniu si¢ w §rodowisku niejedno-
rodnym kulturowo [SHRM)]. Efektywna relacja coachingowa jest zalezna od:
rozpoznania kultury pochodzenia osoby coachingowanej jak i wlasnej, za-

27



réwno kultury glownej, jak i jej mniejszych sktadowych — subkultur [The
Culture Mastery 2015].

Coaching wigze si¢ z poszerzaniem perspektywy, praca nad indywidual-
nym systemem przekonah. Z uwagi na powyzsze $wiadomo$¢ kulturowa,
a doktadniej uyjmujac — $wiadomos$¢ specyfiki kulturowej oséb coachowa-
nych, ich gleboko zakorzenionych zatozen i paradygmatow, jest niezbgdna
u coacha. Umiejetnosci miedzykulturowe, swiadomos$¢ réznic kulturowych,
ich laczenie z umiejetnosciami coachingowymi ma korzystny wplyw na
uwalnianie potencjalu osoby coachowanej, bardziej efektywna komunikacje
oraz relacje migdzyludzkie [Rosinski 2003; Stout-Rostron 2017]. Kompe-
tencje miedzykulturowe nie tylko przydaja si¢ podczas procesu coachowa-
nia, ale rowniez same wymagaja nieustannego doskonalenia (przez cate zy-
cie), otwarto$ci na samego siebie oraz rozwijana poprzez migdzykulturowa
nauke [Braslauskas 2021], zarowno podczas interakcji face to face, jak
i w formie zdalnej (np. z wykorzystaniem gier wzbogaconych o inteligentne
systemy nauczania [Lanea et al. 2008]). Kompetencje miedzykulturowe
umozliwiaja coachowi ¢wiczenie umiejgtnosci w codziennych czynno$ciach.
Coaching prowadzony w $rodowisku monokulturowym opisywany jest row-
niez jako tatwiejszy od coachingu w srodowisku multikulturowym, m.in.
z uwagi na podstawy, ktore nie wymagaja wyjasnienia [Pongracz&Sipos
2018: 3]. W coachingu miedzykulturowym wymagane jest unikalne podej-
scie do kazdego coachee, zalezne od jego systemu wartosci, przekonan, wie-
rzen i nawykéw [Munteanu]. Warto jednak zaznaczy¢, ze nie kazdy badacz
jest zdania, iz czynnik kulturowy odgrywa najwazniejszy element wptywu
na coaching, coacha i coachee. Przyktadowo David B. Peterson zaznacza, ze
charakterystyka typow ludzkich i ich problemoéw jest uniwersalna, a kultura,
jest jedynie dodatkowym czynnikiem réznicujacym [Wujec 2010; Peterson
2007].

3.2. COACHING I SPRAWA KLIMATU NATURALNEGO

Stowo klimat najczgsciej rozpatrywane jest na dwa sposoby. Jako zespot
zjawisk 1 procesow atmosferycznych charakterystyczny dla danego obszaru
[Encyklopedia PWN] lub tez jako atmosfera charakterystyczna dla danego
miejsca, jako zwykty lub najbardziej rozpowszechniony nastr6j lub warunki
w danym miejscu [Marriam-Webster Dictionary b)], np. klimat strachu, kli-
mat podejrzen, klimat polityczny, klimat ekonomiczny i klimat organizacyj-
ny. Dla potrzeb tego artykutu, klimat wigzany ze szczegdlnymi wzorcami
pogodowymi lub warunkami zostal okreslony jako klimat naturalny. Ksztat-
tuje si¢ on pod wptywem wiasciwosci fizycznych i geograficznych danego
obszaru, a okreSlany jest na podstawie wynikow wieloletnich obserwacji
1 pomiaréw meteorologicznych [Encyklopedia PWN]. Jest on najczescie]
zobrazowany na podstawie nastgpujacych elementéw: temperatury powie-
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trza, ci$nienia atmosferycznego, wilgotnosci powietrza, zachmurzenia, opa-
dow oraz uktadow wiatrow [Platforma edukacyjna Ministerstwa Edukacji
i Nauki].

Coaching klimatyczny, climate coaching, coaching na rzecz zmian klima-
tycznych, climate change coaching, climate conscious coaching oraz eco
coaching tacza w sobie idee coachingu i zagadnien zwigzanych ze zmianami
klimatycznymi, jak réwniez zmierzania do zréwnowazenia dziatan (zrow-
nowazonego rozwoju) na Ziemi w celu pozostawienia lepszego $wiata kolej-
nym pokoleniom [Professional Coaches]. Ten rodzaj coachingu definiowany
bywa, jako coaching wokoét osobistych celow srodowiskowych, dzigki kto-
remu powstaje mozliwo$¢ wypracowania danego zakresu dzialan, jakie lu-
dzie mogg podja¢ w celu zmierzania do zrownowazenia [Life Coach Direc-
tory], ich osobistego wplywu na planete [Climate Coaching]. Ma on niezwy-
kte ukierunkowanie na motywacje, poniewaz dazy do tego by pomodc odzy-
ska¢ wiare w odniesienie sukcesu, a nastepnie podja¢ decyzje dotyczaca
mozliwych opcji [Atlas of the Future]. Climate coaching dotyczy tworzenia
proekologicznych pomystdéw, przedsigbiorczosci przyjaznej klimatowi i in-
nowacji systemowych na rzecz bezemisyjnej gospodarki o obiegu zamknie-
tym [Climate-KIC], u$wiadamiania roli cywilizacyjnego dziatania cztowieka
na §rodowisko naturalne, jak rowniez niezbednej roli lidera w obliczu kryzy-
su klimatycznego. Tej kategorii coachingu poswigcone jest w literaturze
przedmiotu (rowniez w przestrzeni Internetu) relatywnie mato uwagi.

3.3. KLIMAT ORGANIZACY]JNY SPRZYJAJACY COACHINGOWI

Drugie z grupy znaczen tgczonych ze stowem klimat, powigzane jest
z panujagcag atmosfera, dominujgca w danej grupie i/lub w danym okresie.
W ramach zagadnien po$wigconych tematyce coachingu dotyczy on klimatu
organizacyjnego. Klimat ten definiowany bywa jako zbidr specyficznych
cech danej organizacji, ktore maja istotny wptyw na sposob postepowania
pracownikoéw. Okreslany bywa jako barometr oceniajacy nastroje w organi-
zacji [Tahir].

Prawidlowy klimat coachingowy, czy tez §rodowisko coachingowe, opi-
sywane bywa rowniez w literaturze przedmiotu jako klimat motywujacy lub
klimat motywujacy, zorientowany na zadanie. Niemniej jednak teksty doty-
czace motywacyjnego klimatu coachingowego gtéwnie powigzane sg z za-
gadnieniami dotyczacymi sportu (m.in. $rodowiska pitkarzy [Alvarez et al.
2019] i atletow [Ruiz et al. 2019]). W przedsigbiorstwach posiadajacych
klimat coachingu ludzie postrzegani sa jako zdolni do rozwoju, popetnianie
btedow jako okazja do nauki, a informacja zwrotna ukierunkowana jest
przysztosciowo [Ricciardi 2020]. Klimat coachingowy opisywany bywa
takze jako zintegrowanie rozwoju osobistego, zespotowego i organizacyjne-
go, w ramach ktorych pracownicy sg zaangazowani w konstruktywng i pozy-
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tywna konfrontacje, przyjmuja informacje zwrotne, a coaching postrzegany
jest jako szansa, a nie interwencja [Clutterbuck 2003]. Ponadto, gdy coa-
ching odbierany jest jako pozytywny i proaktywny proces, jest to kluczowy
sktadnik trwatego sukcesu biznesowego, dostgpny dla wszystkich pracowni-
kéw, w §rodowisku otwartej komunikacji [Rowe&Co].

3.4. COACHINGOWA KULTURA ORGANIZACYJNA

Zdaniem Annete Clancy odczuwanie korzy$ci z coachingu uzaleznione
jest od stworzenia kultury obejmujacej coaching, w ramach ktorej cata orga-
nizacja jest swiadoma tej koncepcji, jej zalet i ograniczen. Kultura coachin-
gowa ma miejsce wowczas, gdy kadra zarzadzajaca akceptuje coaching jako
podstawe dziatania organizacji, traktuje go jako jej staty element. Ponadto,
gdy projekty coachingowe sg widoczne dla wszystkich pracownikéw, jako
ogo6lnofirmowy program szkolen coachingowych, z ustalonymi zasadami
poufnosci i struktura raportowania [Clancy 2019: 95]. Kultura coachingowa,
nazywana réwniez §rodowiskiem coachingowym, jest srodowiskiem wspie-
rajacym, w ktorym wszyscy sg wspdlnie skoncentrowani na poprawie wyni-
kéw indywidualnych i organizacyjnych [Coaching Environment. Creating
the Environment for Coaching]. Kultura coachingowa tworzy klimat, w kto-
rym ludzie mogg m.in. swobodnie wymienia¢ si¢ informacjami zwrotnymi,
stawia¢ sobie nawzajem wyzwania, wspiera¢ i testowa¢ pomysty oraz anga-
zowac si¢ w rozmowy na temat rozwoju [Funck]. Definicje kultury coachin-
gowej wskazuja nie tylko na jej szerokie ujecie, ale rowniez na rézne punkty
cigzkosci, poczawszy od jej postrzegania jako: paradygmat zwigzany z zy-
ciem organizacyjnym [Hart 2005], powszechng praktyke [Crane 2005], styl
zarzadzania i wspoélnej pracy [Clutterbuck & Megginson 2005] oraz model
rozwoju organizacji [Bawany 2015] — oznacza wspieranie pracownikoéw, aby
nauczyli si¢ nowych umiejetnosci i stali si¢ wigkszym atutem dla firmy
[Forbes Coaches Council]. Jej celem jest m.in.: zaangazowanie pracowni-
kow w proces zmian [Crane 2005], budowanie zaufania i wzajemnego Sza-
cunku [Kets de Vries 2008: 87], jak rowniez zachgcanie do wspotpracy
[Wood 2011]. Inne podejécie ukazuje kulture coachingowa jako opcje dla
podstawowego celu — zakorzenienia zasad coachingu [Nieminen et.al. 2015].

Zdaniem Petera Hawkinsa, kultura coachingu organizacyjnego sktada si¢
z nastgpujacych elementow nawigzujacych do koncepcji Edgara Scheina:
artefaktow (podkreslania znaczenia coachingu w kluczowych strategiach
1 misji, gdzie coaching postrzegany jest rowniez jako kluczowa kompeten-
cja), zachowan (zaangazowania indywidualnego i grupowego), nastawienia
(wspolnej pracy i rozwazan, pomocy w podejmowaniu wyboréow), podtoza
emocjonalnego (osobistego zaangazowania i odpowiedzialno$ci) i korzeni
motywacyjnych (otwarcie na wtasny rozwoj i uczenie si¢ innych) [Hawkings
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2012]. Tom Crane opisuje natomiast kulture coachingowa poprzez siedem
jej cech [Crane 2005]:
— liderzy sa wzorami do nasladowania, zamieniajac swdj styl
przywodztwa z bycia szefem ludzi na coacha dla ludzi (coach
kieruje produktywng zmiana, pasja i inspirujgcym dziataniem);
— kazdy pracownik koncentruje si¢ na opiniach klientow (efektywne kanaty
informacji zwrotnej);
— ukierunkowanie w kazda strong struktury organizacyjnej (tworzenie sieci
relacji wewnatrz organizacji);
— zaangazowane zespoly pracujace z pasja (zespoly oparte na
zaufaniu, charakteryzujace si¢ wysokim stopniem zaangazowania
w sukces innych osob z zespotu);
— szybka nauka z uwagi na zaangazowanie grupy i skuteczniejszy
proces decyzyjny;
— zroéwnanie i zintegrowane coachingu z pozostatymi elementami
systemu HR;
— wspolna/powszechna praktyka coachingowa i jezyk (komunikacja
z mniejszg liczbg zaktdcen).

Kultura coachingowa nie jest statyczna ani schematyczna, realizowana
jest nie tylko przez wszystkich pracownikéw, ale i kluczowych partnerow
przedsigbiorstwa. Natomiast model rozwoju kultury coachingowej w organi-
zacjach sklada si¢ z etapow: nieformalnego coachingu zewnetrznego, profe-
sjonalnego coachingu zewnetrznego, coachingu dla wszystkich, coachingu
jako stylu zarzadzania oraz coachingu w sieci powigzan.

Deklaracja wprowadzenia kultury coachingowej nie $wiadczy o jej wy-
stepowaniu, poniewaz nie wszystkie przedsicbiorstwa przeszlty przez
wszystkie etapy jej tworzenia [Passmore&Jastrzebska 2011]. Samo coacho-
wanie pracownikow, jak rowniez wprowadzanie programu umiejetnosci
coachingowych, nie sg warunkami gwarantujagcymi utworzenie kultury coa-
chingowej [Lawrence 2015]. Kultura ta tworzona by¢ powinna w konsultacji
z pracownikami, a nauka coachingu zalezy od zrozumienia jego celu oraz
tego, jak coaching wpisuje si¢ w strategie organizacji [Abu Mansor et al.
2012: 487]. Wprowadzanie zmian kulturowych rowniez w przypadku coa-
chingu nie jest tatwe. Szczegdlnie w przypadku, gdy planuje si¢ przyjecie
umiejetnos$ci coachingowych jako czes$ci zestawu umiejetnosci przywod-
czych. Natomiast proces rozwoju lidera w coacha wymaga opracowanie
jasnego uzasadnienia biznesowego dla zastosowania coachingu, podejscia
opartego na powodach programu oraz jego spdjnosci z celami, wartosciami i
jezykiem organizacji [Grant&Hartley 2013: 108, 122]. Kultury coachingowe
sg wspierane poprzez tworzenie bogatego ekosystemu, w ktérym coaching
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staje si¢ integralng czes$cia sposobu prowadzenia intereséw [Drake 2019:
513].

Stworzenie ,,udanej” kultury coachingowej w przedsigbiorstwie, zgodnie
z literaturg przedmiotu, opisywane jest nie tylko w kategoriach ogodlnie poje-
tych korzysci, ale rowniez w kategoriach bardziej wymiernych — w postaci
zmniejszenia rotacji personelu, wzrostu produktywnosci, jak rowniez wick-
szej satysfakcji 0sob zatrudnionych [Kets de Vries 2008: 14, 21-22].

4. PODSUMOWANIE

Podczas zglebiania tematu coachingu i zagadnien jego powigzania
z okresleniami klimatu i kultury, natrafiono na materiaty zarowno angielsko-
1 polskojezyczne, strony internetowe oferujace szkolenia dotyczace coachin-
gu i oferte biznesowa, jak rowniez kierunki studiow wyzszych jemu poswie-
cone. Kierowane sg one w szczeg6lnosci do: menedzeréow i dyrektorow
przedsigbiorstw, osoéb odpowiedzialnych za kontakt z klientami, trenerow
biznesu, konsultantéow, przedstawicieli handlowych, pracownikéw dziatu
kadr, doradcow zawodowych, itd. Powyzsze wskazuje na to, ze coaching jest
bardzo dynamicznie rozwijajacym si¢ podejsciem/technika, ktore jest nie
tylko coraz chetniej opisywane przez srodowisko naukowe, stanowiac temat
badan prowadzonych przez instytucje badawcze, ale rowniez coraz chetniej
stosowane przez organizacje, ktore procz realizacji ich podstawowego celu,
jakim jest generowanie zysku, inwestuja w swoich pracownikow i sg otwarte
na zmiany. Mimo wszystko jednak mozna odnie$¢ wrazenie, ze rynek ushug
coachingowych jest nieuporzadkowany, a artykuly poswigcone coachingowi
przyblizaja gtownie liczne ujecia definicyjne i typologie poje¢ czgsto stoso-
wanych zamiennie, a tym samym trudnych do rozr6znienia, nie wskazujac
na to w jaki sposob wybra¢ dobrego coacha dla swojego przedsigbiorstwa,
tak aby unikna¢ ryzyka rozczarowania. Podobna sytuacja ma miejsce z kate-
goriami coachingu kulturowego, kultury coachingowej, klimatu coachingo-
wego i coachingu klimatycznego.

Podsumowujac powyzsze, aby wyjasni¢ wystepujace niescistosci w sto-
sowaniu okreslen zawierajacych stowo coach i coaching, mozna powiedziec,
ze coaching (migdzy)kulturowy i klimatyczny moga by¢ traktowane jako
rodzaje coachingu. Pierwszy prowadzony jest w bardziej réznorodnym kul-
turowo srodowisku, jest metodg przyswajania wiedzy i doskonalenia umie-
jetnosci w przestrzeni roznic kulturowych. Natomiast drugi dotyczy przede
wszystkich zagadnien zwigzanych z ochrong srodowiska naturalnego oraz
koniecznosci zmierzania do zrownowazonego rozwoju. Jest procesem sku-
pionm na rozwoju wiedzy, umiejetnosci i postaw dotyczacych dbania o §ro-
dowisko naturalne. Natomiast klimat coachingowy to klimat organizacyjny
wspierajacy coaching — klimat wspotpracy, otwartosci i wzajemnego zaan-
gazowania. Jest to srodowisko wspierajace przyswajanie wiedzy i doskona-
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lenia umiejetnosci. A takze klimat dobrej wspolpracy pomiedzy coachem
i coachee, ktory odbierany moze by¢ jako jeden z krokéw na drodze do
wprowadzenia w organizacji kultury coachingowej.

Z uwagi na duza dysproporcje materialdow dostepnych do analizy po-
szczegblnych kombinacji stow klimat, kultura i coaching (szczegolnie matej
reprezentacji tekstow dotyczacych coachingu klimatycznego) obrana w arty-
kule tematyka wymaga dalszego zglebiania. Przyczynic si¢ to moze m.in. do
bardziej intuicyjnego taczenia kategorii: kultura coachingu, klimat coachin-
gu, coaching klimatyczny i coaching (miedzy) kulturowy z ich faktycznymi
znaczeniami, a tym samym pomoze uporzadkowaé¢ materiaty poswiecone
coachingowi — zardwno w ujeciu teoretycznym, jak i praktycznym.
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DZIALANIA MARKETINGOWE ZAMAWIAJACYCH NA RZECZ
ZAMOWIEN PUBLICZNYCH SKIEROWANE DO PODMIOTOW
Z SEKTORA MIKRO- I MALYCH PRZEDSIEBIORSTW

Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie biezacych danych z zakresu
udziatu miko- i malych przedsigbiorstw na rynku zaméwien publicznych oraz ze-
branie i ocena danych na temat prowadzonych dziatan marketingowych przez pu-
blicznych zamawiajacych, celem promocji postgpowan przetargowych i proceséw
zakupowych prowadzonych na podstawie ustawy Prawo Zamoéwien Publicznych.
Ocenie poddano dane dotyczace biezacych dziatan marketingowych postgpowan
przetargowych, skierowanych do mikro- i matych przedsigbiorcow reprezentujacych
sektor MSP (Sektor Matych i Srednich Przedsigbiorcéw) prowadzonych przez pu-
blicznych zamawiajacych. Problemem badawczym jest ocena czy dziatania jedno-
stek sektora finanséw publicznych na rzecz budowania pozytywnego wizerunku
zamowien publicznych i ich promocji moga zwigkszy¢ zainteresowanie przedsie-
biorcéw do udzialu w przetargach prowadzonych w trybie ustawy Prawo Zamowien
Publicznych, oraz ocena praktyczna czy publiczni zamawiajacy dysponuja podsta-
wowymi narzedziami umozliwiajacymi t¢ dziatalnos¢.

MARKETING ACTIVITIES OF CONTRACTING AUTHORITIES FOR PUBLIC
PROCUREMENT ADDRESSED TO ENTITIES FROM THE MICRO- AND SMALL
ENTERPRISES SECTOR

Summary: The aim of the article is to present current data on the participation of
micro- and small enterprises on the public procurement market and to collect and
evaluate data on marketing activities carried out by public contracting authorities in
order to promote tender procedures and purchasing processes conducted on the basis
of the Public Procurement Law. Data on current marketing activities of tender pro-
cedures addressed to micro and small entrepreneurs representing the SME sector
(Small and Medium-sized Enterprises Sector) conducted by public contracting au-
thorities were evaluated. The research problem is the assessment of whether the
activities of public finance sector entities to build a positive image of public pro-
curement and their promotion may increase the interest of entrepreneurs to partici-
pate in tenders conducted under the Public Procurement Law, and the assessment of
whether public contracting authorities have the basic tools to enable this activity.

Stlowa kluczowe: zamowienia publiczne, mikro-przedsigbiorstwo, mate przedsie-
biorstwo, marketing
Keywords: public procurement, micro-enterprise, small-enterprise, marketing

39



1. WSTEP

Obserwowang tendencja na rynku zamowien publicznych jest niskie zain-
teresowanie wsrod przedsigbiorcow. Dzialania ustawodawcy, ale takze
przedstawicieli jednostek publicznych odpowiedzialnych za prowadzenie
postgpowan przetargowych, winny wsrod nich kreowaé potrzebe partycy-
powania w postgpowaniach o udzielenie zamowienia publicznego, uczynié
je atrakcyjnymi i zachecajacymi.

Wykorzystanie narzedzi marketingowych do zainteresowania przedsie-
biorcow z sektora miko- i matych firm udziatem w postgpowaniach o udzie-
lenie zamowienia publicznego moze by¢ dobrym rozwigzaniem idacym
w $lad za wszech obecna globalizacjg i rozwojem gospodarczym, ale i od-
powiedzig dla przedsiebiorcow szukajacych rozwigzan umozliwiajgcych
w trudnym czasie gospodarczym wskazujgc mozliwo$¢ zdywersyfikowania
dzialan w poszukiwaniu zlecen i nawiazywania wspotpracy z sektorem jed-
nostek publicznych.

2. STAN PRAWNY I UCZESTNICY POSTEPOWAN PRZETARGOWYCH

Definicje zwigzane z tematyka zamoéwien publicznych w wigkszosci re-
guluje obowigzujaca od 01.01.2021 roku ustawa z dnia 11 wrzesnia 2019 r.
Prawo Zamowien Publicznych, zgodnie z ktéra zamowienia te to odptatne
umowy zawierane mi¢dzy zamawiajagcymi a wykonawcami, ktorych przed-
miotem jest nabycie przez zamawiajacego od wybranego wykonawcy robot
budowlanych, dostaw lub ustug®.

Podstawowymi stronami zaméwien sg wigec zamawiajgcy publiczni i wy-
konawcy. Zamawiajacym publicznym sa wszystkie osoby fizyczne, osoby
prawne albo jednostki organizacyjne nieposiadajace osobowosci prawne;j,
Zobowigzane na podstawie ustawy do jej stosowania a wykonawcami za$
moga by¢ osoby fizyczne, osoby prawne albo jednostki organizacyjne niepo-
siadajace osobowosci prawnej, ktore oferuja wykonanie ustugi, dostawy lub
roboty budowlanej, ubiegaja si¢ o zamdwienie, ztozyly w postgpowaniu
oferte badz majg juz podpisang umowe o $wiadczenie ustug w oparciu
0 ustawe Prawo Zamowien Publicznych — co wynika z art. 6 ust. 6 oraz ust.
7 ustawy PZP.

Przez postgpowanie o udzielenie zamowienia nalezy rozumiec ,,postgpo-
wanie (...) prowadzone jako uporzadkowany ciag czynnos$ci, ktorych pod-
stawa sa warunki zamdwienia ustalone przez zamawiajacego, prowadzace do
wyboru najkorzystniejszej oferty lub wynegocjowania postanowien umowy
W sprawie zamowienia publicznego, konczgce si¢ zawarciem umowy

L Art. 7 pkt 18 ustawy z dnia 19 wrzes$nia 2019 roku Prawo Zamowien Publicznych.
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W sprawie zamdwienia publicznego albo jego uniewaznieniem”[art. 6 ust. 18
ustawy PZP]2

Powyzsze pojecia przedstawiajg ogdlny zarys tego, czym zamowienia
publiczne sa, kto jest ich gléwnym uczestnikiem oraz w jaki sposob sa
udzielane. Majac jednak na uwadze zawgzenie w tytule przedmiotowej pracy
wykonawcow do mikro- | matych przedsigbiorstw, istotnym jest takze wska-
zanie, iz: mikro przedsigbiorca to przedsigbiorca, ktory w co najmniej jed-
nym roku z dwoch ostatnich lat obrotowych spetniat tgcznie nastepujace
warunki, zatrudniat Sredniorocznie mniej niz 10 pracownikow, osiagnat
roczny obrot netto ze sprzedazy towarow, wyrobow i ushug oraz z operacji
finansowych nieprzekraczajacy rownowartosci w ztotych 2 miliondéw euro,
lub sumy aktywow jego bilansu sporzadzonego na koniec jednego z tych lat
nie przekroczyly rownowartos$ci w ztotych 2 milionow euro.

Maly przedsigbiorca to przedsigbiorca, ktory w co najmniej jednym roku
z dwoch ostatnich lat obrotowych spehial lacznie nastepujace warunki tj.
zatrudniat $redniorocznie mniej niz 50 pracownikow, osiagnat roczny obroét
netto ze sprzedazy towarow, wyrobow i ustug oraz z operacji finansowych
nieprzekraczajacy rownowartosci w ztotych 10 milionéw euro lub sumy
aktywow jego bilansu sporzadzonego na koniec jednego z tych lat nie prze-
kroczyty rownowartosci w ztotych 10 milionéw euro, i ktory nie jest mikro-
przedsigbiorcg [Art. 7. — Definicje legalne — Prawo przedsigbiorcow]?

Mikro- i male przedsigbiorstwa sg czeScig najszerszej obecnie grupy
przedsigbiorcow w Polsce, okreslanej skrotem MSP — sektor matych
i $rednich przedsigbiorcow.

W oparciu o szerokie konsultacje spoteczne na przestrzeni ostatnich kilku
lat, w czasie obowigzywania starej ustawy Prawo Zamoéwien Publicznych
z 2004 roku, opracowano dokument pod nazwa Koncepcja Nowego Prawa
ZamoOwien Publicznych* gdzie zidentyfikowano najistotniejsze problemy
oddziatujgce negatywnie na sprawnos¢ i wydajno$¢ funkcjonowania dotych-
czas istniejacego systemu zakupowego panstwa. z perspektywy niniejszego
artykutu najwazniejszymi ze zdiagnozowanych problemow byly: zbyt mata
liczba ofert sktadanych w postgpowaniach, zbyt duza koncentracja Zama-
wiajacych jedynie na wymogach formalno-proceduralnych oraz niewystar-
czajace zainteresowanie zamoOwieniami przedsigbiorcow z sektora MSP
w stosunku do ich potencjatu®.

Zidentyfikowanie tych obszaréw to byl swoisty asumpt dla ustawodawcy,
by na etapie dalszych konsultacji i prac nad analizg tych zagadnien stworzy¢

2 Art. 6 ust. 18 ustawy z dnia 19 wrze$nia 2019 roku Prawo Zaméwien Publicznych.

3 Art. 7 pkt 1 ustawy z dnia 6 marca 2018 — Prawo przedsiebiorcéw Prawo Przedsiebiorcow.

4 Koncepcja nowego Prawa Zaméwien Publicznych, Warszawa: Urzad Zamowien Publicz-
nych 2018.

5 lbidem.
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w efekcie narzgdzie umozliwiajace o ile nie wyeliminowanie tych proble-
mow, co przynajmniej zdecydowane ich zmniejszenie z pozytywnym skut-
kiem dla efektywnos$ci postgpowan o udzielenie zamowienia. Wynikiem
wyciaggnietych wnioskéw z Koncepcji nowego Prawa Zamoéwien Publicz-
nych jest nowa ustawa z dnia 11 wrzes$nia 2019 roku, ktora zaczeta obowia-
zywac od 01 stycznia 2021 roku. Powstata takze w oparciu o unijne dyrek-
tywy, ktére stanowia, ze zamoOwienia publiczne naleze¢ powinny do glow-
nych ,,instrumentéw rynkowych wykorzystywanych w celu osiggniecia inte-
ligentnego, trwalego wzrostu gospodarczego sprzyjajacego wiaczeniu spo-
lecznemu, przy jednoczesnym zagwarantowaniu najbardziej efektywnego
wykorzystania $rodkow publicznych”®, podkre$lajgc przy tym ich wage
w kontekscie gospodarczego rozwoju panstwa.

Cykl postgpowania o udzielenie zamowienia poza powyzej wskazang
ustawa, reguluje takze szereg aktow wykonawczych, rozporzadzen i ustaw,
niemniej z perspektywy wykonawcy, punktem odniesienia jest przede
wszystkim ustawa Prawo Zaméwien Publicznych. Przyjmuje si¢ wypraco-
wang linig orzecznicza w tej materii, ze wykonawca, czyt. przedsigbiorca to
profesjonalny podmiot dziatajacy na rynku. To na nim wigc spoczywa od-
powiedzialno$¢ za swoje dziatania, w zwigzku z czym stosuje si¢ wobec
niego podwyzszony miernik nalezytej starannosci i zastosowanie ma mysl
ignorantia iuris nocet. w zwigzku z tym zdecydowana cze$¢ firm majac na
uwadze mnogo$¢ wszystkich normatywow prawnych powigzanych
z udziatem w postgpowaniu odnosi¢ moze wrazenie, ze kazdy z podmiotow
wyrazajacych che¢ udzialu w nim winien zna¢ si¢ bardziej na kwestiach
prawnych niz na dziatalno$ci wtasnego przedsigbiorstwa.

W zwigzku z powyzszym na uwage zastuguje struktura rynku zamowien
publicznych oraz firm sektora matych i $rednich przedsiebiorstw (MSP).
Istotnym jej elementem, jest waga mikro- imatych przedsigbiorcow
w stosunku do catego rynku przedsiebiorcow w Polsce, co w dalszej kolej-
nos$ci ukaze istote ich udziatu w sferze publicznych zakupow zamawiajacych
publicznych.

Jak wynika takze z analiz Urzedu Zamowien Publicznych oferty skladane
przez mikro- i mate przedsigbiorstwa sg wybierane jako najkorzystniejsze
w ponad 80% postegpowan o wartosci ponizej progéw unijnych oraz w ok
60% postgpowan o warto$ci przewyzszajacej progi unijne a warto§¢ umow
zawieranych przez MSP w systemie zaméwien publicznych w ostatnich
kilku latach stanowi ponad 80% ogodlnej warto$ci uméw, udzielanych
W postgpowaniach o wartosci nizszej niz progi unijne oraz ponad 40% glo-
balnej wartosci kontraktow zawieranych w procedurach wiasciwych dla

6 Motyw 2 preambuly dyrektywy 2014/24/UE oraz motyw 4 preambuly dyrektywy
2014/25/UE.
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zamoOwien unijnych, tj. przekraczajgcych warto$ci progow’. Stad tak istot-
nym jest wspieranie ich dziatalnosci i utatwiane im dostgpu do zamowien
w szczegolnosci skupiajac si¢ na dziataniach promocyjnych i marketingo-
wych rynku zamoéwien publicznych, by zachgca¢ firmy do aktywnej party-
cypacji w postepowaniach.

W ostatnich dwoch latach $rednia ilo$¢ ofert w postgpowaniach o udzie-
lenie zamoéwienia wyniosta 2,42 w roku 2019 oraz 2,7 w 2020, co dowodzi,
iz ofert tych jest niewiele, lecz odnotowujemy delikatny przyrost.

Przedsigbiorstwa mikro-, mate i $rednie z racji swojej zdawac by si¢ mo-
glo niskiej wartosci rynkowej, ktoéra wyrazona jest rocznym obrotem lub
catkowitym bilansem rocznym kwota zdecydowanie odbiegajaca od duzych
przedsigbiorstw, s podmiotami napedzajacymi gospodarke z racji ich ilosci.

Co istotne, Urzad Zamoéwien Publicznych rownolegle do prac ustawodaw-
cy nad koncowa forma nowego prawa zamoéwien publicznych przeprowadzit
badania ankietowe wsrdod wykonawcow, majace na celu zidentyfikowanie
przyczyny niskiej konkurencyjnosci przetargdw. Wyniki ankiet i robocza oce-
na przyczyn braku konkurencyjnosci zostata dokonana w formie obszernego
raportu®, w ktorego treSci mozna znalezé wskazane przez wykonawcow naj-
czestsze problemy jakie wigza si¢ z ewentualng decyzja o wzigciu udziatu
W postgpowaniu lub o zaniechaniu tej aktywnosci.

Udziat w badaniu wzig¢to 965 wykonawcow, z czego 34% to mikro- przed-
sigbiorcy, 30% to mali przedsigbiorcy, 21% to reprezentanci $rednich przed-
sigbiorstw 1 jedynie 15% stanowily przedsigbiorstwa duze. Juz powyzej wska-
zane statystyki $wiadcza jakim potencjalem w skali catego rynku zamoéwie-
niowego s3 przedsiebiorcy sektora MSP — w badaniach stanowili az 85%
wszystkich ankietowanych.

" Sprawozdanie Urzedu Zaméwien Publicznych o funkcjonowaniu systemu zamowien pu-
blicznych w 2019 r., Warszawa 2020, s. 42—43.
8 Urzad Zamoéwien Publicznych, Raport z badania dotyczgcego niskiej konkurencyjnosci
W zamowieniach publicznych, Warszawa 2019.
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Wykres 1.
Badania dotyczace niskiej konkurencyjnos$ci w zamoéwieniach
publicznych

Wielkos$¢ ankietowanego przedsigbiorstwa

\

= Mikro = Male

Zrodto: Sprawozdanie Urzedu Zaméwiers Publicznych o funkcjonowaniu systemu zaméwier pu-
blicznych w 2019 r., Warszawa: Urzad Zamowien Publicznych, 2020, s. 7.

Najistotniejsze wnioski bedace efektem badania Urzedu Zamoéwien Pu-
blicznych a w kontekscie niniejszego artykutu, wskazujace na przyczyny ni-
skiej aktywnos$ci w przetargach publicznych omawianej grupy — mikro- i ma-
lych przedsigbiorcow przedstawiaty si¢, w kolejnosci od najczgsciej wybiera-
nej, nastgpujaco:

1. cena jest kryterium faktycznie decydujacym o wyborze oferty
najkorzystniejszej;

2. opis przedmiotu zamowienia preferujacy okreslony produkt lub
firme;

3. realizacja duzej liczby zamowien poza rynkiem zamowien
publicznych;

4. konieczno$¢ zapoznawania si¢ z obszerng, skomplikowana

dokumentacja;

(...

za wysokie wymagania wobec wykonawcy.®

oo

Udziatl przedsigbiorstw z sektora miko- i matych firm w zamoéwieniach
publicznych jest znacznie nizszy niz ich znaczenie gospodarcze zarowno pod
wzgledem udziatu w PKB jak i strukturze zatrudnienia. Na podstawie da-
nych zawartych w katalogach Polskiej Agencji Rozwoju przedsigbiorczosci,
opracowa¢ mozna ogo6lny obraz stosunku udziatu poszczegdlnych podmio-
tow z grupy mikro-, matych i srednich przedsigbiorcow w skali catego kraju.

9 Ibidem, s. 11.

44



Wykres 2.

Struktura przedsigbiorstw aktywnych w Polsce ze wzglgdu na wielkos$¢ firmy

mate

2,4% ’ )
& srednie

mikro
0,7%
96,7% I ’
duze
0,2%

mikro mmate mérednie mduze

Zrédlo: Zakrzewski R. i Skowronska A. (red): Raport o stanie sektora matych i $rednich
przedsigbiorstw, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, 2019 Warszawa, s. 20.

Ukazane powyzej dane wskazuja, ze liczba taczna wszystkich przedsie-
biorstw dziatajacych na rynku polskim na przestrzeni ostatnich lat rosnie,
a najistotniejszym co wida¢ przede wszystkim na wykresie kotowym (Wy-
kres 2) jest fakt, ze liczba podmiotoéw z sektora MSP stanowi niezaprzeczal-
ng jego wickszos¢, a najliczniejszymi z tych jednostek sg wtasnie najmniej-
sze firmy, czyli mikro przedsiebiorstwa.

3. KONKURENCYJNOSC JEDNOSTEK SEKTORA FINANSOW
PUBLICZNYCH

Zamawiajacy publiczni jako jednostki sg organami m.in. administracji
rzadowej i samorzadowe;j, ktorej dziatalnos¢ z zewnatrz ocenia si¢ najczg-
sciej poprzez efektywnos$¢ dziatan przez nig podejmowanych oraz ich
sprawno$¢. Nie mozna ich wartoéci czy sprawnosci okreslic na podstawie
rocznego obrotu badz przychodu, poniewaz sa to organizacje niedochodowe.
Efektywno$¢ za$ i sprawno$¢ to mierniki, dzigki ktorym trudno jest bez-
sprzecznie wskaza¢ wydajnos¢ i skuteczno$¢ danej jednostki, jednak sg one
wykorzystywane na co dzien do ogolnej interpretacji i oceny jej funkcjono-
wania.

Czynnikiem stymulujacym orientacj¢ rynkowa organizacji niedochodo-
wych, a tym jednostek administracji publicznych jest, poza konkurencja
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i technologia, przede wszystkim opinia publiczna'®. Budowanie konkuren-
cyjnosci, cho¢ zwykle odnoszone do podmiotoéw sektora prywatnych przed-
sigbiorstw, jest pozadang zmiang jaka moze odnie$¢ pozytywny skutek
szczegoOlnie dla rozwoju lokalnego czy regionalnego.

Przedsigbiorstwa §wiadczace ustugi, dostarczajace dobra lub $wiadczace
roboty budowlane sa zasobem ograniczonym. Cho¢ nie ulega watpliwosci,
ze konkurencyjno$¢ powyzszych przedsigbiorstw dla kazdej z branz na wol-
nym rynku jest rdzna, to niewatpliwie to jak wynika z badan przeprowadzo-
nych przez Urzad Zamowieni Publicznych!! ich zainteresowanie zamowie-
niami publicznymi w Polsce, a w konsekwencji konkurencyjno$é¢ postepo-
wan, nie jest na zadowalajacym poziomie.

Mimo licznego grona przedsigbiorcow mogacych zaspokoié potrzeby
zamawiajacych, czes¢ z nich nie jest zainteresowana z réznych przyczyn
udziatem w postgpowaniach o udzielenie zamowien publicznych i preferuje
prowadzenie biznesu wytacznie w sektorze prywatnym. Pozostata czgs¢
wyrazajaca ewentualne zainteresowanie post¢powaniami przetargowymi to
w zdecydowanej wigkszo$ci mikro- i mali przedsigbiorcy.

Konsekwencja tego jest takze zawezenie pola poszukiwania zlecen,
w zalezno$ci od wewnetrznych preferencji i predyspozycji kazdego z nich
np. do tych najbardziej rentownych, najblizszych miejscu prowadzenia dzia-
falnosci, lub po prostu tych reklamowanych, promowanych — ktérych uzy-
skanie pozwoli rozreklamowa¢ przedsigbiorce i jego katalog ustug. Podmiot
nie uczestniczacy na co dzien w procesach przetargowych a biorgcy w nich
udziat ,,przy okazji” moze nie $ledzi¢ na biezaco informacji w Biuletynie
Zamowien Publicznych, stad bgdzie dobrym odbiorcom materiatow promo-
wanych w innych zrédtach informacji.

7 uwagi na powyzsze istotnym do rozwazenia jest reprezentowany przez
dang jednostke poziom konkurencyjnosci jaki stanowi ona w oczach poten-
cjalnych oferentow. Nalezy bowiem pamigtaé, ze wyboru ulokowania swo-
ich zasobow na rzecz realizacji zamowienia bedacego konsekwencja wygra-
nego postgpowania o udzielenie zaméwienia publicznego dokonuje osta-
tecznie przedsigbiorca.

Stad mowiac o zamowieniach publicznych i dziatalnosci jednostek pu-
blicznych w zakresie zarzadzania nimi, nalezy na poj¢cie konkurencyjnos$ci
spojrze¢ szerzej, nie tylko z perspektywy mikro- jako odrebnej jednostki, ale
takze mezo- czyli interesariuszy, ktorzy korzystaja na co dzien z uméw za-
wartych drogg postgpowan publicznych posrednio lub bezposrednio, a takze
makro — zwigkszenie przystgpnosci wiedzy na temat postgpowan wsroéd wy-

10 Jwankiewicz-Rak B.: Marketing organizacji niedochodowych, Wroctaw: Prace Naukowe
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu. Seria: Monografie i Opracowania (nr 100), 1997.

1 Urzad Zamoéwien Publicznych, Raport z badania dotyczqcego niskiej konkurencyjnosci
W zamowieniach publicznych, Warszawa 2019.
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konawcow wplynie pozytywnie wzgledem zamawiajacego na wigksza kon-
kurencyjnos¢ zaméwien, za$ z perspektywy gospodarki lokalnej i krajoweyj,
przyczynia si¢ do rozwoju podmiotéw aktywnych na rynku.

Wykorzystanie promocji i marketingu zaméwien publicznych oddziatuje
na opini¢ publiczng — wtym wypadku przedsiebiorcow, co moze bez-
sprzecznie wplyna¢ pozytywnie na rozwo6j danej jednostki, efektywnosc jej
dziatan, dostarczania dobr o wysokiej jakos$ci dzieki zwigkszeniu konkuren-
cyjnosci postgpowan o udzielenie zamoéwienia publicznego oraz wptynie na
pozytywny obraz public relations organizacji.

W wielu pozycjach literatury czyta¢ mozemy, ze wykorzystywanie mar-
ketingu w dziatalnosci publicznej jest nieetyczne. Sami pracownicy jedno-
stek budzetowych czesto nie widzg sensu podejmowania jakichkolwiek dzia-
lan ztego obszaru przypisujac taka dziatalno$¢ jedynie przedsigbiorcom
i innym organizacjom, skupionym na generowaniu zyskow lub sprowadzaja
te kwesti¢ do lobbingu, pomijajac potencjal jaki moze mie¢ ta dziatalnosc,
majac na uwadze mnogo$¢ narzedzi jej shuzacych.

Jednostki publiczne w tym zamawiajacy publiczni wykorzystywa¢ moga
W swojej biezacej dziatalnosci narz¢dzia zwigzane z marketingiem, czego
przyktadem moga by¢:

Marketing zewnetrzny, ktory obejmowac powinien dwa aspekty zwia-
zane z postgpowaniem zakupowym konkretnej jednostki.

Po pierwsze wsparte moga by¢ procesy przygotowawcze, przed oglosze-
niem i publikacja postgpowania przetargowego, mianowicie etap opracowa-
nia analizy potrzeb i wymagan zamawiajacych a kolejno przeprowadzenie
konsultacji rynkowych lub zapytania o cene.

Dziatania promocyjne w tych obszarach wiazg si¢ z mozliwoscia osig-
gnigcia lepszej jakosci dokumentow postgpowania, dzigki pozyskaniu szer-
szej wiedzy wigkszego grona potencjalnych oferentow biorgcych udziat
w konsultacjach. Powyzsze skutkuje takze mniejsza szansa na wniesienie
odwotania do Krajowej Izby Odwotawczej i opdzniania trwania postgpowa-
nia, dzigki czemu zyskuje si¢ wigkszg plynno$¢ dziatania i gwarancje, ze
zatozone terminy przetargu zostana zachowane.

Zastosowanie narzedzi marketingowych organizacji publicznych —
w zakresie zamowien publicznych zmieni¢ moze dotychczasowe statystyki,
poprzez zwigkszenie liczby ofert sktadanych na jedno postgpowanie oraz
zmniejszenie liczby postgpowan uniewaznianych z powodu braku oferen-
tow.

Content marketing — wykorzystany przez organizacj¢ jako narzedzie do
tworzenia atrakcyjnych oraz przydatnych tresci zwigzanych z zamowieniami
publicznymi, bedzie stuzyt skutecznemu pozyskaniu szerszego grona od-
biorcow docelowych. Tworzenie przejrzystego, ogoélnodostepnego i dobrego
jakosciowo przekazu tresci przedstawionego bezposrednio w strong przed-
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siebiorcéw, tworzy¢ moze obraz zamawiajacego jako podmiotu kompetent-
nego oraz otwartego na wspotpraceg, co pozwala budowac pozytywny wize-
runek danej jednostki.

Marketing spolecznie odpowiedzialny — definiowany przez M.
Drumwright’a i P. Murphy’ego jako dziatania, ktére maja co najmniej jeden
cel niegospodarczy, ktory zwigzany jest z dobrem spotecznym przy wyko-
rzystaniu zasobow firm i/lub jej partneroéw'?, poniewaz dostrzezono, ze naj-
wigksze szanse na sukces majg firmy, ktérych rozwigzania i wartosci beda
innowacyjne w spotecznie odpowiedzialny sposob®®. To element coraz istot-
niejszy, na ktorym mozna budowaé przewage konkurencyjng ale takze zau-
fanie interesariuszy do wlasnej marki.

Zastosowanie powyzszych form dzialan moze w efekcie przetozy¢ si¢ na
realizacje istotnych celow, jakie sa czesto celami realizowanymi dzigki
wdrozeniu dziatalnosci na rzecz marketingu terytorialnego, ktore zostaty
opisane przez A. Szromnika jako dziatania, ktére skutkowa¢ moga rozwinie-
ciem i umacnianiem ustug $wiadczonych przez instytucje publiczne, ksztal-
towaniem pozytywnego wizerunku regionu, w ktéorym dana jednostka orga-
nizacyjna dziala, zwigkszeniem konkurencyjnos$ci danej jednostki na tle
regionu, lub w skali calego kraju* oraz budowaniem pozytywnego wizerun-
ku jednostek panstwowych oraz firm prywatnych.

Zwrociwszy uwage na aktualne proby modernizacji i zmiany organizacji
jednostek publicznych peligcych role zamawiajagcych w procesach zakupo-
wych panstwa, przed przystgpieniem do analizy jakie narzedzia powinny
zostaé, jest wiele zmian jakie obserwujemy na biezaco. Jednostki te
W ostatnim czasie musialy si¢ zmierzy¢ ze zmianami ustawowymi — nie
mamy do czynienia z nowelg ustawy a z zupetnie nowym tworem jakim jest
nowa ustawa Prawo Zamowien Publicznych ale takze zmianami technicz-
nymi bedacymi efektem wejscia w zycie nowej ustawy Prawo Zamowien
Publicznych, co niosto za sobg konsekwencje w postaci zelektronizowania
wszystkich postepowan, ktorych warto$¢ przekracza 130 000,00 ztotych.

Dotaczywszy do tego zmiany organizacyjne jakie wyniknely sita rzeczy
W czasie zmiany ustaw i okresu przejSciowego wraz z sytuacjg pandemiczna,
jaka zmusita wszystkich do przystosowania pracy w formie zdalnej lub hy-
brydowej, wnioski 0 wykorzystaniu narzedzi promocji i marketingu takze
w formie zdalnej z zastosowaniem technologii informacyjno-telekomunika-
cyjnej, elektronicznej i dostepnej on-line nasuwaja sie same.

Wykorzystanie powyzszych technologii w obliczu elektronizacji i zamo-
wien publicznych, stopniowej zmiany organizacji pracy zarowno jednostek
publicznych, jak i prywatnych, w efekcie ktorej czes¢ dziatalnosci przeno-

2 Kotler P., Kelleer K.L.: Marketing, Poznan: Dom wydawniczy REBIS, 2013.
13 Swartz J.: Small firms dive into social media USA Today, 22.07.2010, s. 10.
14 Szromnik A.: Marketing terytorialny, Warszawa: Wolters Kluwer, 2016.
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szona jest do sieci internetowej jest innowacyjnym rozwigzaniem, jakie mo-
globy pozytywnie wplynaé na konkurencyjno$¢ zamowien publicznych.

Promocja w obszarze marketingu zaméwien publicznych jest stabo wy-
korzystywanym instrumentem marketingowym. Poprawa tego stanu powinna
stuzy¢ zwigkszeniu konkurencyjnosci prowadzonych postgpowan o udzielanie
zamoOwien w drodze przetargéw oraz kreowaniu pozytywnego wizerunku
publicznych organizacji oraz catego systemu zamowien publicznych. Z tego
powodu wskazanym jest rozpoczecie szerszej dziatalnosci promocyjnej
z wyKorzystaniem powszechnie najpopularniejszych srodkéw przekazu, zwig-
zanych z siecig Internet.

W opinii P. Kotlera i K.L. Kellera elektroniczne kanaty komunikowania
si¢ isprzedazy s3 kanatami, ktore najszybciej si¢ rozwijaja, dzigki czemu
wykorzystanie w tym procesie sieci internetowej pozwala zwigkszy¢ jakos¢
i interakcje¢ miedzy stronami przekazu, umozliwiajagc tym samym zachowa-
nie indywidualnej relacji®.

Wydaje si¢ uzasadnione by w tym procesie réwniez si¢gnaé po nowocze-
sne instrumenty i kanaty informacji marketingowej, jakie obecnie sg po-
wszechnie uzytkowane, sg to m.in.: social media, strony internetowe, blogi,
newslettery czy Marketingowe Public Relations. Social media, bardzo si¢
rozwinely na przestrzeni ostatniej dekady'® definiowane sg wedtug D. Kaza-
nowskiego jako spoteczne §rodki przekazu, ktore podlegaja spotecznej kon-
troli i mogg by¢ wykorzystywane na dowolng skale, wskazujac jako ich ce-
chy charakterystyczne takie aspekty jak ogolna dostepnos¢ dla kazdego zain-
teresowanego, mozliwo$¢ modyfikacji pierwotnej informacji, wolny dostep
do odbioru tresci, posiadanie idei spotecznego wspodtuczestnictwa oraz roz-
przestrzenianie tresci poprzez interakcje spoteczng’.

Tworzenie tresci content marketingowych w postaci wszelkiego rodzaju
webinariow, filmow marketingowych, wpisow w formie artykulow o tema-
tyce zwigzanej z zamowieniami publicznymi udostgpnianych powyzszymi
kanatami, kierowanych bezposrednio do potencjalnych wykonawcow miato
by szanse na podniesienie zainteresowania postepowaniami przetargowymi
wsrod przedsiebiorcow, zwiekszajac tym samym dostgp do zrodet wiedzy
i budujac przy tym pozytywny wizerunek jednostki udostepniajacej dany
material.

Forma newslettera moze tez za$ korzystna w celu rozsytania zaintereso-
wanym firmom cyklicznie tre$ci edukacyjnych, artykuldw wskazujacych
przydatnag i praktyczng wiedze jakg mogg wykorzysta¢ w przygotowaniach
do udzialu w postgpowaniach o udzielenie zamdwienia publicznego. Tu role

15 Kotler P., Kelleer K.L.: Marketing, Poznan: Dom wydawniczy REBIS, 2013.

16 Wayumu P.K.: Analyzing Global Social Media Consumption, Unitet States: International
University, IGI Global, Kenia 2021.

17 Kazanowski D.: Nowy Marketing, Warszawa: VFP Communications, 2008.
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podmiotu tworzacego taka forme newslettera powinien przyja¢ organ cen-
tralny petniagcy nadzor nad zamowieniami publicznymi badz specjalnie po-
wotana do tego celu jednostka.

Marketingowy Public Relations (MPR) za zadanie ma migdzy innymi
zbudowanie zainteresowania woko6l danego produktu czy ustugi, wplyniecie
na konkretne grupy docelowych odbiorcoOw oraz pomoc w tworzeniu pozy-
tywnego obrazu danej organizacji. Wykorzystywany jest do budowania
swiadomosci i wiedzy o konkretnym produkcie i jest skuteczny w docieraniu
do grup o szczegdlnych charakterze'®. Formy dziatah pubic relations kiero-
wane na zewnatrz organizacji moga sktadac sig¢ z:

— wspolpracy jednostki z mediami — o$wiadczenia, komunikaty, Konferen-
cje prasowe,

— dziatalnoséci wydawniczej jednostki — w formie biuletynow, broszur, mie-
sigcznikow lokalnych, artykutéw w prasie,

— targdw i wystaw,

— udzialu jako wspotorganizator imprez masowych dla mieszkancow i pa-
rtnerow miejscowosci, do ktorej przynalezy dana jednostka.

Kazda ze wskazanych dzialalnosci jest mozliwa do wykorzystania na
rzecz podniesienia konkurencyjnosci w zamowieniach publicznych.

Mimo wykazanej ogromnej popularnosci wérod uzytkownikow mediow
spoteczno$ciowych oraz statystyk dotyczacych korzystania z Internetu przez
spoteczenstwo, praktyka w tej sferze dotyczaca szeroko pojetego marketingu
zdaje si¢ by¢ pominigta w obszarze — tak istotnym pod katem ilosci wydat-
kowanych srodkow — jakim jest rynek zamowien publicznych.

Powyzsze bylo podstawa do poczynienia badan wsréd przedstawicieli
jednostek finansowanych z budzetu panstwa, odpowiedzialnych za przepro-
wadzanie postepowan o udzielenie zamowienia publicznego w zakresie oce-
ny dostgpnosci dysponowania podstawowymi narzgdziami do prowadzenia
dzialan marketingowych oraz faktycznego realizowania dzialan promocyj-
nych postgpowan.

4. ANALIZA 1 OCENA DZIALAN PROMOCYJNYCH W OBSZARZE
ZAMOWIEN PUBLICZNYCH NA PODSTAWIE BADAN WEASNYCH

Celem badan byta proba oceny stanu faktycznego z zakresu aktualnych
dziatan promocyjnych w obszarze zamowien publicznych przez zamawiaja-
cych w organizacjach jednostek publicznych.

Glownym problemem badawczym byta aktualna ocena opinii ankietowa-
nych, czy pracownicy organizujacy postgpowania o udzielenie zamdwienia
publicznego dokonujg jakichkolwiek dziatan na rzecz promowania swoich

18 Kotler P., Kelleer K.L.: Marketing, Poznan: Dom wydawniczy REBIS, 2013.
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przetargobw celem podniesienia konkurencyjnosci w postepowaniu, procz
dziatan okreslonych ustawa i czy maja ku temu podstawowe narzgdzia, takie
jak strona internetowa www lub profil w mediach spoteczno$ciowych.

Ankieta przygotowana dla pracownikow zamawiajacych zawierala si¢
W o$miu pytaniach zamieszczonych na internetowym arkuszu za pomoca
narzedzia GooleDocs — ankiety. Wzor ankiety zostal przedstawiony w za-
laczniku nr 1. Ankieta zostata udostepniona przy pomocy portalu spoteczno-
sciowego Facebook w zamknigtej grupie zrzeszajacej pracownikow dziatéw
zamowien publicznych pod nazwa PRZETARGowa Ustawa Nowa.

Ankieta zostata wypetiona przez 204 pracownikoéw dziatlow zamowien
publicznych, zadna z ankiet nie zawierata bledow. We wszystkich przypad-
kach ankietowani odpowiedzieli na wszystkie zadane pytania, w zwiazku
z czym do analizy danych przyjeto wszystkie 204 ankiety. Osoby ankieto-
wane nie miaty uprzednio informacji, ze badana jest ich aktywno$¢ dodat-
kowa zwigzana z dzialaniami marketingowymi czy promocyjnymi zamo-
wien publicznych, poniewaz tak przedstawiony przedmiot sprawy mogliby
mie¢ wydzwigk oceny, co wptynetoby negatywnie na ilo$¢ udzielonych od-
powiedzi.

W pierwszej kolejno$ci zamawiajgcym zostato zadane pytanie dotyczace
posiadania strony internetowej przez dana jednostke. Na 204 ankietowanych
jedynie pig¢ z nich (2,5%) nie posiada wlasnej strony internetowej www.

Wykres 3.

Struktura zamawiajacych dysponujacych witasng strong internetowa www

Czy Panstwa organizacja posiada strong internetowg (www)?
204 odpowiedzi

@ Tak
@ Nie

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Dowodzi to powszechnosci 1 dostepnosci narzedzia jakim sg strony inter-
netowe.

Kolejno badaniu poddano, czy zamawiajacy posiadajg swoj profil lub kon-
to w mediach spotecznosciowych w ogole. Odpowiedzi zostaly tak wskazane,
by jedynie moc oceni¢ ilu zamawiajacych posiada podobny profil bez wyod-
rgbnienia na poszczegdlne media spotecznosciowe. Pytanie brzmiato: Czy
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Panstwa organizacja posiada swoj profil w mediach spotecznosciowych (np.
Facebook, Instagram, Twitter i inne)? (wykres 5).
Wykres 4.

Struktura zamawiajacych korzystajacych z mediéw spotecznosciowych

Czy Panstwa organizacja posiada swdj profil w mediach spotecznosciowych (np. Facebook,

Instagram, Twitter i inne) ?
204 odpowiedzi

@ Tak
@® Nie

Nie wiem

Zrodto: opracowanie wlasne.

Az 149 (73%) ankietowanych wskazato, ze posiada profil na portalu spo-
lecznosciowym. Siedmioro badanych (3,5%) nie miato wiedzy na ten temat,
a 48 podmiotow z badanej grupy (23,5%) wskazato, Zze nie dysponuje takim
kontem.

W dalszej kolejnosci zamawiajacy odpowiadali na pytanie: czy wspol-
tworzg oni tresci w prasie lokalnej, na co 14,7% nie znato odpowiedzi (30.
ankietowanych) i az 45% (92 ankietowanych) catej grupy badawczej odpo-
wiedziato, iz jest wspoitworcg tresci w lokalnej prasie, zas 82 ankietowa-
nych (40,2%) odpowiedziato, ze nie zajmuja si¢ takg forma dziatan (wykres
5).

Wykres 5.

Struktura zamawiajacych wspottworzacych tresci w prasie lokalnej

Czy Panstwa organizacja wspottworzy tresci w prasie lokalnej?
204 odpowiedzi

@ Tak
® Nie

@ Nie wiem

40,2%

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Nastgpnie zadano pytanie: Czy informacja o ogtoszonych postgpowa-
niach w Panstwa organizacji prowadzonych na podstawie ustawy Prawo
Zamowien Publicznych jest zamieszczana dodatkowo w innym miejscu, niz
to reguluje ustawa PZP? Jaki procent z catej grupy ankietowanych zamiesz-
cza informacj¢ o prowadzonych przez siebie postepowaniach w innych niz
uregulowanych ustawg miejscach? (wykres 6).

Wykres 6.

Dane dotyczace korzystania z poza ustawowych rozwigzan promowania
zamowien publicznych

Czy informacja o ogtoszonych postepowaniach w Panstwa organizacji prowadzonych na
podstawie ustawy Prawo Zamowien Publicznych jest zamieszczana dodatkowo dobrowolnie
w innym miejscu, niz to reguluje ustawa Prawo Zamowien Publicznych?

204 odpowiedzi

@ Nie
® Tak

Zrédlo: opracowanie whasne.

W odpowiedzi otrzymano informacj¢, ze nie robi tego 77,9% badanych
zamawiajgcych (159) — jedynie 45 z badanej grupy ( 22,1%) wskazato, ze
takie dziatania czyni.

Nastgpne pytanie byto skierowane do tych przedstawicieli zamawiaja-
cych, ktory odpowiedzieli, iz zamieszczaja dodatkowe informacje o prowa-
dzonych przez siebie postgpowaniach w innych miejscach niz reguluje to
ustawa PZP, by skonkretyzowa¢ w jakich miejscach te informacje zamiesz-
czaja. Zasugerowane byly odpowiedzi takie jak prasa lokalna, prasa branzo-
wa, media spotecznosciowe, newsletter, dzial aktualnosci, nowosci, dla
przedsigbiorcy (lub podobne) na stronie WWW zamawiajacego — ze wska-
zaniem by nie zaznaczaé tej odpowiedzi, jezeli informacja o ogloszonych
przetargach jest zamieszczona wylaczenie W zakladce/dziale ‘zamoéwienia
publiczne’ lub podobnej o tematyce poswigconej wylacznie zamowieniom;

— tablica informacyjna w siedzibie zamawiajacego,
— strony internetowe organizacji wspotpracujacych z Panstwa

jednostka,

— media spotecznosciowe organizacji wspotpracujacych z Panstwa jednost-
ka.
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Pozostawiono takze jako ostatnig z opcji dowolnego wpisania innej od-
powiedzi, jesli miejsce, w ktorym zamieszczane sg informacje nie ujmuje si¢
W wyzej przedstawionych propozycjach.

Z powyzszej mozliwos$ci wskazania miejsc, W ktérych zamawiajacy za-
mieszczaja ponad wymdg ustawy PZP informacje o zamowieniach skorzy-
stato 42 ankietowanych.

Wykres 7.

Wykorzystywane pozaustawowe narzedzia promocyjne przez zamawiajacych

Jezeli tak , prosze o wskazanie gdzie dodatkowo zamieszczane s3 informacje, o prowadzonych

postepowaniach :
43 odpowiedzi

+ Prasa lokalna 4(9,3%)

« Prasa branzowa 1(2,3%)
« Media spolecznosciowe

« Newsletter[—0 (0%)

6 (14%)
« Dziat aktualnosci, nowosci, dl.. 12 (27,9%)

» Tablica informacyjna w siedzi... 23 (53,5%)

+ Strony internetowe organizacj... 6 (14%)

+ Media spotecznosciowe orga...
Zadne

0(0%)
1(2,3%)

Platforma zakupowa 1(2,3%)

0 5 10 15 20 25

Zrodto: opracowanie wiasne.

Z analizy wynika, ze niewielki procent korzysta z pozaustawowych na-
rzedzi promocyjnych swoich postepowan, a informacje te dodatkowo za-
mieszczane s3 na tablicach informacyjnych w siedzibie zamawiajacego (23
ankietowanych), w dziale aktualno$ci na stronie www zamawiajacego (12
ankietowanych), w mediach spotecznosciowych (6 ankietowanych) oraz na
portalach internetowych zaprzyjaznionych jednostek (6 ankietowanych).

Powyzsze wyniki okre$lajg niski poziom wskazan zamawiajacych na me-
dia spoteczno$ciowe i internetowe jako narzedzi komunikacji marketingo-
wej.

Ostatnie z pytan miaty wymiar bardziej ogodlny, przy czym pierwsze
Znich miato zweryfikowa¢ w ilu przypadkach z badanych jednostek pu-
blicznych znajduje si¢ komorka odpowiedzialna bezposrednio za marketing
i promocje. Az 105 odpowiedzi (51,5%) wskazato, ze nie posiadaja komorek
odpowiedzialnych, co stanowi ponad potowe wszystkich ankietowanych
(wykres 8).
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Wykres 8.

Dysponowanie komorka odpowiedzilalng za marketing

Czy w Panstwa organizacji jest wyodrebniona komarka odpowiedzialna za reklame i marketing

dziatan w niej realizowanych?
204 odpowiedzi

@ Tak
@ Nie

48,5%

Zrodto: opracowanie wlasne.

Kolejne pytanie skierowane byto do tej cze$ci zamawiajacych, ktorzy
wskazali, ze wich organizacji znajduje si¢ jednostka odpowiedzialna za
reklame i marketing. Poproszono, by odpowiedzieli oni na pytanie, czy ko-
morka ta zajmuje si¢ takze promocja i marketingiem zwigzang z realizowa-
nymi w niej dziataniami z zakresu zaméwien publicznych — a jezeli tak —
jaka przyjmuje to forme.

Az 94% ankietowanych wskazalo, ze mimo istnienia dziatu zajmujacego
si¢ marketingiem ipromocja, nie zajmuje si¢ on tematyka zwigzana
z zamowieniami publicznymi i prowadzonymi postepowaniami o ich udzie-
lenie (wykres 9).

Wykres 9.

Forma wsparcia dziatu marketingu z zakresu promocji zamoéwien publicznych

Jezeli tak, czy komdrka ta promuje takze dziatalnosc Panstwa wydziatu Zamaowien Publicznych
130 odpowiedzi

@ Nie

@ Tak (prosze ponizej wskazaé w jaki
sposéb)
w ofertach wspétpracy, w bezposrednich
rozmowach z potencjalnymi klientami

93,8% . @ Np. Biuletyn ( gazetka)

@ Informacje na fb oraz w biuletynie ktory
Jjest wydawany

@ Tylko rozstrzygniete

Zrédto: opracowanie wiasne.

Powyzsze jest istotne z tego wzgledu, ze w odpowiedzi na ostatnie pyta-
nie, ktore brzmiato: ,,Czy w Panstwa opinii dziatania na rzecz promocji
wsrod przedsigbiorcow wiedzy o zamowieniach publicznych jest zasadna

55



pod katem zwigkszenia konkurencyjnosci postepowan?” az 70% (143) an-
kietowanych przedstawicieli zamawiajacych odpowiedziato twierdzaco, przy
czym wylacznie 7,8% (16) odpowiedzialo, ze nie zgadza si¢ z tym zatoze-
niem a 22% (45) z catej badanej grupy zaznaczyta odpowiedZ ,nie mam
zdania” (wykres 10).

Wykres 10.

Opinia zamawiajacych na temat promocji dziatan na rzecz zamdéwien publicznych
w kontekscie konkurencyjno$ci postepowan

Czy w Panstwa opinii dziatania na rzecz promocji wérdd przedsiebiorcow wiedzy o zamowieniach

publicznych jest zasadna pod katem zwigkszenia konkurencyjnosci postepowan
204 odpowiedzi

@ Tak
@ Nie

Nie mam zdania

Zrodto: opracowanie wlasne.

Zamawiajacy mieli takze mozliwo$¢ w czgsci koncowej wypetnianej an-
kiety podzieli¢ sie swoim zdaniem w sposob swobodny. Co ciekawe z punk-
tu widzenia niniejszej pracy i przeprowadzonych badan, szescioro z nich
0s6b w odpowiedzi wskazalo, ze zamdwienia publiczne sa zagadnieniem,
ktére nie moze by¢ promowane za pomoca jakichkolwiek dziatan marketin-
gowych. Wynika to w ich opinii z uwagi na zupetnie inny charakter dziata-
nia i stanu rzeczywisto$ci, w ktorej dziataja.

Wskazano takze, ze ogolnie przyjeta norma jest fakt, ze dziat marketingu
i promocji nie jest komorka z preznie dziatajacg z wykwalifikowang bran-
zowo kadra, co w ocenie ankietowanych jest zjawiskiem powszechnym.
Ewentualna promocja czy dziatania marketingowe realizowane s3 zwykle
jedynie jako odpowiedz na nakazy z jednostki zarzadzajacej. Swoboda, moz-
liwosci kadrowe i narzgdzia jakimi poszczegdlne jednostki dysponuja nie
daja szansy dziatlom marketingu, reklamy czy promocji dziata¢ skutecznie
i efektywnie.

Analiza powyzszych danych pozwala stwierdzi¢, ze zdecydowana wigk-
szo$¢ zamawiajacych ma odpowiednie narzedzia do dywersyfikacji dziatan,
majacych na celu promowanie isSzersze informowanie o prowadzonych
przez siebie postgpowaniach o udzielenie zamowien publicznych. Powyzsze
twierdzenie ma oparcie we wskazaniu, iz 97,5% z wszystkich ankietowa-
nych ma swojg wlasna stron¢ internetowa oraz az 73% procent wszystkich
badanych posiada konto na profilu w mediach spoteczno$ciowych. Mozna
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zatem wnioskowac, ze stosowane tych dwoch najpopularniejszych narzedzi,
jakimi sg strona www imedia spotecznosciowe mogtoby by¢ efektywnie
wykorzystywane rowniez pod katem promocji dziatan, dotyczacych zamo-
wien publicznych i mogloby skutecznie wptyna¢ na wzrost konkurencyjno-
$ci postepowan jednostek publicznych.

Niestety jak wynika z odpowiedzi udzielonych w ramach pytania o ich
dziatalno$¢ dodatkowa zwigzana z oglaszaniem w miejscach innych niz re-
guluje to ustawa, informacji np. o prowadzonych postepowaniach badz za-
miarze ogloszenia postgpowania o udzielenie zamoéwienia publicznego, az
78% z wszystkich ankietowanych jednostek nie zamieszcza tych informacji
w innych miejscach celem szerszego informowania ewentualnych oferentéw
i dzialania na rzecz zdobywania szerszego grona odbiorcow.

5. PODSUMOWANIE

Po dokonanej analizie literatury przedmiotu oraz wynikow badan wia-
snych mozna wyciagna¢ wnioski, iz Zzamawiajacy w wigkszosci dysponuja
podstawowymi narzedziami technicznymi, by prowadzi¢ zdywersyfikowang
dziatalno$¢ na rzecz szerszej promocji prowadzonych przez siebie postepo-
wan o udzielenie zaméwienia. Jednoczesnie prawie potowa z nich w swojej
jednostce ma komorke odpowiedzialng za jej dziatania marketingowe. Po-
nadto prawie 80% zamawiajacych nie zamieszcza nigdzie informacji na
temat prowadzonych przez siebie postepowan przetargowych, mimo iz maja
taka mozliwos¢. Jednakze 70% zamawiajacych potwierdza, ze w ich opinii
wigksza dzialalno§¢ na rzecz promowania prowadzonych postepowan
0 udzielenie zamowien publicznych wplynetaby na wigksza konkurencyj-
no$¢ prowadzonych postgpowan oraz na poprawe wizerunku jednostek pu-
blicznych.

Z powyzszego wynika, ze brak dzialan marketingowych wplywa nega-
tywnie na udziat przedsigbiorcow w rynku zaméwien publicznych, mimo iz
zamawiajacy dysponuja narzedziami do dziatania na rzecz ich promocji.

Wstepnie zrobiono takze badania opinii przedsiebiorcow w zakresie ich
stanowiska co do dostepnosci zrodet rzetelnej wiedzy na temat udziatu
W postepowaniach przetargowych oraz ich opinii na temat mozliwos$ci
zwigkszenia udziatu firm w przypadku szerszej dostepnosci zrddet praktycz-
nych informacji dotyczacych przetargdw i wptywu dziatalnosci marketingo-
wej na rzecz promowania tych postgpowan.

Niestety badania przedsigbiorcow nie zostaly ukonczone z uwagi na
ograniczenia czasowe i konieczno$¢ kierowania do kazdego z nich ankiety
W sposob indywidualny. Ostatecznie przedsigbiorcy zwrocili zbyt mato
kompletnych ankiet (jedynie 46), by na ich podstawie wyciagnaé rzetelne
wnioski.
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Z uwagi jednak na ciekawe tendencje jakie pojawily si¢ na etapie spisy-
wania wynikow ze zwrdconych ankiet, wylania si¢ ogolny wniosek, ze ba-
danie przedsigbiorcéw moze by¢ kolejnym obszarem badawczym, wymaga-
jacym analizy empirycznej. Po uzyskaniu odpowiedniej ilo$ci prawidtowo
wypetionych ankiet bedzie mozna dokona¢ opracowania wynikoéw, wycia-
gnigcia wnioskow i sformutowania wlasciwych, bardziej doktadnych zalecen
dla przedsiebiorcow i organizacji jednostek publicznych.

Podsumowujac, na podstawie zebranych w niniejszej pracy informacji
i wynikow przeprowadzonych badan ankietowych mozna okresli¢ kilka re-
komendacji, poprzez wskazanie takich dziatan jak zwigkszenie rangi i kom-
petencji pracownikow komorek dziatow marketingu w jednostkach publicz-
nych wraz z ich edukacjg o korzys$ciach wynikajacych ze skutecznego pro-
mowania prowadzonych przez jednostke postepowan, zwigkszenie $wiado-
mosci pracownikéw zamowien publicznych poprzez szkolenia badz broszury
informacyjne o potrzebie szerszego i skuteczniejszego promowania zamo-
wien z wykorzystaniem podstawowych narzgdzi tj. newsletter, strona inter-
netowa, portale spolecznosciowe etc. Zwroci¢ tez uwage nalezy na imple-
mentowanie W strategiach funkcjonowania jednostek zamawiajacych pu-
blicznych celow dotyczacych zwigkszenia dziatan na rzecz aktywnej koope-
racji z przedsigbiorstwami, w tym promowanie swoich postgpowan, ulepsza-
jac przy tym swoj wizerunek zewnetrzny oraz zaangazowanie Urzedu Za-
moéwien Publicznych w utworzenie przystepnego zrodta wiedzy dla wyko-
nawcoéw lub powolanie komorki odpowiedzialnej za realizowanie celow
zwigzanych z promocja i marketingiem zamoéwien publicznych wérod wy-
konawcow.

Zdecydowana cze$¢ przedsigbiorcow unika udzialu w postgpowaniach
przetargowych. Przedsi¢gbiorstwa, ktore bylyby zainteresowane przetargiem,
aby sta¢ si¢ podmiotem, zgodnie z zapisami ustawy Prawo Zamowien Pu-
blicznych mianowanym wykonawca, czg¢sto nie maja podstawowej wiedzy
0 tym w jaki sposob powzigé niezbedne dane do nalezytego przygotowania
si¢ do odnalezienia informacji o ogloszeniach w sprawie przetargu. Maja oni
takze szereg obaw jakie wigza si¢ z obrazem zamawiajacego jako przestarza-
lego elementu systemu gospodarki.

Zwazy¢ nalezy w tym miejscu na jedna, systematycznie powtarzang kwe-
stig, ktorg czyta¢ mozemy niejednokrotnie w odpowiedziach zamawiajacego
na pytania wykonawcoéw majacych wyjaéni¢ zapisy dokumentacji postepo-
wania, lub idgc dalej — w wyrokach Krajowej Izby Odwotawczej, ktora
brzmi najczgséciej — wykonawca prowadzac okreslong dziatalnosé, jest pod-
miotem profesjonalnym i oczekiwa¢ od niego winno sie nalezytego przygo-
towania do postgpowania.
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Przy czym w tak istotnych kwestiach pomijanym zdaje si¢ by¢ fakt, iz
przedsigbiorca jest profesjonalnym i kompetentnym podmiotem, ale —
w zakresie dziatan zwigzanych stricte z wykonywanymi przez niego ustu-
gami. Wolny rynek za$ pozwala mu na dowolny wybor podmiotu, z ktérym
ten zawrze umowe¢ o wspotpracy w ramach swobody kontraktowej. Jednak
specyfika warunkow jakie musza zosta¢ spetnione, by taka wspotprace roz-
poczac i brak narzedzi do tatwiejszego przyswojenia mechanizmow regulu-
jacych te procedury nie sa czynnikami w tej sytuacji sprzyjajacymi.

Przy tak licznych formach dziatalnosci urzedow w sieci, jakimi sg funk-
cje: e-urzad idostgpne na nich formularze elektroniczne, elektroniczna
skrzynka podawcza, e-puap i platformy zakupowe, bedace juz obowigzko-
wym narzedziem jednostek, wykorzystywanym w procesie przeprowadzania
postgpowania o udzielenie zamowien publicznych, ilos¢ dziatan marketin-
gowych i promocyjnych obecnych w Internecie jest niewystarczajaca.

Rekomendujac wykorzystanie internetowych stron, social mediow, kam-
panii reklamowych z wykorzystaniem narzedzi wskazanych w pracy przez
jednostki budzetowe celem tworzenia na nich tresci promujacych wsrod
przedsigbiorcéw ich udzial w zamdéwieniach publicznych przyczynié sie
winien do zwigkszenia zaufania do instytucji publicznych, podniesienia jej
rangi pod katem public relations oraz zwigkszenia konkurencyjnosci w pro-
wadzonych postepowaniach.
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Zalacznik 1.
Ankieta dla przedstawicieli publicznych zamawiajacych

1. Czy Panstwa organizacja posiada strone internetowa (www)?
* Tak

* Nie

2. Czy Panstwa organizacja posiada swéj profil w mediach spolecznosciowych
(np. Facebook, Instagram, Twitter i inne)?
 Tak

* Nie
* Nie wiem

3. Czy Panstwa organizacja wspoltworzy tresci w prasie lokalnej?
» Tak

* Nie
* Nie wiem

4. Czy informacja o ogloszonych postepowaniach w Panstwa organizacji
prowadzonych na podstawie ustawy Prawo Zamowien Publicznych jest
zamieszczana dodatkowo w innym miejscu, niz to reguluje ustawa PZP?

* Tak

* Nie

Jezeli tak, prosze o wskazanie gdzie dodatkowo zamieszczane sg informacje,
0 prowadzonych postepowaniach
* Prasa lokalna

* Prasa branzowa
* Media spoteczno$ciowe
* Newsletter

* Dziat aktualnosci, nowosci, dla przedsigbiorcy (lub podobne) na stronie Www
zamawiajacego (prosze NIE ZAZNACZAC odpowiedzi jezeli informacja

0 ogtoszonych przetargach jest zamieszczona wylaczenie w zaktadce/dziale
‘zamoOwienia publiczne’ lub podobnej o tematyce poswigconej wytacznie
zamOwieniom)

* Tablica informacyjna w siedzibie zamawiajacego
* Strony internetowe organizacji wspotpracujacych z Panstwa jednostka
* Media spotecznos$ciowe organizacji wspotpracujacych z Panstwa jednostka

* Inne — jakie
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5. Czy ogloszenia dotyczace zakupow prowadzonych na podstawie
regulaminu Panstwa a wylaczonych ze stosowania ustawy PZP sa
umieszczane W miejscu innym niz strona www zamawiajacego/Biuletyn
Informacji Publicznej/gablota w siedzibie?

* Tak

* Nie

Jezeli tak, prosze o wskazanie gdzie dodatkowo zamieszczane sa
informacje, o prowadzonych postepowaniach:
* Prasa lokalna

* Media spotecznos$ciowe
* Newsletter

* Dziat aktualnosci, nowosci, dla przedsiebiorcy (lub podobne) na stronie WWW
zamawiajacego (prosz¢ NIE ZAZNACZAC odpowiedzi jezeli informacja

0 ogtoszonych przetargach jest zamieszczona wylaczenie w zakltadce/dziale
‘zamoOwienia publiczne’ lub podobnej o tematyce poswigconej wytacznie
zamOwieniom)

* Tablica informacyjna w siedzibie zamawiajacego

« Strony internetowe organizacji wspotpracujacych z Panstwa jednostka

» Media spoteczno$ciowe organizacji wspotpracujacych z Panstwa jednostka
cInne — JAKIC

6. Czy w Panstwa organizacji jest wyodrebniona komérka odpowiedzialna za
reklame i marketing dzialan w niej realizowanych?
» Tak

* Nie

7. Jezeli tak, czy komorka ta promuje takze dzialalno$¢ Panstwa wydziatlu
Zamowien Publicznych?
* Tak

W jaki spos6b?
* Nie

mgr Judyta Sachaj

Absolwentka Politechniki Opolskiej
Wydziatu Ekonomii i Zarzadzania
ul. Luboszycka 7, 45-036 Opole
judyta.sachaj@gmail.com
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Martyna JELINSKA

ANALIZA 1 OCENA MARKETINGU MIX NAPOJOW
NISKOALKOHOLOWYCH WEDLUG KRYTERIUM
ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU*

Streszczenie: Niniejszy artykut dotyczy tematyki marketingu mix napojéw niskoal-
koholowych wedtug kryterium zréwnowazonego rozwoju. Glownym celem artykutu
jest zbadanie i okre$lenie form oraz sposobow realizacji przedsiewzig¢ z zakresu
marketingu mix. Jako metode badawcza zastosowano badanie z wykorzystaniem
kwestionariusza ankiety na terenie wojewodztwa $laskiego. Po dokonaniu analizy
wynikow mozna stwierdzi¢, iz badane przedsicbiorstwa dos¢ sceptycznie odnosza
si¢ do perspektywy rozwoju zréwnowazonego marketingu mix napojow niskoalko-
holowych. Zaréwno w odniesieniu do cen produktow spozywczych, dystrybucji
produktow, a takze promocji mix napojow niskoalkoholowych.

MARKETING MIX ANALYSIS AND EVALUATION OF LOW-ALCOHOL
BEVERAGES ACCORDING TO THE CRITERION OF SUSTAINABLE
DEVELOPMENT

Summary: This article deals with subject of marketing the mix of low-alcohol bev-
erages according to the criterion of sustainable development. The main objective of
the article is to examine and define the forms and methods of implementing projects
in the field of marketing a mix. The research method used was a survey with the use
of a questionnaire in the Silesian VVoivodeship. After analyzing the results, it can be
concluded that the surveyed companies are quite skeptical about the perspective of
sustainable marketing of the mix of low-alcohol beverages. Both in terms of the
prices of food products, product distribution and the promotion of a mix of low-
alcohol beverages.

Stowa kluczowe: zrownowazony rozwoj, zrownowazony marketing mix, marketing
mix, spoteczna odpowiedzialnos$¢ przedsigbiorstw

Keywords: sustainable development, sustainable marketing mix, marketing mix,
corporate social responsibility.

1. WSTEP

Gléwnym celem artykutu jest: zbadanie i okreslenie form oraz sposobdw
realizacji przedsigwzie¢ z zakresu marketingu mix napojoéw niskoalkoholo-
wych w konteks$cie zréwnowazonego rozwoju. Oprocz gtéwnego celu za-
warto takze cele pomocnicze:

™ Tekst niniejszego artykutu powstat na podstawie pracy dyplomowej napisanej na Politech-
nice Opolskiej pod przewodnictwem naukowym dra inz. Pawta Kazibudzkiego, autor: Marty-
na Jelinska, nr albumu 98462, Wydziat Ekonomii i Zarzadzania, kierunek: Zarzadzanie I
stopnia studiow stacjonarnych. Opole 06-2021.
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Cl: Analiza przedsigwzie¢ produkcyjnych podejmowanych
W przedsigbiorstwach przemystu spozywczego pod katem tworzenia
i wprowadzenia zrownowazonych napojow niskoalkoholowych.

C2: Weryfikacja kosztéw uwzglednionych w procesach ustalania cen
zréwnowazonych napojow niskoalkoholowych.
C3:  Zidentyfikowanie i okreslenie sposob oraz srodkow i zasobow

wykorzystywanych w procesach zréwnowazonej dystrybucji
napojow niskoalkoholowych.

C4: Analiza $§rodkow przekazu, form przekazu i tresci komunikatow
wykorzystywanych w dzialaniach promocyjnych przedsigbiorstw
przemystu spozywczego pod katem zrownowazonego rozwoju.

Przed przystapieniem do analiz teoretyczno-empirycznych nalezato row-
niez sformutowa¢ pytania odnoszace si¢ do zdefiniowania glownego problemu
badawczego. Glowny problem badawczy zostal sformutowany w nastepujacy
sposob: Identyfikacja dzialan zréwnowazonego marketingu w obszarze po-
szczegolnych instrumentéw marketingu mix jakie podejmuja przedsigbiorstwa
przemystu spozywczego funkcjonujace na rynku napojow niskoalkoholowych.
Zdefiniowanie gtownego problemu badawczego powoduje sformulowanie
szczegotowych pytan badawczych.

1. W jaki sposob i za pomoca jakich srodkow realizowane sg procesy
dystrybucji i magazynowania napojoéw niskoalkoholowych?

2. Czy ceny napojéw niskoalkoholowych uwzgledniaja koszty
srodowiskowe 1 spoteczne poniesione w wyniku produkc;ji,
sprzedazy i1 konsumpcji?

3. Czyijakie dzialania podejmowane w sferze produkcyjnej wptywaja na
tworzenie zrownowazonych produktow niskoalkoholowych.

4. Czy srodki przekazu, formy przekazu i tresci komunikatow
wykorzystywane w procesach komunikacji z uczestnikami rynku napo-
jow niskoalkoholowych majg zrownowazony charakter?

Oprocz problemu badawczego 1 szczegotowych pytan badawczych opra-
cowano takze gtéwna hipoteze badawcza oraz cztery hipotezy szczegotowe.
Gtoéwna hipoteza badawcza zaklada, ze podejmowane dziatania marketin-
gowe w przedsiebiorstwach z branzy napojow niskoalkoholowych w zakre-
sie poszczegdlnych instrumentow marketingu mix maja konwencjonalny
charakter, co w konsekwencji sprawia, ze przedsi¢biorstwa te nie realizuja
marketingu mix na podstawie zasad zréwnowazonego rozwoju. W celu
sprawdzenia hipotezy gltdéwnej pomocnym przedsigwzieciem bylo sformu-
lowanie hipotez szczegdlowych, ktorych weryfikacja w znaczacy sposob
umozliwita potwierdzenie badZ zaprzeczenie hipotezy gtdwne;j:
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H1: Zaklada sig, ze przedsiebiorstwa z branzy napojow
niskoalkoholowych prowadza dziatalno$¢ produkcyjna
ukierunkowang na tworzenie 1 wdrazanie zrbwnowazonych
produktéw niskoalkoholowych na rynek pod katem spotecznym,
natomiast aspekty srodowiskowe w dziatalno$ci produkcyjnej nie sa
uwzglednione w pelnym zakresie.

H2:  Zaklada sig, Ze ceny zrbwnowazonych napojow niskoalkoholowych
obejmuja koszty ekonomiczne, natomiast rzeczywiste koszty
srodowiskowe i spoteczne wytwarzania produktow
niskoalkoholowych nie sg uwzglednione w cenach produktow.

H3: Zaklada sig, ze sposoby dystrybucji produktow w przedsigbior-
stwach z branzy napojow niskoalkoholowych realizowane sa na pod-
stawie koncepcji zrbwnowazonego rozwoju, natomiast wykorzysty-
wanie §rodkoéw, zasobow i urzadzen, za pomoca ktorych dystrybuo-
wane sg produkty niskoalkoholowe nie uwzglednia aspektow
srodowiskowych i spolecznych.

H4:  Zaklada sie, ze przedsigbiorstwa z branzy napojow
niskoalkoholowych w mniejszym lub wickszym zakresie
zrownowazenia wykorzystuja srodki przekazu oraz formy przekazu
komunikatow promocyjnych, natomiast prezentowane tresci
komunikatow nie majg zrownowazonego charakteru.

Osiagniecie wyznaczonych celéw bylo mozliwe poprzez realizacj¢ badan
wlasnych. Do niniejszego opracowania zostata sporzadzona ankieta elektro-
niczna. Badania poprzez wypehienie kwestionariusza ankiety zostaly wy-
brane, poniewaz sytuacja epidemiologiczna panujaca na terenie catego kraju,
uniemozliwila przeprowadzenie innego badania np. wywiadu osobistego.
Dodatkowo badania z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety nie wymaga-
ja zorganizowania zespoldw badawczych, przy czym sg stosunkowo tanie.

2. ANALIZA TEORETYCZNA

Marketing mix jest okreslany jako ,,zbiér poddajacych si¢ sterowaniu tak-
tycznych instrumentow marketingowych, ktérych kompozycje firma przygo-
towuje w celu uzyskania zamierzonej reakcji na rynku docelowym” [Kotler,
Armstrong, Sounders, Wong 2002:141]. Natomiast autorzy J. Altkorn i T.
Kramer twierdza, ze jest to ,.kombinacja czterech podstawowych elementow
marketingu: produktu, ceny, dystrybucji i promocji, na ktorej opiera si¢ kaz-
da strategia marketingowa” [Altkorn, Kramer 1998:145].

Najwazniejszy element tworzgcy marketing mix to produkt P. Kotler wy-
jasnia, ze ,,podstawa kazdego biznesu jest produkt lub oferta. Celem firmy
jest zaproponowanie produktu lub oferty odmiennej i pod jakim$ wzgledem
lepszej, dzigki czemu docelowi klienci bedg jg woleli i z checig zaptaca za
nig wysoka ceng” [Kotler 1999:135]. W literaturze przedmiotu pojgcie pro-
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duktu definiowane jest jako ,,wszystko co mozna zaoferowa¢ na rynku
w celu przyciagnigcia uwagi klientow, zakupu wykorzystania badz kon-
sumpcji i co zaspokaja pewna potrzebe lub pragnienie” [Armstrong, Kotler
2012:311]. Wspomniani wyzej autorzy rdwniez sygnalizuja, ze pojecie pro-
duktu ma szersze znaczenie. Ustugi, wydarzenia, osoby, miejsca, przedsie-
biorstwa czy idee takze zaliczane sa do produktow [Armstrong, Kotler
2012:311]. Definicje produktu zywno$ciowego przedstawili H. Gorska-
Warsewicz, M. Swiatkowska i K. Krajewski jako ,,zbiér pewnych atrybutow
materialnych, do ktérych dotgczono atrybuty niematerialne (emocjonalne),
obejmujgce np. marke, wzor produktu, barwe, prestiz producenta i sprze-
dawcy w celu uzyskania akceptacji nabywcy i1 zaspokojenia jego potrzeb”
[Gorska-Warsewicz, Swiatkowska, Krajewski 2013:120]. Analizujac przed-
stawione definicje mozna stwierdzi¢, ze produkt nie tylko ma zaspokoié¢
potrzeby materialne, ale rowniez przyczynia si¢ do zaspokojenia potrzeb
niematerialnych m.in. takich jak satysfakcja klienta.

Definicje ceny zaproponowat E. Michalski jako ,.kwot¢ pieni¢gzng, ktora
przedsigbiorstwo obcigza nabywcow i ktora nabywcy sa gotowi zaplaci¢ za
produkt” [Michalski 2004:393]. Natomiast wedlug G. Armstronga i P. Ko-
tlera cena to ,,suma pienigdzy pobierana za produkt (usluge) albo suma
wszystkich wartosci, ktore klienci wymieniajg na korzysSci z posiadania lub
uzywania produktu (ustugi)” [Armstrong, Kotler 2012:399]. Jednym ze spo-
sobow, dzigki ktoremu mozna ustali¢ cene danego produktu jest ustalenie
cen za pomocg poniesionych kosztow ,,Polega on na okresleniu ceny na ba-
zie wydatkdw na produkcje, dystrybucje i sprzedaz produktéw z uwzgled-
nieniem odpowiedniej stopy zwrotu z tytutu podjetych wysitkow i ryzyka”
[Armstrong, Kotler 2012:399]. Kolejnym sposobem okreslania warto$ci
produktdéw jest analiza cen produktéw konkurencyjnych. Powotujgc si¢ na t¢
metod¢ nabywcy produktéw maja mozliwos¢ poréwnania towaru w zesta-
wieniu z cenami podobnych lub porownywalnych ofert konkurencyjnych.

Wazna role w marketingu z wylaczeniem produktu i ceny odgrywa row-
niez dystrybucja. B i H Zurawik okre$laja dystrybucje jako ,,zbiér dziatan
1 decyzji dotyczacych udostepnienia produktu w miejscu i czasie odpowiada-
jacym potrzebom nabywcow” [Zurawik 1996:399]. Aby skutecznie zarza-
dza¢ dystrybucja produktu w pierwszej kolejnosci, przedsiebiorstwo powin-
no pozna¢ potrzeby i oczekiwania nabywcow. W tym celu odpowiednim
narzgdziem bedzie przeprowadzenie prognoz wielkosci sprzedazy oferowa-
nych produktow przez dziatalno$¢ gospodarczg. Dodatkowym elementem
pozytywnie stawiajacym przedsigbiorstwo w oczach konsumenta bedzie
skracanie czasu realizacji zamowien klientow oraz realizowanie umowy
zgodnie z ustalonymi wcze$niej warunkami.

W literaturze przedmiotu termin ,,promocja” definiowany jest przez wielu
autorow. Zdaniem J. Wiktora promocja oznacza dialog pomiedzy przedsig-
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biorstwem i potencjalnymi nabywcami, odbywajacy si¢ z jednej strony dzie-
ki dziataniom informacyjno-nakladajacym, a z drugiej przez sprz¢zenie
zwrotne pomigdzy odbiorca i nadawca przekazu oferty przedsigbiorstwa
[Wiktor 2006:41-42]. B. Szymoniuk formutuje promocje¢ jako ,,dziatania
informacyjno-naktaniajace, majace na celu pobudzenie popytu na promowa-
ng oferte lub ksztattowanie korzystnego wizerunku marki tej oferty i jego
oferenta (przedsigbiorstwa, organizacji i instytucji)” [Szymoniuk 2006:16].
W oparciu o definicj¢ K. Biateckiego to ,,oddziatywanie na nabywcow
w celu sklonienia ich do postepowania zgodnego z intencjami sprzedazy”
[Biatecki 2006:215]. Autorzy E. Przypadek i J. Przypadek przedstawiaja
promocje jako ,,oddzialtywanie na odbiorcéw produktow danej firmy, pole-
gajace na przekazywaniu im informacji, ktére maja w odpowiednim stopniu
zwickszy¢ wiedze na temat produktow i samej firmy w celu stworzenia dla
nich preferencji na rynku” [Przypadek 1999:75].

3. CELE ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU

W prawie polskim pojecie zréwnowazonego rozwoju zostato zdefiniowa-
ne w Ustawie z dnia 27 kwietnia 2001 r. Prawo ochrony $rodowiska (Dz.U.
z 2017 r., poz. 519 z p6zn. zm.) — ,,przez prawo zrOwnowazony rozwoj ro-
zumie si¢ taki rozwo] spoteczno-gospodarczy, w ktorym nastepuje proces
integrowania dziatan politycznych, gospodarczych i spolecznych, z zacho-
waniem rownowagi przyrodniczej oraz trwatosci podstawowych proceséw
przyrodniczych, w celu zagwarantowania mozliwo$ci zaspokajania podsta-
wowych potrzeb poszczegélnych spotecznosci lub obywateli zarowno
wspotczesnego pokolenia, jak i przysztych pokolen”.

We wrzesniu 2015 w Nowym Yorku odbyt si¢ Szczyt Zrownowazonego
Rozwoju, na ktérym spoteczno$¢ miedzynarodowa przyjeta nowy plan roz-
woju $wiata do 2030 roku: Agende¢ na Rzecz Zrownowazonego Rozwoju.
Jest to wizja budowy lepszego $wiata z korzy$cig dla wszystkich ludzi, plan
naprawy czy tez plan ratowania $wiata. Nowa Agenda zawiera 17 Celow
Zréwnowazonego Rozwoju i 169 zadan do zrealizowania. Cele zrownowa-
zonego rozwoju zostaty zdefiniowane nastepujgco:

1. Wyeliminowa¢ ubostwo we wszystkich jego formach na caltym $wiecie.

2.  Wyeliminowa¢ gtdd, osiggnac bezpieczenstwo zywnosciowe 1 lepsze
odzywianie oraz promowa¢ zrownowazone rolnictwo.

3. Zapewni¢ wszystkim ludziom w kazdym wieku zdrowe Zycie oraz pro-
mowac dobrobyt.

4. Zapewni¢ wszystkim edukacje wysokiej jakosci oraz promowaé uczenie

si¢ przez cale zycie.

Osiggnac rownos¢ plei oraz wzmocni¢ pozycje kobiet 1 dziewczat.

Zapewni¢ wszystkim ludziom dostep do wody i warunkow

sanitarnych poprzez zrbwnowazong gospodarke zasobami wodnymi.

oo
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7. Zapewni¢ wszystkim dostep do zrodet stabilnej, zrownowazonej
1 nowoczesnej energii po przystepnej cenie.

8. Promowac stabilny, zrownowazony i inkluzywny wzrost
gospodarczy, petne i produktywne zatrudnienie oraz godna prace dla
wszystkich ludzi.

9. Budowac stabilng infrastrukture, promowaé zréwnowazone
uprzemystowienie oraz wspiera¢ innowacyjnosc.

10. Zmniejszy¢ nierowno$ci w krajach 1 migdzy krajami.

11. Uczyni¢ miasta i osiedla ludzkie bezpiecznymi, stabilnymi,
zréwnowazonymi oraz sprzyjajacymi wiaczeniu spotecznemu.

12. Zapewni¢ wzorce zrownowazonej konsumpcji i produkeji.

13. Podjac¢ pilne dziatania w celu przeciwdziatania zmianom klimatu
i ich skutkom.

14. Chroni¢ oceany, morza i zasoby morskie oraz wykorzystywac je
W sposéb zrownowazony.

15. Chroni¢, przywroci¢ oraz promowac zrownowazone uzytkowanie eko-
systemow ladowych, zrownowazone gospodarowanie lasami, zwalczac
pustynnienie, powstrzymywac i odwracac proces delegacji gleby oraz
powstrzymywac utrate réznorodnosci biologicznej.

16. Promowa¢ pokojowe i inkluzywne spoteczenstwa, zapewnié
wszystkim ludziom dostep do wymiaru sprawiedliwos$ci oraz
budowac na wszystkich szczeblach skuteczne i odpowiedzialne
instytucje, sprzyjajace wlaczeniu spotecznemu.

17. Wzmocni¢ §rodki wdrazania i zywi¢ globalne partnerstwo na rzecz
Zréwnowazonego rozwoju.

4. ISTOTA I1ZNACZENIE ZROWNOWAZONEGO PRODUKTU,
CENY, DYSTRYBUC]JI ORAZ PROMOC]I

Rozpatrujac produkt niskoalkoholowy w aspekcie zrownowazonym, na-
lezy wzig¢ pod uwage wiele waznych czynnikéw marketingowych okresla-
jacych istote produktu, do ktorych zalicza si¢: cechy produktu, jakosé, asor-
tyment, opakowanie, marke, kreowanie nowosci rynkowych oraz dziatania
w kolejnych fazach cyklu zycia produktu. Zréwnowazone produkty niskoal-
koholowe dostarczajg satysfakcji i zadowolenia klientowi z ich nabycia
i konsumpcji. Zaspokojenie potrzeb przez zakup produktu niskoalkoholowe-
go nie dotyczy wylgcznie walorow smakowych. Nabywca napojow, ktéremu
nie sg obojetne aspekty spoteczne, w tym wplyw konsumpcji napojéw ni-
skoalkoholowych na zdrowie ludzi, zwraca takze uwage na sktad surowco-
wy produktu, zwlaszcza na sktadniki i substancje oddzialywujace na jego
zdrowie. Istotne znaczenie ma takze podwdjna koncentracja produktu obej-
mujaca aspekty srodowiskowe i spoteczne. Podczas produkcji napojéw ni-
skoalkoholowych towarzysza uciazliwe dla srodowiska procesy wytwarza-
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nia, dystrybucja gotowych wyrobow do miejsc docelowego przeznaczenia,
uzyte opakowania czy ewentualne mozliwosci utylizacji i recyklingu.
Oprocz wskazanych czynnikow ekologicznych nabywca produktu niskoal-
koholowego nie pozostaje obojetny na problemy spoteczne, jakie mogtyby
powsta¢ podczas wytwarzania produktow. Zréwnowazony produkt charakte-
ryzuje si¢ wlasciwosciami spotecznymi, takimi jak godne warunki pracy,
w ktorych produkt zostal wytworzony, polityke zakupu surowcow do pro-
dukcji czy system wynagradzania za prace. Z tego wzgledu podwojna kon-
centracja obejmuje warto$ci srodowiskowe i1 spoteczne zrownowazonych
produktéw spozywczych.

»Wlasciwie ustalona cena powinna pokrywac koszty produkcji i sprzeda-
zy oraz zapewniac przedsicbiorstwu zysk. W rzeczywistosci wigkszos¢ tra-
dycyjnie ustalonych cen nie uwzglgdnia wszystkich kosztow. Na przyktad
cena produktu nie uwzglednia kosztu skutkow zanieczyszczenia wod. Pomi-
nigcie tego kosztu jest rownoznaczne z zatozeniem, ze zanieczyszczenie
wody nie wywotuje zadnych negatywnych nastepstw i jest naturalne ekono-
micznie” [Pabian 2015:3]. ,,Okreslania cen na zréwnowazone produkty nale-
zy zawsze dokonywa¢ w aspekcie docelowych grup konsumentow, do kto-
rych sg one kierowane. Ten sposob postepowania pozwoli wybrac takg stra-
tegi¢ sprzedazy, ktora przysporzy firmie najwigkszych przychoddéw i stwo-
rzy warunki dalszego jej rozwoju. W tym przypadku konieczne jest rozpo-
znanie zachowan i postaw konsumentow tworzacych rynek wobec proble-
mow ekologicznych i spotecznych”[Pabian 2015:5].

»Koncepcja zrownowazone] dystrybucji zaktada poszanowanie $rodowi-
ska naturalnego, a takze odznacza si¢ wrazliwo$cia spoteczng. W przypadku
dziatalnosci dystrybucyjnej przedsigbiorstw spozywczych istnieja szerokie
mozliwosci wdrozenia koncepcji zrownowazonej dystrybucji polegajace
migdzy innymi na doborze takich $rodkéw transportu, ktéore w minimalnym
stopniu wptywaja na stan $rodowiska naturalnego. Pojazdy o napedzie hy-
brydowym lub elektrycznym nie stanowia powaznego zagrozenia dla srodo-
wiska naturalnego, a ich negatywne oddziatlywanie na ekosystem jest zni-
kome. Warto réwniez zastanowi¢ si¢ nad wykorzystywaniem innych $rod-
kéw transportu obok transportu drogowego. Przy wigkszych ilosciach dys-
trybuowanych towaréw mozna skorzysta¢ z transportu kolejowego, ktory
poza hatasem w sposdb mocno ograniczony oddzialuje na $§rodowisko natu-
ralne. W odniesieniu do aspektow spotecznych zréwnowazona dystrybucja
moze przejawiaé si¢ miedzy innymi w takim doborze tras przejazdu, ktory
pozwoli na skrocenie czasu dostawy, co przektada si¢ na zmniejszenie ilosci
zuzytego paliwa, a tym samym spowoduje obnizenie kosztow dostawy pro-
duktéw spozywczych i cen za zakup produktu w sklepie. Innym przyktadem
moze by¢ wybodr posrednikow handlowych wrazliwych spotecznie i ekolo-
gicznie, ograniczenie liczby uczestnikow kanatu dystrybucji, co przetozy si¢
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korzystnie na ostateczng cen¢ produktu w miejscu sprzedazy oraz wsparcie
akcji dobroczynnych. Wymienione przyktady oraz sposoby stanowig istote
zroéwnowazonej dystrybucji artykutow spozywczych i $wiadcza o zaangazo-
waniu przedsigbiorstw dystrybucyjnych, logistycznych w stworzeniu row-
nych szans rozwoju przysztym pokoleniom lub nawet zwigkszeniu tych
szans” [Trojanowski 2014:6393]. Do najwazniejszych faz w procesie zrow-
nowazonej obstugi runku naleza: zrownowazone negocjacje, fizyczny prze-
ptyw towarow z wykorzystaniem zrownowazonych S$rodkow transportu,
moralna i etyczna aktywizacja sprzedazy, poszanowanie prawa wilasnosci,
terminowa zaplata za otrzymany towar, zamowienia, wiarygodna informacja
rynkowa [Garbarski, Rutkowski, Wrzosek 2000:362].

»Zrownowazona promocja mix stanowi kombinacj¢ instrumentow komu-
nikacyjnego oddziatywania na otoczenie, za posrednictwem ktorych organi-
zacja osigga swoje cele marketingowe z uwzglednieniem zasad zrownowa-
zonego rozwoju”’[Pabian 2013:14]. ,,Firmy moga informowa¢ konsumentéw
o swojej aktywnosci ekologicznej i1 spotecznej, naktania¢ do zakupu wytwa-
rzanych przez siebie proekologicznych i prospotecznych produktow/ustug,
przypomina¢ o mozliwo$ciach udzialu w organizowanych przez siebie kam-
paniach z zakresu zrownowazonego rozwoju, jak rowniez wzmacnia¢ reak-
cje rynku, ujawniajgc skalg i zakres globalnych oraz lokalnych zagro-
zen”[Pabian 2013:14]. Zroéwnowazona promocja mix obejmuje: reklame
marketing bezposredni, promocj¢ sprzedazy, promocje osobistg oraz public
relations [Pabian 2008:32].

5. METODYKA BADAWCZA

W odniesieniu do niniejszego artykulu obiektem zainteresowania sg
przedsigbiorstwa przemystu spozywczego produkujace napoje niskoalkoho-
lowe. Powolujac si¢ na dane Gléwnego Urzedu Statystycznego, w rejestrze
REGON wg stanu na 28 lutego 2021 r. zarejestrowanych byto 32 podmioty
gospodarcze, deklarujace prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej wedilug
PKD 11.05.Z (produkcja napojow niskoalkoholowych) z siedzibg na terenie
wojewddztwa $laskiego.

W tabeli 1 zostat przedstawiony wykaz podmiotéw przemystu spozyw-
czego produkujgcych napoje niskoalkoholowe z siedzibg na terenie woje-
wodztwa $laskiego na podstawie danych GUS z dnia 28 lutego 2021 r.

W wyniku dokonanej analizy stwierdzono, ze zarejestrowanych byto 26
podmiotoéw gospodarczych na terenie wojewodztwa $laskiego, gdyz jedno
przedsiebiorstwo zostato wykreslone z rejestru 16 marca 2021 roku, dwa
przedsigbiorstwa sa w fazie powstawania, natomiast trzy przedsigbiorstwa
zostaly przeksztatcone, co spowodowato nadanie nowego numeru REGON.
W konsekwencji badaniem objeto 26 podmiotow gospodarczych dzialaja-
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cych na terenie wojewodztwa §laskiego. W wyniku przeprowadzonego ba-
dania otrzymano 16 zwrotnych kwestionariuszy.

W tabeli 2 zostala przedstawiona analiza danych uzyskanych w rejestrze
REGON, dodatkowo pogtebiona o informacje uzyskane z Centralnej Ewi-
dencji i Informacji o Dziatalnosci Gospodarczej (CEIDG) oraz Krajowego
Rejestru Sadowego (KRS).

Tabela 1.

Wykaz przedsigbiorstw przemystu spozywczego produkujacych napoje
niskoalkoholowe z siedzibg na terenic wojewodztwa §laskiego na podstawie danych
GUS z dnia 28 lutego 2021 r. (N = 32)

LP. | NAZWA PRZEDSIEBIORSTWA | FORMA | MIEJSCOWOSC
PRAWNA
1. | BROWAR NA JURZE — Ewa Pigtek Sp. j. Zawiercie
2. | BROWAR ZAMKOWY Sp.zo0.0. | Raciborz
3. | BEERFEST Sp. zo.0. Katowice
4. | BROWAR HAJER DORYNEK Sp. . Bierun
MATOSZKO
5. | BROWAR JASTRZEBIE S.A Jastrzgbie-Zdroj
6. | BROWAR KRAFTWERK Sp.zo0.0. | Rzuchéw
7. | BROWAR OBYWATELSKI S.A Tychy
8. | BROWAR PALACOWY Sp. z 0.0. Siemianowice
Slaskie
9. | BROWAR PINTA Sp. z o.0. Wieprz
10. | BROWAR RECRAFT Sp.z0.0. | Swigtochtowice
11. | BROWAR RZEMIESLNICZY Sp.z0.0. | Zory
,,CB SILESIA”
12. | BROWAR WELDERS Sp.zo.0. Gliwice
13. | BROWAR ZAMKOWY CIESZYN Sp.zo.0. Cieszyn
14. | BROWAR ZAPANBRAT Sp.z0.0. | Zywiec
Sp. k.
15. | BROWARY REGIONALNE Sp.zo0.0. | Wasosz
WASOSZ
16. | DBR BROWAR Sp. z o0.0. Bielsko-Biata
17. | DOMATOR PWN Sp.zo.0. Chorzow
18. | DZIEDZICE BROWAR Sp. z 0.0. Czechowice-
RZEMIESLNICZY Dziedzice
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19. | DZIEDZICE BROWAR Sp.zo.0. Czechowice-
RZEMIESLNICZY Sp. k. Dziedzice

20. | GRUPA REDEN Sp.zo.0. Chorzow

21. | GRUPA ZYWIEC S.A. Zywiec

22. | INN SERWIS Sp. zo.o. Zabrze

23. | JAP Sp. zo.o. Jastrzgbie-Zdroj

24. | MASTERS Sp. z o.0. Katowice

25. | MINIPIVOVAR U VASKA Sp.zo.0. Chorzéw

26. | MYSZKOWSKO-NIEGOWSKI Sp.zo.0. Niegowa
BROAWR PIW TRADYCYJNIE
WARZONYCH MNB

27. | NOVONET Sp.zo.0. Tapkowice

28. | PINTA BARREL BREWING S. A Wieprz

29. | RZEMIESLNICZY BROWAR JANA Sp.zo.0. Zawiercie

30. | SAFIR INVES Sp.zo.0. Katowice

31. | SLASKI HOLDING Sp.z0.0. | Rybnik
BROWARNICZY

32. | ZYWIECKA WYTWORNIA PIWA | Sp.z0.0. | Zywiec

Zrédto: opracowanie whasne.
Tabela 2.

Wykaz przedsiebiorstw przemystu spozywczego produkujacych napoje
niskoalkoholowe z siedzibg na terenie wojewodztwa §laskiego poglebiony

o informacje z Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalnos$ci gospodarczejoraz

Krajowego Rejestru Sagdowego (N = 26)

LP. | NAZWA PRZEDSIEBIORSTWA | FORMA | MIEJSCOWOSC
PRAWNA

1. | BROWAR NA JURZE — Ewa Pigtek | Sp. j. Zawiercie

2. | BROWAR ZAMKOWY Sp.z0.0. | Raciborz

3. | BEERFEST Sp. z o.0. Katowice

4. | BROWAR HAJER DORYNEK Sp. . Bierun

MATOSZKO

5. | BROWAR JASTRZEBIE S. A Jastrzebie-Zdroj

6. | BROWAR KRAFTWERK Sp.z0.0. | Rzuchow

7. | BROWAR OBYWATELSKI S.A Tychy
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8. | BROWAR PALACOWY Sp. zo.0. §iemianowice
Slaskie
9. | BROWAR PINTA Sp. zo.0. Wieprz
10. | BROWAR RECRAFT Sp. zo.0. Swietochtowice
11. | BROWAR RZEMIESLNICZY Sp.z0.0. | Zory
,,CB SILESIA”
12. | BROWAR WELDERS Sp. z 0.0. Gliwice
13. | BROWAR ZAMKOWY CIESZYN Sp. z 0.0. Cieszyn
14. | BROWAR ZAPANBRAT Sp. z o0.0. Zywiec
Sp. k.
15. | BROWARY REGIONALNE WA- Sp.zo.0. Wasosz
SOsZ
16. | DOMATOR PWN Sp.zo.0. Chorzow
17. | DZIEDZICE BROWAR Sp. z 0.0. Czechowice-
RZEMIESLNICZY Dziedzice
18. | GRUPA ZYWIEC S. A Zywiec
19. | INN SERWIS Sp.zo.0. Zabrze
20. | MASTERS Sp. z 0.0. Katowice
21. | MINIPIVOVAR U VASKA Sp.zo.0. Chorzow
22. | MYSZKOWSKO-NIEGOWSKI Sp.zo.0. Niegowa
BROAWR PIW TRADYCYJNIE
WARZONYCH MNB
23. | NOVONET Sp. zo.0. Tapkowice
24. | RZEMIESLNICZY BROWAR JANA Sp.zo.0. Zawiercie
25. | SLASKI HOLDING BROWARNI- Sp. z o0.0. Rybnik
CzY
26. | ZYWIECKA WYTWORNIA PIWA Sp.z0.0. | Zywiec

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

W tabeli 3 zostaly przedstawione wyniki udzielanych odpowiedzi przez
respondentéw. Wyniki te odnosza si¢ do zajmowanego stanowiska ankieto-
wanego (N = 16). Z zaprezentowanych danych wynika, ze respondentami,
ktorzy uczestniczyli w badaniu byty to osoby zajmujgce gtdownie stanowisko

kierownicze.
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Zajmowane stanowisko przez respondentéw

Tabela 3.

ZAJMOWANE STANOWISKO

KIEROWNICZE

NIEKIEROWNICZE

Liczba Procent Liczba Procent
respondentow respondentow respondentow respondentow
11 68,00% 5 31,30%

Zrodto: opracowanie wlasne.

W tabeli 4 zostaly przedstawione wyniki udzielanych odpowiedzi przez
respondentéw. Wyniki te odnosza si¢ do stazu pracy ankietowanego (N =
16). Z zaprezentowanych danych wynika, Ze dominujacy okres zatrudnienia
0s6b udzielajacych informacji podczas badania to pig¢ lat i mniej.

Tabela 4.
Staz pracy respondenta
STAZ PRACY
5 lat i mnigj 6-10 lat 21-30 lat 31 lat i wigcej
Liczba Liczba Liczba Liczba
respondentow respondentow respondentow respondentow
9 2 3 2
Procent Procent Procent Procent
respondentow respondentow respondentow respondentow
56,3% 12,50% 18,80% 12,50%

W tabeli 5 zostaly przedstawione wyniki udzielanych odpowiedzi przez
respondentéw. Wyniki te odnoszg si¢ do liczby zatrudnionych pracownikow
w przedsigbiorstwach bioracych udziat w badaniu (N = 16). Z zaprezento-
wanych danych wynika, ze organizacje uczestniczace w badaniu to w wigk-
szosci mikro przedsigbiorstwa zatrudniajace od 0 do 9 pracownikow.




Liczba zatrudnionych pracownikoéw

Tabela 5.

LICZBA ZATRUDNIONYCH PRACOWNIKOW
0-9 10-49
Liczba Procent Liczba Procent
przedsigbiorstw przedsigbiorstw przedsigbiorstw przedsigbiorstw
10 62,50% 6 37,50%

Zrodto: opracowanie wlasne.

6. WYNIKI BADAN

Na wykresie 1 zostaly przedstawione wyniki udzielanych odpowiedzi
przez respondentow (N = 16). Wyniki te odnoszg si¢ do aktywnosci produk-
cyjnej przedsigbiorstw przemystu spozywczego w aspekcie spolecznym oraz
ochrony srodowiska.

Wykres 1.

Aktywnos¢ produkcyjna przedsigbiorstw przemystu spozywczego w aspekcie
spotecznym oraz ochrony srodowiska

Przedsiebiorstwo swiadomie elimnuje
lub ogranicza zawartos¢ takich surowcow
jak: biaty cukier, konserwanty...

. 100,00%

I 6i30%
94%

Przedsiebiorstwo Swiadomie eliminuje
lub ogranicza rodzaje i ilosci uzywanych
materiatéw do wytwarzania opakowan,...

Przedsiebiorstwo swiadomie oszczedza
energie, wode i paliwa potrzebne do

produkgji. I 100,00%
Przedsiebiorstwo produkuje produkty z 6.30%
uwzglednieniem ich wptywu na stan B 6.30%

I 57,6%

zdrowia konsumentéw.

Przedsiebiorstwo produkuje produkty z

6,30%
wzglednieniem ich wptywu na stan P 12,50%
Srdowiska naturalnego. _ 81,30%
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

zdecydowanie nie/nie/raczej nie M nie mam zdania

B zdecydowanie tak/tak/raczej tak

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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Uzyskane wyniki badan dotyczace aktywnosci produkcyjnej przedsie-
biorstw przemyshu spozywczego w obszarze srodowiskowym i spotecznym
oraz przeprowadzona analiza potwierdzajgca zaktadang hipotezg glowna
oraz zwiazang z nig hipoteze szczegdtowa.

HI: Zaktadata, ze przedsigbiorstwa z branzy napojow niskoalkoholowych
prowadzq dziatalnos¢ produkcyjng ukierunkowang na tworzenie i wdrazanie
zrownowazonych produktow niskoalkoholowych na rynek pod katem spo-
tecznym, natomiast aspekty srodowiskowe w dziatalnosci produkcyjnej nie sq
uwzglednione w petnym zakresie. Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, iz bada-
ne przedsiebiorstwa projektuja produkty niskoalkoholowe z uwzglednieniem
ich wpltywu na stan zdrowia konsumentow oraz $wiadomie eliminuja zawar-
to$¢ niekorzystnych sktadnikow i substancji w produktach niskoalkoholo-
wych. W kwestii ochrony $§rodowiska mozna rowniez stwierdzi¢, ze przed-
siebiorstwa $§wiadomie oszczgdzaja energie, wode i paliwa potrzebne do
produkcji. Drugim istotnym czynnikiem z punktu widzenia koncepcji zrow-
nowazonego rozwoju jest dbato$¢ o kondycj¢ zdrowotng nabywcoéw. Prze-
myst spozywczy powinien tworzy¢ produkty zdrowe, niezagrazajace zdro-
wiu i zyciu konsumentéw oraz nienarazajace nabywcoOw na réznego rodzaju
choroby. Produkty spozywcze w tym napoje niskoalkoholowe powinny by¢
projektowane z uwzglgdnieniem ich wptywu na stan zdrowia konsumentow.
Odpowiedzi potwierdzajace takie dzialanie udzielito 87,6% przedsigbiorstw.
Oddziatywanie przedsigbiorstw produkcyjnych na kondycje $rodowiska
naturalnego wiaze si¢ takze z eksploatacja energii, wody i paliw wykorzy-
stywanych w procesach produkcji produktéw niskoalkoholowych. Badane
organizacje wykazuja w tym wzgledzie zdecydowanie pro $srodowiskowa
postawe. Wszystkie badane przedsigbiorstwa $wiadomie oszczedzaja ener-
gie, wode i paliwa potrzebne do produkcji. Z pewnoscig wiagze si¢ to z kosz-
tami finansowymi, gdyz wieksze zuzycie energii i wody powoduje koniecz-
no$¢ zaptacenia wyzszych rachunkéw. Wytwarzanie produktéw niskoalko-
holowych Scisle wiaze si¢ z produkcja opakowan, ktore maja istotny wptyw
na stan $rodowiska naturalnego. Zdecydowana wiekszo$¢ przedsiebiorstw
93,8% $wiadomie eliminuje lub ogranicza rodzaje i ilo$ci uzywanych mate-
riatdbw do wytwarzania opakowan np. folie, papier, plastik, aluminium. Do-
pelnieniem pytania dotyczacego projektowania produktéw niskoalkoholo-
wych z uwzglednieniem wptywu ich konsumpcji na stan zdrowia nabywcow
jest pytanie odnoszace si¢ do $wiadomego eliminowania lub ograniczania
zawarto$ci niekorzystnie wptywajacych na stan zdrowia takich surowcow
jak: bialy cukier, so6l, konserwanty chemiczne, substancje konserwujace,
polepszacze smaku, sztuczne barwniki czy thuszcze trans. Otrzymane wyniki
badan wskazuja na Swiadome eliminowanie szkodliwych sktadnikow przez
przedsigbiorstwa produkujace, gdyz taka deklaracje ztozyty wszystkie bada-
ne organizacje.
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Na wykresie 2 zostaly przedstawione wyniki udzielanych odpowiedzi
przez respondentéw (N = 16). Wyniki te odnosza si¢ do rodzajow kosztow
w cenach zrownowazonych produktéw niskoalkoholowych.

Wykres 2.

Rodzaje kosztow w cenach zrownowazonych produktéw niskoalkoholowych

Przedsiebiorstwo uwzglednia w o 75,10%
cenach produktéw koszty... ﬂq’ 108,80%

Przedsiebiorstwo uwzglednia w _— 81,30%
cenach produktéw koszty... -6’ 12,°50%

Przedsiebiorstwo uwzglednia w 87,60%
. 12,50%
cenach produktéw koszty...

Przedsiebiorstwo uwzglednia w 100%
cenach produktéw koszty...

Przedsiebiorstwo uwzglednia w 100%
cenach produktéw koszty zakupu...

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

zdecydowanie tak/tak/raczej tak ® nie mam zdania

M zdecydowanie nie/nie/raczej nie
Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Dokonana analiza i interpretacja wynikow badan w kwestii cen zréwno-
wazonych napojow niskoalkoholowych oraz ich wptyw na wyniki sprzedazy
potwierdza hipoteze gldwna oraz zwigzang z nig drugg hipoteze szczegodtowa

H2: Zakiadata, ze ceny zrownowazonych napojow niskoalkoholowych
obejmujg koszty ekonomiczne, natomiast rzeczywiste koszty srodowiskowe
i spoleczne wytwarzania produktow niskoalkoholowych nie sq uwzgledniane
w cenach produktow. Przedsigbiorstwa przemystu spozywczego przy wy-
twarzaniu cen produktow niskoalkoholowych biorg pod uwagg jedynie kosz-
ty ekonomiczne takie jak: koszty zakupu energii, surowcoéw i materiatow
potrzebnych do produkcji, koszty transportu i magazynowania produktow,
koszty zapewnienia bezpieczenstwa i higieny pracy oraz opieki socjalnej.
Przedsigbiorstwa podczas ustalania cen produktow biorg pod uwage miedzy
innymi poniesione naklady finansowe. Odwotujac si¢ do jednostek produk-
cyjnych, ktore wyrazity che¢ wzigcia udzialu w badaniu mozna zauwazyc¢, iz
podstawowym elementem sktadajacym si¢ na ceny produktow sg koszty
zakupu surowcow, energii i materiatdw niezbgdnych do produkcji napojow
niskoalkoholowych.

77



Oprocz kosztow zwiazanych z zakupem surowcOw i materialow zaklady
produkcyjne uwzgledniaja w cenach produktéw koszty transportu i magazy-
nowania. Dodatkowo zdecydowana wigkszo$¢ przedsiebiorstw 87,6% biora-
cych udziat w badaniu potwierdza uwzglednienie w cenach produktow kosz-
tow pracowniczych miedzy innymi zapewnienie bezpieczenstwa i higieny
pracy oraz opieke socjalng. W kwestionariuszu ankiety zawarto takze pyta-
nie dotyczace aspektow Srodowiskowych i spotecznych. Pytanie dotyczyto
kosztow zwigzanych z eliminacja lub ograniczaniem emisji szkodliwych
gazow, pylow, substancji wonnych, Sciekéw przemystowych i odpadow
produkcyjnych. Zdecydowana wigkszos¢ badanej zbiorowosci (81,3%) po-
twierdza takie dziatania, natomiast koszty §rodowiskowe nie sa brane pod
uwagg przy wyznaczaniu cen. Przedstawione na wykresie wyniki badan
wskazujg na to, ze 75,1% przedsi¢biorstw uwzgledniania w cenach produk-
tow koszty recyklingu opakowan po spozytych produktach niskoalkoholo-
wych.

Na wykresie 3. zostaly przedstawione wyniki udzielanych odpowiedzi
przez respondentéw (N = 16). Wyniki te odnosza si¢ do zréwnowazonych
dzialan w obszarze dystrybucji produktéw niskoalkoholowych w badanych

przedsiebiorstwach.
Wykres 3.

Zrownowazone dziatania badanych przedsigbiorstw w obszarze dystrybucji
produktow niskoalkoholowych

Przedsiebiorstwo prowadzi 25.1%
dobor i selekcje posrednikéw... Il 12 6%
Przedsiebiorstwo tgczy dostawy 7 87,5%
jednoczesnie do kilku... . g;%%
Przedsiebiorstwo wycofuje 35?%
srodki transportu... —— ﬂj %
Przedsiebiorstwo wykorzystuje 81 4%
. . . 18,8% !
zasoby i urzadzenia przyjazne...
Przedsiebiorstwo wykorzystuje ,8%
srodki transportu przyjazne... 62,6%

62,5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

zdecydowanie tak/tak/raczej tak
nie mam zdania
M zdecydowanie nie/nie/raczej nie
Zrédto: Opracowanie whasne.

Uzyskane wyniki badan w zakresie strategii oraz programoéw dystrybucji
produktow niskoalkoholowych potwierdzaja hipoteze gtowna oraz zwigzang

78



z nig trzecig hipotezg szczegotowa. H3: Zakladata, ze sposoby dystrybucji
produktow w przedsigbiorstwach z branzy napojow niskoalkoholowych rea-
lizowane sq na podstawie koncepcji zrownowazonego rozwoju, natomiast
wykorzystywanie srodkow, zasobow i urzgdzen, za pomocg ktorych dystry-
buowane sq produkty niskoalkoholowe nie uwzglednia aspektow srodowi-
skowych i spotecznych.

Z analizy przeprowadzonych badan wynika, ze przedsiebiorstwa przemy-
stu spozywczego wykorzystuja sposoby dystrybucji produktow niskoalkoho-
lowych, ktore sa przyjazne $rodowisku naturalnemu i otoczeniu spoleczne-
mu. Mozna zauwazy¢, iz przedsicbiorstwa starajg si¢ laczy¢ dostawy do
kilku odbiorcéw jednoczesnie. Takie dzialania wigza za soba pozytywne
konsekwencje, gdyz nastapi redukcja posrednikow podczas dostaw, a co za
tym idzie koszt dystrybucji zostanie zminimalizowany. Natomiast badane
przedsigbiorstwa nie wykorzystuja Srodkow, zasobow i urzadzen przyja-
znych $rodowisku naturalnemu, nie wycofuja z eksploatacji §rodkéw trans-
portu charakteryzujacych si¢ duzg emisja spalin i hatasem oraz nie prowadza
doboru i selekcji posrednikéw pod katem wrazliwosci ekologicznej i spo-
leczne;.

Na wykresie 4. zostaly przedstawione wyniki udzielanych odpowiedzi
przez respondentéw (N = 16). Wyniki te odnoszg si¢ do wykorzystywanych
instrumentow zréwnowazonej promocji mix przez przedsiebiorstwa biorace
udziat w badaniu.

Wykres 4.
Wykorzystywanie instrumentéw zrownowazonej promocji mix

L S 6%
Tresci komunikatow... g 25’%?%

s . H 4 %
Tresci komunikatow... J%%S,S%

, . o 43,8%
Tresci komunikatow... | 2?,]1";/’

, . o 68,8%
’ ,
Tresci komunikatow... = 121’%«;/,

. S 100,09
Tresci komunikatow... 00,0%

0,0% 50,0% 100,0% 150,0%

zdecydowanie tak/tak/raczej tak
nie mam zdania

M zdecydowanie nie/nie/raczej nie

Zrodlo: Opracowanie wiasne.
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Wyniki przeprowadzonego badania dotyczace angazowania si¢ przedsie-
biorstw przemystu spozywczego w zréwnowazong promocj¢ mix obejmuja-
cg formy i tresci komunikatéw promocyjnych potwierdzaja hipotezg gtowna
oraz zwigzang z nig czwartg hipoteze szczegétowa

H4: Zaktadata, ze przedsigbiorstwa z branzy napojow niskoalkoholowych
w mniejszym lub wigkszym zakresie zrownowazenia wykorzystujq Srodki
przekazu oraz formy przekazu komunikatow promocyjnych, natomiast pre-
zentowane tresci komunikatéow nie majg zréwnowazonego charakteru. Srod-
ki przekazu, formy i tresci komunikatow promocyjnych stanowig znaczacy
i wazny obszar w prowadzeniu zrownowazonej dziatalno$ci marketingowej
przedsigbiorstw przemystu spozywczego. Z uzyskanych odpowiedzi wynika,
ze wszystkie przedsicbiorstwa biorace udzial w badaniu deklaruja transpa-
rentno$¢ oraz wiarygodnos¢ komunikatow spotecznych. Niestety niezbyt
optymistycznie przedstawia si¢ kwestia komunikatéw promocyjnych o zrow-
nowazonym charakterze.

7. PODSUMOWANIE

Artykul miat na celu zbadanie i okreslenie form oraz sposobow realizacji
przedsiewzig¢ z zakresu marketingu mix napojéw niskoalkoholowych
w kontekscie zrownowazonego rozwoju. W wyniku przeprowadzonej anali-
zy stanu rzeczywistego odnoszacego si¢ do rynku napojoéw niskoalkoholo-
wych, literatury przedmiotu oraz badan wyznaczone cele zostaty zrealizo-
wane. Oprocz przyjetych celow badawczych sformutowano takze hipoteze
badawczg oraz cztery hipotezy szczegdtowe. Glowna hipoteza zaktadata, ze
podejmowane dziatania marketingowe w przedsiebiorstwach z branzy napo-
jow niskoalkoholowych w zakresie poszczegolnych instrumentéw marketin-
gu mix majg konwencjonalny charakter, co w konsekwencji sprawia, ze
przedsigbiorstwa te nie realizujg marketingu mix na podstawie zasad zrow-
nowazonego rozwoju. Przeprowadzone badania wsrod przedsiebiorstw pro-
dukujacych napoje niskoalkoholowe objetych przedmiotem badan, potwier-
dzity przyjeta hipotezg gldéwng oraz powigzane z nig hipotezy szczegdtowe.
Kolejnym wnioskiem wynikajacym z przeprowadzonych badan jest kwestia
aktywnos$ci produkcyjnej przedsigbiorstw ukierunkowanej na produkcje
zrownowazonych produktéw niskoalkoholowych. W tym obszarze poddano
analizie ekologiczne i spoleczne aspekty dziatalnosci produkcyjnej przedsig-
biorstw przemystu spozywczego. Badane przedsigbiorstwa sa ukierunkowa-
ne na tworzenie i wdrazanie zrownowazonych produktéw niskoalkoholo-
wych na rynek. Jednak istnieja obszary, ktore nie podejmujg zadnych dziatan
zmierzajacych do pelnego zaangazowania si¢ w produkcj¢ produktow zgod-
nie z koncepcja zrobwnowazonego rozwoju. W tym miejscu nalezy wskazaé
aspekty $rodowiskowe i spoteczne, gdyz przedsigbiorstwa nie produkuja
produktéow z uwzglednieniem ich wptywu na stan srodowiska naturalnego,
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a takze na stan zdrowia konsumentoéw. Analizowane przedsigbiorstwa prze-
mystu spozywczego nie prowadza zrownowazonej polityki cenowej. Uzy-
skane wyniki badan wskazuja, ze organizacje biora pod uwagg koszty zaku-
pu surowcow, energii i materialdow do produkcji, koszty transportu i maga-
zynowania oraz koszty pracownicze, w tym bezpieczenstwo i higiena pracy,
a takze opieke socjalng. Natomiast koszty srodowiskowe i spoteczne zwia-
zane z eliminacja szkodliwych gazow i pytow, substancji wonnych, $ciekow
przemystowych, odpadow produkcyjnych, koszty recyklingu opakowan po
spozytych produktach nie sg uwzgledniane w cenach produktow niskoalko-
holowych. W wyniku przeprowadzonej analizy udowodniono rowniez, ze
przedsigbiorstwa przemyshu spozywczego podejmuja dziatania majace na
celu zrownowazenie proceséw dystrybucyjnych, jednak nie we wszystkich
analizowanych obszarach. Przedsigbiorstwa nie wykorzystuja $rodkow
transportu, ktore sa przyjazne srodowisku naturalnemu oraz nie prowadza
doboru i selekcji posrednikoéw pod katem wrazliwosci ekologicznej i spo-
lecznej. Przedsigbiorstwa przemystu spozywczego w roznym stopniu wyko-
rzystuja $rodki promocji. W wyniku przeprowadzonych badan stwierdzono,
ze organizacje biorace udzial w badaniu nie zamieszczaja tresci, ktore pod-
kreslaja proekologiczne i prospoleczne cechy produktéw niskoalkoholo-
wych, tresci informujgcych konsumentow o proekologicznych i prospotecz-
nych aktywnoS$ci przedsiebiorstwa oraz tresci naktaniajacych konsumentow
do zakupu proekologicznych i prospotecznych produktéw niskoalkoholo-
wych wytworzonych przez przedsi¢biorstwa. Pozytywnym aspektem doty-
czacym formutowanych tresci komunikatow przez organizacje przemystu
spozywczego jest transparentnos¢ i wiarygodnos¢ oraz ich edukacyjny cha-
rakter. Badane przedsigbiorstwa dos$¢ sceptycznie odnosza si¢ do perspekty-
Wy rozwoju zrownowazonego marketingu mix napojoéw niskoalkoholowych.
Zaréwno w odniesieniu do cen produktow spozywczych, dystrybucji pro-
duktow, a takze promocji napojow niskoalkoholowych. Niniejszy artykul ma
charakter teoretyczno-empiryczny i dotyczy problematyki zréwnowazonego
marketingu oraz zrbwnowazonego rozwoju ze szczegdlnym uwzglednieniem
przemystu spozywczego, skoncentrowanego na produkcji napojéw niskoal-
koholowych.
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Patrycja DZIUK

WYNAGRODZENIA JAKO KWANTYFIKOWALNY CZYNNIK
DYSKRYMINAC]I KOBIET NA RYNKU PRACY

Streszczenie: Niniejszy artykul poswigcono wynagrodzeniom, ktore stanowig
kwantyfikowalny czynnik dyskryminacji kobiet na rynku pracy. Celem artykutu jest
przedstawienie problemu dyskryminacji kobiet na rynku pracy oraz jej rodzajow,
a takze udowodnienie wystgpowania tego zjawiska w rzeczywistosci gospodarcze;j.
Gltowng hipoteza artykulu jest stwierdzenie, ze kobiety, pracujace na réwnorzednych
stanowiskach z mezczyznami oraz posiadajace porownywalne wyksztalcenie, gene-
ralnie zarabiaja mniej oraz napotykaja na wigcej barier w drodze do awansu.
W artykule zastosowano metod¢ badania dokumentéw oraz statystyk pochodzacych
z Gtownego Urzegdu Statystycznego. Przeprowadzona analiza potwierdzita zatozona
hipoteze. Ponadto dowiedziono, Ze relacja wynagrodzen kobiet i mezczyzn, w bada-
nym okresie, ulegla pogorszeniu. Natomiast ple¢ byta cecha, ktdra pozwolita na
ukazanie zréznicowania w zatrudnieniu. Ograniczenie badan stanowila niedosta-
teczna iloé¢ informacji na temat dyskryminacji kobiet na rynku pracy spowodowana
dostepnoscig niewielu publikacji o tej tematyce.

SALARIES AS A QUANTIFIABLE FACTOR OF WOMEN'S DISCRIMINATION
ON THE LABOUR MARKET

Summary: This article is devoted to wages, which constitute a quantifiable factor of
discrimination against women in the labor market. The aim of the article is to pre-
sent the problem of discrimination against women

in the labor market and its types, as well as to prove the existence of this phenome-
non in the economic reality.

The main hypothesis of the article is that women who work in positions equal to
men and have comparable education, generally earn less and face more barriers to
promotion. The study uses the method of examining documents and statistics from
the Central Statistical Office. The conducted analysis confirmed the assumed hy-
pothesis. Moreover, it was proved that the ratio of men’s wages to women’s deterio-
rated in the analyzed period.

Furthermore, gender was a feature that made it possible to show the differentiation
in employment. The limitation of the research turned out to be insufficient amount
of information on discrimination against women in the labor market which is due to
the availability of few publications on this subject.

Stowa Kkluczowe: rynek pracy kobiet, dyskryminacja kobiet, zréznicowanie wyna-
grodzen, ograniczenia awansu

Keywords: female labour market, discrimination against women, wage differentia-
tion, promotion limitations
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1. WSTEP

Historia pokazuje, iz kobiety stosunkowo p6zno rozpoczgly swoja ak-
tywnos¢ zawodowa na rynku pracy, co spowodowane bylo wieloma czynni-
kami, jednak najwazniejsze z nich wyptywaty z roli spotecznej przynaleznej
kobietom. To dom, malzenstwo, macierzynstwo, rodzina byly (w dalszym
ciggu poniekad sg) najczestszymi powodami tego opoznienia. Prace, ktore
wykonywane byly przez kobiety traktowano bardziej jako roznego rodzaju
obowigzki, a nie prace zawodowa. Pomimo nadania praw kobietom, zmniej-
szenia dysproporcji w dostgpie do edukacji, zmianie pogladoéw spotecznych
na temat rol spotecznych przypisywanych okreslonym piciom, nie doszto do
catkowitego wyrdéwnania pozycji kobiet i mezczyzn na rynku pracy. Deter-
minanta, ktora doskonale ukazuje to zjawisko jest wysoko$¢ wynagrodzen
kobiet i mg¢zezyzn.

Nierownos¢ pozycji kobiet i mgzczyzn na rynku pracy jest waznym za-
gadnieniem natury spoteczno-ekonomicznej i nie bez znaczenia jest uswia-
domienie spoteczenstwu jego wystgpowania. Podjecie tego tematu jest zna-
czace, poniewaz moze motywowacé kobiety do walki o wyréwnanie tych
dysproporcji, a w konsekwencji prowadzi¢ do znaczacych zmian spotecz-
nych. Wyrownanie roznic jest rowniez bardzo istotne z punktu widzenia
gospodarki, poniewaz kobiety generujg znaczaca jej czesc.

Celem artykulu bylo przedstawienie problemu dyskryminacji kobiet na
rynku pracy oraz jej rodzajow, a takze udowodnienie wystepowania tego
zjawiska dzigki przeprowadzeniu analizy danych dotyczacych wysokosci
wynagrodzen kobiet i mezczyzn, do ktorej zrealizowania poshuzono si¢ me-
todg badania dokumentdéw oraz statystyk pochodzacych z Gléwnego Urzedu
Statystycznego.

Gloéwng hipoteza artykutu bylo stwierdzenie, ze kobiety pracujace na tych
samych stanowiskach co mezczyzni oraz posiadajace poréwnywalne wy-
ksztatcenie generalnie zarabiajg mniej, a takze napotykaja na wigksze trud-
no$ci w drodze do awansu na wyzsze stanowiska pracy.

2. POJECIE DYSKRYMINAC]I ORAZ JE] RODZAJE

Pojecie dyskryminacji wywodzi si¢ z tacinskiego terminu discriminatio,
co oznacza rozrdznianie. Dyskryminacja przejawia si¢ gorszym traktowa-
niem danej osoby, w porownywalnej sytuacji, tylko dlatego, Zze posiada ona
odmienna ceche badz cechy od reszty spoteczenstwa.

O dyskryminacji kobiet na rynku pracy mozna méwié¢ zatem wowczas,
gdy dochodzi do nieréwnego, gorszego traktowania kobiet wobec mezczyzn
w przypadku, gdy obie te grupy maja porownywalne cechy demograficzne,
spoteczne oraz gospodarcze. Nierdéwnos¢ ta jest wynikiem niejednakowej
oceny np. poprzez zastosowanie odmiennych miernikow czy tez kryteriow
oraz przejawia si¢ stwarzaniem nierdwnych szans rozwoju pomimo iz pra-
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cownicy maja podobne wyksztalcenie, posiadaja poréwnywalne doswiad-
czenie, ich praca jest jednakowo wydajna itp. [Kalinowska-Nawrotek 2004:
232].

Wyr6zni¢ mozna kilka rodzajéow dyskryminacji. Podstawowymi jej for-
mami sa: dyskryminacja bezposrednia oraz dyskryminacja posrednia (dys-
kryminacja w sferze ptacy). Pierwszy z wymienionych rodzajow dyskrymi-
nacji wystgpuje wowczas, gdy dochodzi do gorszego traktowania, czego
jedynym powodem jest pte¢ pracownika [Kalinowska-Nawrotek 2004: 232].
Przyktadem jest zréznicowanie ptac kobiet i mezczyzn, ktorzy obejmuja te
same stanowisko i majg porownywalne do$wiadczenie, wyksztatcenie, kwa-
lifikacje, staz pracy itp. Inng nazwa tego zjawiska jest dyskryminacja celo-
wa. Dyskryminacja posrednia wystepuje za$ wtedy, gdy pomimo stosowania
dla ogotu spoteczenstwa jednakowych praktyk, kryteriow oraz warunkow,
konkretna grupa spoteczna jest nimi dotknigta bardziej niz reszta, co ozna-
cza, ze nie moze im sprosta¢. Konsekwencja tego zjawiska sa nieréwne po-
zycje na rynku pracy [Zwiech 2011: 18].

Zjawisko dyskryminacji mozna réwniez podzieli¢ na rodzaje z punktu
widzenia powiazania konkretnej osoby z rynkiem pracy (dyskryminacja
w sferze pracy). Taki podziat zostal przedstawiony na rys. 1.

RODZAJE DYSKRYMINACII ZE WZGLEDU NA STOPIEN POWIAZANIA OSOBY Z
RYNKIEM PRACY

[ 1
Dyskryminacja
..przed wejsciem” na
rynek pracy

Dyskryminacja Dyskryminacja
w sferze pracy placowa

[ [ I I
Dyskryminacja Dyslgymingcja. Dyskryminacja typu
zatrudnieniowa kwalifikacyjna i human capital
zawodowa

Samodyskryminacja

Zrodto: Opracowanie whasne na postawie: B. Kalinowska — Nawrotek, Formy dyskryminaciji
kobiet na polskim rynku pracy. Ruch prawniczy, ekonomiczny i socjologiczny, rok LXVI,
zeszyt 2, 2004, s. 232-233.

Rys. 1. Klasyfikacja dyskryminacji wedtug kryterium stopnia powiazania osoby
z rynkiem pracy
Pierwszy z rodzajow to dyskryminacja ,,przed wejSciem” na rynek [Ad-
nett 1996: 173]. Obejmuje ona ,,m.in. ré6znice w socjalizacji kobiet i mez-

czyzn, ktore ujawniajg si¢ juz we wezesnych okresach rozwoju zycia” [Kali-
nowska-Nawrotek 2004: 232-233].
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Ten rodzaj dyskryminacji moze przyjmowac nast¢pujace formy:

a) dyskryminacja zatrudnieniowa — to sytuacja, w ktorej mimo tego, iz 0so-
by dyskryminowane maja zblizone zaré6wno cechy demograficzne jak
i zawodowo-kwalifikacyjne, ich mozliwosci zatrudnienia sa mniejsze,
a co za tym idzie udziat w bezrobociu tych osob jest wickszy. Jej wysta-
pienie moze by¢ rezultatem postugiwania si¢ dyskryminacjg statystyczng
(wystepuje, gdy pracodawca, aby oceni¢ czy konkretna osoba nadaje si¢
na stanowisko pracy wykorzystuje cechy charakterystyczne grupy, do
ktorej nalezy pracownik, jednakze nie bierze pod uwage jego indywidu-
alnych cech [Kalinowska-Nawrotek 2004: 232-233]) przez pracodawcow
[Zwiech 2010: 277, Kalinowska-Nawrotek 2004: 233]. Ta forma skutkuje
tym, Zze osobom dyskryminowanym znacznie trudniej znalez¢é prace,
a prawdopodobienstwo jej utraty jest wigksze [Zwiech 2008: 317-328];

b) dyskryminacja kwalifikacyjna i zawodowa — wystepuje, gdy ,,istnieja
arbitralne ograniczenia dostepu do pewnych zawoddéw, w wyniku czego
okreslone grupy sa sttoczone w innych zawodach i w ktorych ich kwalifi-
kacje sg zbyteczne” [Kalinowska — Nawrotek 2004: 233]. Warunki za-
trudnienia kobiet i mgzczyzn sg zréznicowane, co nie wynika z sensow-
nych przyczyn [Zwiech 2011: 18];

Z ta forma dyskryminacji zwigzanych jest kilka waznych pojec:

- ,szklany sufit” — bariera sprawiajaca, ze awans kobiet na stanowiska
kierownicze jest utrudniony, mimo iz istniejg mozliwe §ciezki awansu,
poniewaz stanowiska zostaly zaprojektowane w sposdb zmniejszajacy
szanse kobiet;

- ,lepka podtoga” — zjawisko polegajace na tym, ze kobiety sg aktywne
zawodowo jedynie w dziedzinach zatrudnienia o relatywnie niskim sta-
tusie (np. pielegniarka, sprzataczka) bez mozliwosci awansu, w przeci-
wienstwie do mezczyzn, ktorych aktywnos¢ zawodowa rozktada sie
W sposob rownomierny i obejmuje znacznie wiecej dziedzin zatrudnie-
nia;

- ,,szklane ruchome schody” — zjawisko polegajace na szybkim awanso-
waniu mezczyzn wykonujacych sfeminizowane zawody; zjawisko wia-
Zace sie z wynoszeniem mezczyzn na wyzsze stanowiska przy jedno-
czesnym tworzeniu barier dla kobiet [Gawrycka, Wasilczuk, Zwiech
2007: 29-30];

- ,,szklane $ciany” — zjawisko to wystepuje w sytuacji, gdy kobiety zaj-
mujace stanowiska pomocnicze majg utrudniong mozliwo$¢ awansu na
stanowiska kierownicze, ktore zajmuja glownie m¢zezyzni;

- ,,szklany klif” — wystepuje wtedy, gdy sytuacja kobiety, ktora zajmuje
wysokie stanowisko jest niestabilna oraz wykonywana przez nig praca
jest krytykowana i trudna do utrzymania. Sytuacja ta nie zdarza si¢ wte-
dy, gdy stanowisko objete jest przez me¢zczyzng;
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- ,,aksamitne getto” — jest to powielanie stereotypdéw zwigzanych z tym,
ze kobiecg rolg jest opieka nad domem oraz rodzing, co jednoczes$nie
przektada si¢ na znaczne utrudnianie badZ uniemozliwianie zajmowania
przez kobiety stanowisk kierowniczych
[http://mww.rownoscwbiznesie.mpips.gov.pl/slowniczek.html].

¢) dyskryminacja typu human capital — wystepuje, ,,gdy pewni ludzie majg
ograniczony dostep do czynnikow zwickszajacych wydajnos¢ pracy, ta-
kich jak nauka, szkolenie zawodowe i praktyka zawodowa” [Krynska
1997: 40];

d) samodyskryminacja — zjawisko polegajace na dyskryminacji i zwalcza-
niu si¢ kobiet zamiast wzajemnej pomocy, wsparcia i wspolnej organi-
zacji [Kalinowska — Nawrotek 2004: 233].

Trzecim rodzajem dyskryminacji kobiet na rynku pracy ze wzgledu na
stopien powiazania ich z rynkiem jest dyskryminacja ptacowa. ,,Wystepuje
wowczas, gdy zréznicowania ptacowe wynikaja z innych przestanek niz
zroznicowania wydajnosci pracy” [Kazmierczak 1995: 94-95].

Wystepuje rowniez zjawisko zwane dyskryminacja ,,na odwrot”. Jest to
pozytywny rodzaj dyskryminacji (w stosunku do kobiet). Jej celem jest wy-
rownanie szans kobiet i m¢zczyzn
na rynku pracy. Zdarza si¢ jednak czasem tak, ze dochodzi do czasowej dys-
kryminacji mezczyzn celem zwiekszenia szans kobiet na rynku pracy. Moze
przejawié si¢ to ustaleniem pici zenskiej jako pozadanej na konkretne sta-
nowisko pracy czy tez ustaleniem parytetu kobiet na stanowiskach kierowni-
czych [Zwiech 2011: 19].

Zatem gorsze traktowanie kobiet na rynku pracy w stosunku do mez-
Czyzn moze przejawiac si¢ w bardzo rézny sposob. Moga to by¢ nizsze pta-
ce, trudniejsze warunki pracy, nierowne szanse rozwoju i awansu. Co wigcej
— trudniejsze zdobycie pracy na konkretne stanowisko, a takze zwigkszone
ryzyko jej utraty. Dodatkowo stereotypy dotyczace spotecznej roli kobiety
rowniez potegujg opisywane zjawisko. Ponadto nalezy pamietac o zjawisku
samodyskryminacji.

3. ANALIZA DANYCH DOTYCZACYCH ZATRUDNIENIA I WYNAGRODZEN
KOBIET

Przedmiotem analizy byly dane dotyczace liczby zatrudnionych kobiet
I mezczyzn wedlug wysokosci wynagrodzen, a takze wysokosSci przeciet-
nych wynagrodzen kobiet i mezczyzn w uwzglednieniem grup zawodowych
1 poziomu wyksztalcenia. Celem analizy byto udowodnienie wystgpowania
zjawiska dyskryminacji ptacowej kobiet na rynku pracy. Do przeprowadze-
nia analizy wykorzystano dane pochodzace z Gtéwnego Urzedu Statystycz-
nego.
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Dane opublikowane w Roczniku Statystycznym Pracy z 2019 r. (tabela 1)
wskazuja, ze w pazdzierniku 2018 r. w sektorze publicznym bylo znacznie
wiegcej (0 820 tys.) zatrudnionych kobiet niz mgzczyzn. Analiza poszczegol-
nych przedziatbw wynagrodzen dla sektora publicznego pokazuje, ze
w pierwszych sze$ciu przedziatach liczba zatrudnionych kobiet przewyzsza-
fa liczbe mezczyzn. Od siddmego przedziatu wynagrodzen mozna zauwazy¢
tendencje odwrotna, tzn. liczba zatrudnionych mezczyzn byta wieksza od
liczby kobiet. Dowodzi to, iz kobiety mialy wiekszy udziat w nizszych wy-
nagrodzeniach. Sytuacja wygladata odmiennie w sektorze prywatnym. Licz-
ba zatrudnionych mezczyzn przewyzszala liczbg kobiet o 978,2 tys. Ogdlnie
liczba zatrudnionych kobiet w poszczegdlnych przedzialach byta nizsza od
liczby mezczyzn. Mezczyzni stanowili wickszg (o 158,2 tys.) grupe zatrud-
nionych oraz liczba zatrudnionych mezczyzn w poszczegélnych przedzia-
tach wynagrodzen bylta przewaznie wicksza od liczby kobiet. Generalnie, na
podstawie danych z tabeli 1, mozna stwierdzi¢, ze udziat kobiet w grupach
reprezentujgcych wyzsze zarobki byl nizszy od udziatu mezczyzn, co moze
wskazywac na problem dyskryminacji.

Tabela 1.
Zatrudnieni wedtug wysoko$ci wynagrodzenia brutto za pazdziernik
2018r.
. . . W liczbie ogéltem
wPIf:e;i:(li:;lgﬁ* Ogolem (w tys. 0sob) SeKtor publiczny Sektor prywatny
ynas Mezczyzni | Kobiety | MezezyZzni | Kobiety | Mezezyzni | Kobiety

do 2100,00 zt 360,1 2815 2,2 8,4 357,9 273,1
2100,01- 339,7 383,8 22,2 89,9 3175 2939
2501,89 zt ! J ' ) ) ,
2501,90—

375284 71 949,9 1319,0 204,6 496,5 745,3 822,5
3752,85—

500378 7t 965,0 958,8 2245 482,1 740,5 476,7
5003,79—

6254.73 71 6133 568,0 162,2 3479 4511 220,1
6254,74—

7505.67 24 356.9 269,6 95,8 150,3 261,1 119,3
7505,68—

8756,62 71 2125 126,4 61,3 58,1 151,2 68,3
8756,63—

10007,56 7t 1357 68,2 38,9 26,1 96,8 421
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10007,57—

11258.51 1 85,6 422 246 15,2 61,0 27,0
11258,52—

12509.45 7k 60.9 29,3 15,6 10,2 453 19,1
12509,46—

13760,40 71 45,2 213 108 8,0 344 133
13760,41—

1501134 1 35,7 15,3 6.5 4,9 29,2 10,4
15011,35—

16262.29 7k 258 11,0 5,1 33 20,7 7.7
16262,30—

17513.23 zt 204 85 3,6 2,3 16,8 6.2
od 1751324 7 85,0 30,6 103 5.0 747 256
Ogélem 42917 | 41335 | 8882 17082 | 34035 | 24253

* Zostaly ustalone na podstawie krotnos$ci przeci¢tnego wynagrodzenia brutto (5003,78 zt) dla
gospodarki narodowej w pazdzierniku 2018 r.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Rocznik Statystyczny Pracy 2019, GUS, Warsza-
wa 2019, s. 284.

Procentowy udziat kobiet w zatrudnionych ogdétem dla poszczegolnych
przedziatéw wynagrodzen w sektorze prywatnym oraz publicznym przed-
stawiajg odpowiednio wykres 1 oraz wykres 2.

Wykres 1.

Procentowy udzial kobiet w zatrudnieniu ogétem wedtug segmentdéw ptacowych
w sektorze prywatnym
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0,00%
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Zrodlo: Opracowanie whasne na podstawie: Rocznik Statystyczny Pracy 2019, GUS, Warsza-
wa 2019, s. 284.
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Wykres 2.

Procentowy udziat kobiet w zatrudnieniu ogotem wedtug segmentow pracowych
w sektorze publicznym
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Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: Rocznik Statystyczny Pracy 2019, GUS, Warsza-
wa 2019, s. 284.

Tabela 2. przedstawia jak ksztaltowaty si¢ wysokosci przecietnych mie-
siecznych wynagrodzen brutto dla kobiet i mezczyzn w latach 2010-2018
oraz relacje przecietnych miesigcznych wynagrodzen brutto kobiet do prze-
cietnych miesiecznych wynagrodzen brutto mg¢zczyzn. W ujeciu ogdlnym
przecietne miesigczne wynagrodzenia mezczyzn bylty wyzsze niz przecigtne
wynagrodzenia kobiet. Wysoko$¢ przecietnego miesigcznego wynagrodze-
nia brutto w roku 2018 wynosita 5003,78 zl. Kobiety osiagnety przecigtne
wynagrodzenie nizsze od $redniego wynagrodzenia o 9,20% (460,42 zt), za$
mezezyzni wyzsze o 8,86% (443,46 zh).

W rezultacie przecigtne wynagrodzenie kobiet bylo nizsze o 16,60%
(903,88 zt) od przecietnego wynagrodzenia mezczyzn. W roku 2010 prze-
cigtne wynagrodzenia m¢zczyzn przekraczaly o 8,13% (288,23 zl) $rednie
wynagrodzenie, ktére wynosito 3543,50 zl, a kobiety otrzymywaly wyna-
grodzenia przecigtnie nizsze o 8,11% (287,44 z) od $redniego wynagrodze-
nia. Oznacza to, ze przeci¢tne wynagrodzenie kobiet bylo nizsze o 575,67 zt,
czyli 15,02% od przecigtnego wynagrodzenia mezczyzn. Relacja przeciet-
nych wynagrodzen kobiet do przecigtnych wynagrodzen mezczyzn na prze-
fomie lat 2010-2018 nie poprawita si¢. Pomigdzy poszczegdlnymi latami
wystepowaty niewielkie roéznice, jednakze biorgc pod uwagg jedynie pocza-
tek 1 koniec analizowanego okresu relacja ulegta pogorszeniu o 1,57%.
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Tabela 2.

Przecigtne miesigczne wynagrodzenie brutto kobiet i m¢zczyzn oraz ich relacje
w latach 2010-2018

Relacje
Wynagrodzenia | Wynagrodzenia | Wynagrodzenia wynagro dzen
Lata . . - kobiet
ogolem mezczyzn kobiet .
do mezczyzn
w %
X (0)
2010 3543,50 3831,73 3256,06 84,98%
X 0,
2012 3895,72 4248,94 3539,91 83,31%
X 0,
2014 4107,72 4481,75 3717,57 82,95%
X 0,
2016 4346,76 4705,63 3971,13 84,39%
X 0,
2018 5003,78 5447,24 4543,36 83,41%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Struktura wynagrodzer, wedlug zawodow w paz-
dzierniku 2010 r., GUS, Warszawa 2011, s. 3; Struktura wynagrodzen wedlug zawodow
w pazdzierniku 2012 r., GUS, Warszawa 2013, s. 3; Struktura wynagrodzen wedtug zawodow
w pazdzierniku 2014 r., GUS, Warszawa 2015, s. 3; Rocznik Statystyczny Pracy 2017 r.,
GUS, Warszawa 2017, s. 292; Rocznik Statystyczny Pracy 2019 r., GUS, Warszawa 2019, s.
288.

Dane zamieszczone w tabeli 3. przedstawiajg poziom przeci¢tnych wyna-
grodzen brutto kobiet i megzczyzn oraz relacje wynagrodzen kobiet do mez-
czyzn w poszczegblnych grupach zawodowych w pazdzierniku 2010, 2014
12018 roku. Analiza danych z tabeli pokazuje, ze w poszczego6lnych grupach
zawodowych wysokos$¢ $redniego wynagrodzenia — zaréwno w przypadku
kobiet jak i mezczyzn — znaczaco si¢ roznita. Najwyzsze srednie wynagro-
dzenia kobiet i mezczyzn wystgpowaty w kazdym analizowanym roku
w 1 grupie zawodowej tj. ,,przedstawiciele wladz publicznych, wyzsi urzed-
nicy i kierownicy”. Relacja wynagrodzen kobiet do wynagrodzen mgzczyzn
w tej grupie zawodowej wynosita 72,21%, 73,11%, 73,88% odpowiednio
w roku 2010, 2014, 2018. Mozna wiec zaobserwowac, ze w badanym okre-
sie relacja ta zwigkszala swojg warto$¢. Najnizsze wynagrodzenia otrzymy-
wali mezczyzni pracujacy w V (,,pracownicy uslug osobistych i sprzedaw-
cy”) 1 IX (,,pracownicy przy prostych pracach”) grupie zawodowej oraz ko-
biety pracujace w VI (,,rolnicy, ogrodnicy, lesnicy i rybacy”) i IX grupie
zawodowej. Generalnie przecigtne wynagrodzenia brutto kobiet i mezczyzn
w analizowanym okresie zwigkszaty swoje wartosci w kazdej z grup zawo-
dowych. Zroznicowanie wysoko$ci wynagrodzen kobiet w poszczegolnych
grupach zawodowych byto mniejsze niz w przypadku mezezyzn.
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W analizowanych latach, we wszystkich grupach zawodowych, wyna-
grodzenia m¢zczyzn byly wyzsze od wynagrodzen kobiet. Wyjatek stanowi-
ta, w roku 2018, grupa VI, gdzie relacja wynagrodzen kobiet do wynagro-
dzefh me¢zczyzn wynosita 100,33%, co oznacza, ze kobiety przecigtnie zara-
biaty o 11,28 zl wigcej niz mezczyzni pracujacy w tej grupie zawodowe;.
Najmniejsza réznica pomi¢dzy wynagrodzeniami kobiet a m¢zezyzn wyste-
powata w IV grupie zawodowej ,,pracownicy biurowi” (w latach 2010,
2014) oraz w VI grupie zawodowej ,,robotnicy, ogrodnicy, le$nicy i rybacy”
(2018 r.). Natomiast najwicksza réznica w wynagrodzeniach kobiet i mez-
czyzn wystepowata w VII grupie zawodowe;j ,,robotnicy przemystowi i rze-
mieslnicy” (w latach 2010, 2014) oraz w grupie zawodowe;j ,,przedstawiciele
wladz publicznych, wyzsi urzednicy i kierownicy” (2018 r.). Podsumowujac,
relacje przecigtnych wynagrodzen kobiet i megzczyzn ksztattowaty sie
W sposéb zréznicowany w poszczegdlnych grupach zawodowych.
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Tabela 3.

Przecigtne wynagrodzenie brutto kobiet i mg¢zczyzn oraz relacje wynagrodzen kobiet

do mezczyzn w grupach zawodowych w latach: 2010, 2014, 2018
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odto: Opracowanie wiasne na podstawie: Struktura wynagrodzen wedlug zawod.

* M — Mgzczyzni, K — Kobiety

Zr

dzierniku 2010 r., GUS, Warszawa 2011, s. 3; Struktura wynagrodzeri wedlug zawodow
w pazdzierniku 2014 r., GUS, Warszawa 2015, s. 3; Struktura wynagrodzen wedtug zawodow

w pazdzierniku 2018 r., GUS, Warszawa 2020, s. 16.
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Wynagrodzenia jako czynnik dyskryminacji kobiet na rynku pracy warto
rowniez przeanalizowa¢ w zaleznosci od poziomu wyksztatcenia. Dane do-
tyczace przecietnego miesigcznego wynagrodzenia brutto kobiet i mgzczyzn
oraz relacje wynagrodzen kobiet do wynagrodzen mezczyzn z uwzglednie-
niem poziomu wyksztalcenia przedstawia tabela 4.

Najwyzsze wynagrodzenia otrzymywali me¢zczyzni i kobiety posiadajacy
wyksztalcenie wyzsze ze stopniem naukowym co najmniej doktora oraz
tytulem magistra, lekarza i rownorzednym. Najnizsze wynagrodzenia otrzy-
mywali za$ generalnie me¢zczyzni i kobiety posiadajacy wyksztatcenie gim-
nazjalne.

W analizowanym okresie relacja wynagrodzen kobiet do wynagrodzen
mezcezyzn ulegla poprawie w przypadku wyksztatcenia wyzszego z tytutem
inzyniera, licencjata, dyplomowanego ekonomisty lub rownorzgdnym, zasa-
dniczo zawodowego oraz podstawowego i niepetnie podstawowego. Pogor-
szeniu za$ ulegla relacja wynagrodzen kobiet do wynagrodzen mgzczyzn dla
0sOb posiadajacych wyksztalcenie $rednie ogoélnoksztatcace. Znaczace jest
to, iz relacja ta w wigkszosci przypadkdw przyjmowata coraz wyzsze
warto$ci dla kobiet posiadajacych wyksztalcenie wyzsze zaré6wno ze
stopniem naukowym co najmniej doktora oraz tytutem magistra, lekarza lub
rownorzednym jak i z tytulem inzyniera, licencjata, dyplomowanego eko-
nomisty lub rownorzednym.

Zatem wyksztatcenie byto czynnikiem, ktory niewatpliwie wptywat na
wysoko$¢ wynagrodzen, jednakze w przypadku mezczyzn czynnik ten miat
wiekszy wplyw na wysoko$¢ wynagrodzenia niz w przypadku kobiet.
Kryterium wyksztalcenia doskonale pokazalo, ze sytuacja kobiet na rynku
pracy byta odmienna od sytuacji mezczyzn.
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Tabela 4.

Przecigtne miesigczne wynagrodzenia miesi¢czne brutto kobiet i m¢zczyzn oraz
relacje wynagrodzen kobiet do mezczyzn wedtug poziomu wyksztatcenia w latach:

2010, 2014, 2018
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* M — Megzczyzni, K — Kobiety

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Struktura wynagrodzen wedtug zawod.

ow w paz-

dzierniku 2010 r., GUS, Warszawa 2012, s. 64; Struktura wynagrodzen wediug zawodow

w pazdzierniku 2014 r., GUS, Warszawa 2016, s. 53; Struktura wynagrodzen wediug zawo-

dow w pazdzierniku 2018 r., GUS, Warszawa 2020, s. 54.
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4. PODSUMOWANIE

Pomimo rozwoju gospodarki, a takze zwigkszenia $wiadomosci spotecz-
nej, pozycje kobiet i mezczyzn na rynku pracy nie zostaly catkowicie wy-
rownane. W dalszym ciagu dochodzi do dyskryminacji pici zenskiej, ktora
przybiera rozne formy przedstawione w artykule.

Whnioskiem z przeprowadzonej analizy, ktéory moze wskazywac na pro-
blem dyskryminacji jest to, ze udzial kobiet w grupach reprezentujacych
wyzsze zarobki byt nizszy od udzialu mezczyzn. Dane dotyczace przeciet-
nego miesigcznego wynagrodzenia brutto w latach 2010-2018 ukazaty, iz
przecig¢tne miesi¢czne wynagrodzenia mezczyzn byly wyzsze od przeciet-
nych miesiecznych wynagrodzen kobiet. Ponadto w kazdym objetym analiza
roku zauwazalne bylo to, ze przecigtne miesigczne wynagrodzenia kobiet
byly nizsze od $redniego miesigcznego wynagrodzenia. Relacja tych wyna-
grodzen w latach 2010-2018 nie ulegla polepszeniu.

W analizowanym okresie, w kazdej z grup zawodowych, przecigtne wy-
nagrodzenia brutto kobiet i mezczyzn zwigkszaly swoje warto$ci, natomiast
wynagrodzenia mezczyzn byly wyzsze od wynagrodzen kobiet. Zrdznico-
wanie wysoko$ci wynagrodzen kobiet w poszczegélnych grupach zawodo-
wych byto mniejsze niz w przypadku m¢zczyzn.

Rezultatem analizy jest rowniez stwierdzenie, ze wyksztatcenie stanowito
czynnik wptywajacy na wysoko$¢ wynagrodzen. Jego wplyw ma wysokos¢
wynagrodzenia byt wigkszy w przypadku mezczyzn niz w przypadku kobiet
co potwierdza, ze sytuacja kobiet na rynku pracy jest odmienna od sytuacji
mezezyzn.

Zatem przeprowadzona analiza danych dotyczacych zatrudnienia kobiet
1 mezczyzn w poszczegbélnych przedziatach ptacowych, a takze wysokosci
przecigtnego miesigcznego wynagrodzenia brutto w grupach zawodowych
oraz wedlug poziomu wyksztalcenia potwierdza zatozona we wstepie hipo-
teze.
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Wanda MUSIALIK

POZIOM INTELIGENCJI EMOCJONALNE] STUDENTOW
W DRUGIM SEMESTRZE PRACY ZDALNE]. WYNIKI SONDAZU
GRUPY NA KIERUNKU ZARZADZANIE

Streszczenie: Od lat 90. XX w. podjeto badania nad ,,inteligencjg emocjonalna”.
Poczatkowo byt to przedmiot refleksji psychologii, z czasem rowniez problem uzna-
no za istotny konstrukt w kontekscie rynku pracy oraz odnoszenia sukcesow zawo-
dowych. Uznano, ze no$nikami sukcesu mogg by¢ réwniez istotne kompetencje
»~migkkie” zalezne od umiej¢tnosci zarzadzania emocjami. W okresie zdalnego nau-
czania studenci odcigci zostali od tradycyjnych czynnikdéw ksztattujacych ich umie-
jetnosci emocjonalne. Postanowiono sprawdzi¢ poziom inteligencji emocjonalnej
u studentéw zarzadzania po pierwszym semestrze zdalnego nauczania w okresie
lockdown’u w czasie pandemii COVID-19. Sondazem objeto 80% grupy studenc-
kiej na Wydziale Ekonomii i Zarzadzania Politechniki Opolskiej. Korzystano
z bezplatnego, internetowego testu globalnej inteligencji emocjonalnej IDRlabs
mierzacego samooceng zdolnosci jednostki do rozpoznania emocji. Badanie pozwo-
lito na okreslenie poziomu EI studentdow w pazdzierniku 2020 roku. W wiekszoS$ci
kategorii poziom samooceny studentow przekroczyt 50% skali testu samooceny
IDRIabs.

THE LEVEL OF STUDENTS’ EMOTIONAL INTELLIGENCE IN THE SECOND
TERM OF REMOTE STUDYING. RESULTS OF THE SURVEY AMONG
STUDENTS OF MANAGEMENT STUDIES

Summary: Since the 1990s, research has been done on “emotional intelligence”.
Initially, it was studied by psychologists, but over time emotional intelligence was
also recognized as an important element in achieving professional success. Studies
have shown that “soft” competences and the ability to manage emotions may play a
significant role in becoming successful professionally. During the distance learning
period students were isolated from the traditional elements which shape emotional
skills. The following study was designed to verify the level of emotional intelligence
among management students after the first term of distance learning implemented
during the lockdown, which was enforced by the COVID-19 pandemic. The survey
covered 80% of one group of management students from the Faculty of Economics
and Management at the Opole University of Technology. The free online IDRIabs
Global Emotional Intelligence Test (IDR-GEIT) was used to measure the individual
self-esteem and the ability to recognize emotions of the respondents. The study was
conducted in October, 2020. It showed that in most categories the level of students’
self-esteem exceeded 50% on the IDRIabs test scale.

Stowa kluczowe: inteligencja emocjonalna (El), studenci, samoocena, test
globalnej inteligencji emocjonalnej IDRIlabs.

Keywords: emotional intelligence (EI), students, self-esteem, IDRIabs global
emotional intelligence test.
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1. WPROWADZENIE

Pod koniec XX wieku w krggu zainteresowan znalazly si¢ problemy
zwigzane z naturg psychologicznych uwarunkowan. W kolejnych dziesigcio-
leciach uwage skierowano na zmienne zwigzane z funkcjonowaniem ,,inteli-
gencji emocjonalnej”. Przedmiotem badan naukowych staly si¢ korelacje
poziomu tej wartosci z kompetencjami spotecznymi. Zagadnienie rozpatry-
wano w aspekcie réznych kategorii. Problem charakteryzowano z uwagi na
rodzaje zaje¢ respondentdow. Zwrdcono uwage na jej poziom u oséb wyko-
nujacych okreslone zawody takie jak pielegniarki [Baumgartner, 2013], nau-
czyciele [Hen and Sharabi-Nov 2014], czy przedsiebiorcy [Carvalho 2014;
Maamari 2016; Khatoon 2013] oraz menedzerowie [Mackinnon et al. 2013;
Bieniok 2011]. Analizowano takze wptyw inteligencji emocjonalne na role
spoteczne, uczniow [Mahyuddin 2013] i studentow (czy liderzy [Tucker
2000; Caruso, Mayer, Salovey 2002; Herbst et al. 2006; Kaczmarska, Bar-
giet 2009]. Badania wykazaly, Zze na poziom kompetencji spotecznych
wplywa inteligencja emocjonalna [Martowska 2012].

2. IDENTYFIKACJA TERMINU ,INTELIGENCJA EMOCJONALNA”

W analizach czynnikow wptywajacych na sukces zawodowy coraz czg-
sciej badacze zwracaja uwage na poziom inteligencji emocjonalnej [EI]. Do
wspotczesnego obiegu naukowego termin wprowadzili w 1990 roku psycho-
logowie Peter Salovey profesor na Uniwersytecie Yale® i Johna D. Mayera
stypendysty Uniwersytetu w New? w artykule pt. ,,Emotional intelligence”
[Salovey, Mayer 1990]. Zgodnie z ich ustaleniami EI to ,,...umiejetnos¢
wlasciwe] percepcji, oceny i wyrazania emocji, umiejetno$¢ dostepu do
uczu¢, zdolno$¢ ich generowania w momentach, gdy moga wspomoc mysle-
nie, umiejetno$¢ rozumienia emocji i zrozumienie wiedzy emocjonalnej,
oraz umiegjetno$¢ regulowania emocji tak, by wspomagac¢ rozwoj emocjonal-
ny i intelektualny” [Stanczyk, Gajdziszewska-Dudek 2015, 509].

W toku dalszych badan rozwijajacy zagadnienie zwrdcili uwage, ze ,,inte-
ligencja emocjonalna jest warto$cig wyuczona, ktdra rozwija si¢ w toku zy-
ciowych doswiadczen, nie jest uwarunkowana genetycznie” [Stanczyk, Gaj-
dziszewska-Dudek 2015, 509-510]. Nie jest dyspozycja wrodzona, a jest
plastyczna i poddaje si¢ oddzialywaniu psychostymulujacym i psychokore-
lacyjnym dzigki czemu moze by¢ ksztaltowana przez cate zycie podczas
nabywania do$wiadczen spotecznych i emocjonalnych [Knopp 2018, 422].
Postawy w tym zakresie zaliczane zostaty do kategorii umiej¢tnosci (tzw.
kompetencji migkkich). Zgodnie z psychologiem Danielem Golemanem na
EI sktada si¢ pi¢¢ rodzajow kompetencji:

19 Peter Salovey [Salovey].
20 John D. Mayer [Mayer].

100



1. samoregulacja samokontrola, wiarygodno$¢, sumiennos$¢, adaptacyjnosc,
innowacyjnos¢

2. dostrzeganie wlasnych preferencji i stabosci, trafna samoocena, pewno$¢
siebie, dostrzeganie wlasnej wartos$ci oraz §wiadomos$¢ wtasnych mozli-
wosci 1 umiejetnosci;

3. motywacja wewngtrzna motywacja, czyli dazenie do osiagni¢é¢, zaanga-
zZowanie, inicjatywa, optymizm;

4. umiejetnosci spoteczne, umiejetnos¢ budowania dobrych relacji z innymi,
radzenie sobie z konfliktami, przywddztwo, katalizator zmiany, budowa-
nie wigzi, wspotpraca i kooperacja, mozliwosci zespotu;

5. empatia, realizowanie emocji, potrzeb i obaw innych, innymi stowy zro-
zumienie innych [Krawczyk-Antoniuk 2017, 219].

Po publikacjach Daniela Golemana zaczgto wzrastaé zainteresowanie ba-
daniami w kierunku poznania whasciwosci EI. Zdaniem Katarzyny Knopp
niektorzy badacze zaczeli przychylaé sie do opinii, .,...ze inteligencja emo-
cjonalna jest waznym wyznacznikiem osiagnig¢ zyciowych — szkolnych,
zawodowych, spotecznych” [Kopp 2005, 222-223]. Do zalet odpowiedniej
inteligencji emocjonalnej zaliczono poprawe komunikacji migdzy ludzmi,
umiejetnos$ci empatii, zwickszenie kreatywnos$ci, uzyskanie szacunku ludzi
przy podejmowaniu uczciwych dziatan, poprawe perspektywy kariery, bez-
pieczenstwa zarzadzania zmiang, a takze zwickszenie wydajnosci pracy,
budowanie pewnosci siebie, zmniejszenie poziomu stresu, utatwia uczenie
sie na btgdach oraz podejmowanie decyzji [Sfetcu 2019].

Konsekwencja tego przekonania bylo powstanie wielu programéw nau-
czania nastawionych na ksztalcenie cech uznanych za wyznaczniki EL
,Ksztalcenie emocjonalnego” (emotional literacy movement) doprowadzito
obserwatorow ich wynikow do hipotezy, ze podobne programy pozwola
poprawi¢ stosunki z innymi ludzmi, polepszy¢ efektywnos¢ i klimat organi-
zacji, ostatecznie odnie$¢ sukces [Kopp 2005]. Ich obserwacje postuzyty do
opracowania modelu wplywu inteligencji emocjonalnej na zycie cztowieka.
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przystosowanic si¢
zdrowie psychiczne
zdrowic fizyczne
jakosc¢ relacji miedzyludzkich
sukcesy szkolne lub zawodowe

wydarzenia zyciowe, kidre wywolu-
ja emocije (np. codzienne klopoty A
lub przyjemnosei)

Y

A C

INTELIGENCIA EMOCIONALNA

Zrédto: [Ciarrochi et al. 2001, 25-45 za: Kopp 2005, 224]

Rys. 1. Zwiazki z wydarzeniami i sukcesami zyciowymi funkcji
inteligencji emocjonalnej

Autorzy powyzszego modelu zwigzani z psychologiem Josephem Ciarro-
chi z australijskiego Katolickiego Uniwersytetu w Melbourne?* ustalili, ze
,»0soby o niskim poziomie inteligencji emocjonalnej gorzej radza sobie ze
stresujacymi wydarzeniami (strzatka B), reagujac na nie bardziej depresyjnie
i z wigksza rozpacza niz osoby dysponujace wysoka inteligencja emocjonal-
ng, ktére przyjmuja odpowiednie strategie przystosowawcze. Ponadto te
drugie potrafig organizowa¢ swoje zycie w taki sposob, by doswiadczaé jak
najmniej negatywnych zdarzen (strzatka A). Lepiej umieja oni takze nawia-
zywacé 1 utrzymywacé satysfakcjonujace relacje z innymi ludzmi (strzatka C)”
[Kopp 2005, 224].

Dotad nie analizowano wplywu zahamowania interpersonalnych kontak-
tow spolecznych na poziom IE. Sytuacja eksperymentalna powstala w marcu
2020 roku na poczatku pandemii COVID-19 przez przejscie na zdalne nau-
czanie polskich szkoét 1 uczelni. Z chwilg tej zmiany nie kre§lono jak dtugo
bedzie trwato. Ogloszony lockdown wprowadzit ograniczenia w kontaktach
spotecznych, utrudnienia w dostgpie do rozrywki i sportu. Stad dopiero
w drugim semestrze tej praktyki na poczatku roku akademickiego 2020/2021
zaczeto zastanawia¢ si¢ nad mozliwos$cig okreslenia wptywu tego sposobu
przekazu tre$ci na kondycje studenta.

3. OPIS METODY

Impulsem do przeprowadzenia sondazu staty si¢ ¢wiczenia z psychologii
zarzadzania oraz wybor ich wiodacej tresci — inteligencji emocjonalnej. Za-
ktadajac przedstawienie mozliwosci zmiany w obrebie podstawowych umie-
jetnosci zdecydowano sie na zastosowanie bezptatnego testu globalnej inte-
ligencji emocjonalnej IDRIabs do oceny zdolnosci jednostki do rozpoznania
emocji. Zastosowany test podchodzi do EI od strony osobowosci. Opierat si¢

21 Joseph-Ciarrochi [Ciarrochi].
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na badaniach przeprowadzonych przez psychologa Konstantinosa Petridesa?
1 jego wspOlpracownikéw. Proponowane przez nich badania skupiaty si¢ na
osobistej wiedzy i kompetencji (Sfetcu N., 2019). IDRlabs oferujacy prze-
prowadzenie testu opatrzyli go uwaga, ze proponowane narzedzie badawcze
nie pozostawato powiagzane ze wspomnianymi naukowcami ani instytucjami,
z ktoérymi wspotpracowato [Test globalnej inteligencji emocjonalnej (EQ)].
Test dostarczat wyniki w 15 r6znych dziedzinach inteligencji emocjonalne;.
Nalezaty do nich: umiejetno§¢ samooceny poziomu zdolnosci adaptacyj-
nych, asertywno$ci, postrzegania emocji, wyrazenie emocji, samooceny,
zarzadzanie innymi, samoregulacji, kontroli bodzcoéw, zawierania zwiazkow,
automotywacji, $wiadomosci spolecznej, zarzadzania stresem, empatii, ce-
chy szczedcia, cechy optymizmu.

4. WYNIKI BADANIA

Studenci z grupy ¢wiczeniowej po wyjasnieniu im czemu stuzy sondaz,
otrzymali link do testu i zostali poproszeni o przestanie indywidualnych
wynikéw przeprowadzonego badania. Zapewniono ich, ze poziom anoni-
mowosci zostanie osiagnicty przez zakodowanie ich personaliow. Odpowie-
dzi przestato 12 os6b czyli 70% grupy studenckiej. Sondaz trwal w dniach
20-27 pazdziernika 2020 roku. Badana grupa nie stanowita proby reprezen-
tacyjnej. W sktad grupy studenckiej wchodzity wytacznie kobiety (91,6%).

W wigkszosci studenci wykazywali umiej¢tnosci powyzej przecigtne;.
Najwyzej studenci ocenili swoje zdolnosci w kategorii postrzegania emocji,
poczucia szczescia (po 71% skali testu), zachowania zwigzkow (70%), ce-
chach empatii (68%), a najnizej] — samoregulacje (46%) 1 asertywnos$¢
(49%). W indywidualnych przypadkach osiagane wyniki byty bardziej zroz-
nicowane. Maksymalny poziom (100%) osiagnig¢to w przypadku samooceny
asertywnosci (kod. 1, 2) W poszczeg6lnych kategoriach indywidualne wyni-
ki byly bardzo zr6znicowane (zob. tabela 1).

22 Konstantinos V. Petrides jest zalozycielem i dyrektorem Londynskiego Laboratorium Psy-
chometrycznego, a obecnie profesorem psychologii i psychometrii na University College
London (UCL). Byt tworca teorii cech inteligencji emocjonalnej oraz rodziny Kwestionariu-
szy Inteligencji Emocjonalnej Cech (TEIQue), ktore wykorzystuja Srodowiska komercyjne
i badawcze. Konstantinos Petrides [Petrides].
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Tabela 1.

Poziom samooceny EI studentéw w tescie globalnej inteligencji emocjonalnej

IDRIabs
Numer kodu odpowiedzi respondenta |
Rodzajkwalifikacii [ 1 [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 [ 6 [ 7 ] 8 [9]10]11] 12 [rednia
Procent skali oceny testu IDRlabs

zdolno$¢ adaptacji 69 88 50 75 75 31 44 75| 63 | 56 | 31 81 62
asertywnos¢ 75 69| 25 50| 38| 63| 38| 38| 73| 50| 31 44 49
postrzegania emocji 100 | 100 | 44| 88| 56| 69| 75 31 88| 81| 44 81 71
wyrazenia emocji 56 75 38 4 63 81 56 19]69| 31| 50 75 55
zarzadzanie innymi 76| 69 50 81 88 38 69 38 81| 63| 44 75 64
samoregulacja 0 75 38 81 25 19| 25 50 94| 63| 25 56 46
kontrola bodzcow 44 63 56 81 75 50 75 44169| 63| 50 44 60
zwiazki 94 94 75 88 94 75 38 63|88 | 44| 75 75 70
samoocena 63 75 63 69 44 75 38 191 69| 44| 56 75 58
automotywacja 44| 63 63| 69| 50| 50| 31 38| 75| 56| 25 63 52
$wiadomo$¢ spoleczna 69| 88| 38| 81| 38| 69| 50| 63[63| 56| 56| 88 63
zarzadzanie stresem 25 69 50 75 86 38 31 38 81| 69| 31 63 54
cecha empatii 75 69 63 75 86 44 69 501 94| 81| 44 63 68
cechy szczgécia 56| 94 75 94 81 56 | 44 56| 94| 44| 69 88 71
cechy optymizmu 19 94 45 63 69 50| 38 381 69| 44| 50 56 53

Srednia [ 72| 89| 51 7 65| 54| 48| 37| 78| 56| 45 68 61

Zrédto: Indywidualne wyniki studentow z testu samooceny IDRlabs

W kategorii ,,zdolno$ci adaptacji” najwyzszy poziom satysfakcji w sa-
moocenie ocenie wyniost 88% (kod. 2), najnizszy 31% (kod 6 1 11). W ka-
tegorii ,,asertywnos$¢” najwyzszy poziom wyniost 75% (kod. 1), najnizszy —
31% (kod. 11). W ,postrzeganiu emocji osiaggni¢to” najwyzszy poziom
100 % (kod. 1, 2). Przy czym uzyskanie tego maksimum nie oznaczato osig-
gnigcie podobnych wynikow w innych kategoriach. W jednym przypadku
(kod. 1) jednoczesnie wykazano brak umiejetnosci samoregulacji (0%), oraz
bardzo niski poziom optymizmu (19%). Przy czym w tym samym przypadku
powyzej $redniej plasowaty si¢ wyniki ,,zwigzkow” (94% do $redniej 70%),
»zarzadzanie innymi” (76% : 64%), ,,cecha empatii” (75 : 68), ,,swiadomos¢
spoteczna” (69 : 63), (,,zdolnosci adaptacji” (69 : 62) oraz ,,samoocena” (63 :
58). Ponizej przecigtnej wartosci plasowaly si¢ kategorie ,,zarzadzanie stre-
sem” (25 : 54), ,,kontroli bodzcow” (44 : 60) ,,automotywacji” (44 : 52).

W poszczegolnych kategoriach testu rézny byt procent najwyzszej zgod-
nosci ze skalg oceny testu IDRIabs. W kategorii ,,postrzegania emocji” po-
ziom zgodno$ci wynidst 100% ( kod 1, 2), w ,,samoregulacji” — 94% (kod
9), ,,cechy szczgscia, ,,cechy optymizmu” — po 94% (kod 2), ,,zdolno$ci ad-
aptacji” — 88% (kod 2), ,,zarzadzaniu innymi” — 88 % (kod 5), ,,wiadomosci
spotecznej” — 88% (kod 12), ,,wyrazeniu emocji”, ,,samoocenie”, ,,kontroli
bodzcow” — 81% (kod 6), ,,asertywnosci” — 75% (kod 1), ,,samooceny” —
75% (kod 2), ,,automotywacji” — 75% (kod 9) oraz ,,zarzadzanie stresem”,
»cechy empatii” — 86% (kod 5).
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Zgodnie z komentarzem raportu testu IDRIlabs samooceny respondenta
kod 2 funkcjonowanie emocjonalne w 20 pazdziernika 2020 roku bylo ,na
poziomie powyzej S$redniej. W badaniach porownawczych [...] wyniki
wskazuja sugeruja, ze dobrze orientujesz si¢ w wigkszosci dziedzin zwigza-
nych z przetwarzaniem emocji. [...] Ludzie ktoérych wzorzec punktacji pasu-
je do Twojego [respondenta kod 2 — W.M.] czgsto zdaja sobie sprawe, ze
majg pewne umiejetnosci emocjonalne, ktorych brakuje innym. [...] Mozesz
poprawi¢ swojg inteligencje emocjonalng zglebiajgc techniki zmniejszenia
negatywnych emocji i radzenia sobie ze stresem w trudnych sytuacjach,
a takze otwarcie wyrazajac swoje uczucia podczas komunikacji z innymi”?,

W przypadku respondenta kod 12 wyniki testu przedstawia ponizsze ze-
stawienie danych:

Diagram 1.
Wyniki testu

44%

ZDOLNOSC ASERTYWN- POSTRZEGA- WYRAZANIE ZARZADZA-

ADAPTAC]I osc NIE EMOC]I EMOC]I NIE INNYMI
75% 75% ———

i

SAMOREGU- KONTROLA ZWIAZKI SAMOOCENA AUTOMOTY-
LACJA BODZCOW WACJA
SWIADOMOSC ZARZADZA- CECHA CECHA CECHA

SPOLECZNA NIE STRESEM EMPATII SZCZESCIA  OPTYMIZMU

Zrodto: Raport oceny testu respondenta kod 12 z 27.10.2020 w posiadaniu autora
tekstu.

W komentarzu do wynikow procentowej oceny samo$wiadomosci w ka-
tegoriach inteligencji emocjonalnej podano ,,...wyniki wskazuja, ze Twoje
[respondenta — W.M.] funkcjonowanie emocjonalne jest na poziomie powy-
zej $redniej. W badaniach poréwnawczych wigkszos¢ postrzega siebie za
mniej kompetentnych emocjonalnie niz Ty. Twoje wyniki sugerujg, ze do-

23 Raport oceny testu respondenta kod 2 z 20.10. 2020 r. w posiadaniu autora.

105



brze orientujesz si¢ w wigkszosci dziedzin zwiazanych z przetwarzaniem
emocji. Podczas gdy zazwyczaj czujesz si¢ kompetentny(a) w obliczu wy-
zwan emocjonalnych lub niepowodzen, zdarzaja si¢ chwile, kiedy borykasz
si¢ ze zrozumieniem zar6wno wlasnych, jak i cudzych emocji. Ludzie, kto-
rych wzorzec punktacji pasuje do Twojego, czgsto zdaja sobie sprawe, ze
majg pewne umiejetnosci emocjonalne, ktoérych brakuje innym. Moga tez
zauwazyC, ze przyjaciele i rodzina przychodza do nich po wskazowki
1 wsparcie emocjonalne. Mozesz poprawi¢ swoja inteligencje emocjonalna,
techniki zmniejszania negatywnych emocji i radzenia sobie ze stresem
w trudnych sytuacjach, a takze otwarcie wyrazajgc swoje uczucia podczas
komunikacji z innymi”?4,

5. ZAKONCZENIE

Przeprowadzone badania testem samooceny IDRlabs pozwolily okresli¢
poziom EI w pazdzierniku 2020 roku. Wyniki wskazywaty, ze format inteli-
gencji emocjonalnej plasowal si¢ na poziomie wyzszym od badan porow-
nawczych prowadzonych w internetowym systemie tego testu. W komenta-
rzach do wynikéw wskazywano na potrzeb¢ wdrozenia technik zmniejszania
negatywnych emocji i radzenia sobie ze stresem w trudnych sytuacjach.

Odpowiedz na pytanie o wptyw zdalnego nauczania na poziom inteligen-
cji emocjonalnej wymaga przeprowadzenia badania poréwnawczego np. pod
koniec semestru zimowego roku akademickiego 2020/2021 lub po roku od
pierwszego badania.
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