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Spoteczne aspekty promocji
bezpieczenstwa ekologicznego

Edyta Swinarska

Wydziat Humanistyczny
Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach

Abstrakt:

Kampania spoleczna w przeciwienstwie do reklam komercyj-
nych nie stuzy sprzedazy konkretnych produktéw badZ ustug, ale
rozpowszechnianiu okre§lonych idei i postaw oraz budowaniu szerszej
SwiadomoSci. W obu przypadkach jednak, chodzi o zwrécenie uwagi
na konkretny element. Zadanie to staje si¢ tym trudniejsze im mniej
popularna jest dziedzina, ktéra zamierzamy promowac, a jedna z nich
jest niewatpliwie bezpieczeristwo ekologiczne.

Ponizszy artykul ma na celu scharakteryzowanie dziatai
z zakresu realizacji kampanii spotecznych dotyczacych bezpieczefistwa
ekologicznego zmierzajacych do zmiany postaw spotecznych oraz
zwigkszenia §wiadomosci ekologiczne;j.

Stowa kluczowe: kampania spoleczna, reklama, promocja bez-
pieczenistwa ekologicznego



Social aspects of ecological safety
promotion

Abstract:

Social campaign unlike commercial advertising is not selling
specific products or services, but the dissemination of certain ideas
and attitudes and building a wider awareness. In both cases, however,
it is about drawing attention to a specific element. This task becomes
more difficult the less popular is the area that we intend to promote, and
one of them is undoubtedly the ecological security.

The following article aims to characterize activities related to the
implementation of social campaigns related to ecological security aimed
at changing social attitudes and increasing environmental awareness.

Key words: social campaign, advertising, promotion of ecological
security

Wstep

Reklama spoteczna to przekaz, ktérego celem jest osiagnigcie
konkretnego zysku, jak na reklame¢ w ogéle przystato. Ale nie jest to
korzy$¢ materialna, lecz spoleczna. W reklamie spotecznej chodzi
przeciez o wywotanie jakiej§ konkretnej zmiany w niewlaSciwym
zachowaniu danej grupy oséb.

Kampanie spoteczne przygotowywane przez instytucje i fundacje,
a takze komercyjne agencje reklamowe to w Polsce zjawisko stosun-
kowo nowe, chociaz w ciagu ostatnich latach znacznie przybierajace
na sile.

Niestety, o bezpieczeristwie ekologicznym nadal nie méwi si¢
wystarczajaco duzo, przez co przez czgs$¢ spoleczenistwa postrzegane
jest jako fanaberia, zbg¢dna nadbudowa, moda, ktéra przyszta z daleka
i uderza nie tylko w nasza tradycje¢, ale takze zmusza do wysitku
i namystu nad codziennym funkcjonowaniem.

Dlatego tez tak istotng rol¢ spetnia promocja bezpieczeristwa eko-
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logicznego oraz kampanie spoteczne poSwigcone ekologii sktaniajace
do zastanowienia nad tym, czy w dostatecznym stopniu dbamy o Sro-
dowisko naturalne.

Historia reklamy

W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazyd¢, ze historia reklamy jest
historia dwoch wspétzaleznych obszaréw: odkry¢ i technologii oraz
funkcji i roli reklamy w systemie spotecznym.

Reklama powstata wraz z rozwojem handlu, przeptywem towa-
réw i tworzeniem si¢ miast, w ktérych dominowato aktywne i dyna-
miczne zycie, przypadkowe spotkania i ciagta wymiana débr. Jednak
za najstarsze zachowane ogloszenia reklamowe, jak zauwazaja bada-
cze, uchodza babilonskie tabliczki gliniane, ktére zachwalaja ustugi
pisarza, szewca i sprzedawcy masci leczniczych.!

D. Doliniski z kolei zauwaza, ze juz w tym okresie reklamy odpo-
wiadaly na potrzeby rynku i na ogét miaty forme¢ graficzna, docierajac
dzigki temu takze do os6b niepiSmiennych. Rysunek kozy oznaczal
w Pompejach mleczarni¢, mul obracajacy w kieracie kamienie mlyni-
skie — piekarni¢. RzemieSlnicy uzywali znakéw przedstawiajacych
charakterystyczne dla nich narzedzia. CieSla na przyktad umieszczat
na swoim domu rysunek pity i dtuta.?

Starozytnos$¢ obfitowata w dziatalnos$¢ reklamowa, inng niz dzi-
siaj, zorientowang przede wszystkim na aspekty informacyjne produk-
tu i realny wptyw na sprzedaz, tak samo jak obfitowata w dziatalnos$¢
handlowa, kulturalng i socjalizacyjna. Jak zauwaza Michael Fleischer,
,reklama nie ogranicza si¢ tylko do instytucji, lecz bazuje od samego
poczatku na pewnych generalnych mechanizmach kognitywnych i eto-
logicznych i w tym sensie obecna jest juz w zachowaniach wszystkich
zwierzat stosujacych rytuaty tokowania, sprowadzajace si¢ do podkre-
Slenia wlasnej lepszosci na tle innych reprezentantéw gatunku”.?

W S$redniowieczu, targanym wojnami, ale tez charakteryzujacym
si¢ jednoczesnym rozwojem struktur miejskich i pafistwowych, rekla-
ma w sensie fizycznego produktu tekstowo-graficznego stracita na zna-

! K. Janiszewska, R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewiriski, M. Lisowska-Magdziarz, B. Nierenberg,
E. Nowinska, R. Zimny, Wiedza o reklamie. Od pomystu do efektu, Bielsko-Biata 2010.

2 D. Doliniski, Psychologia reklamy, Wroctaw 2001, s. 7-8.

3 M. Fleischer, Reklama. Struktura i funkcje w wymiarze komunikacyjnym, £.6dZ 2011, s. 184.
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czeniu. Problem analfabetyzmu pozwolit na rozwéj reklamy targowej,
przekazywanej werbalnie w postaci ogloszeri ustugowych i towaro-
wych. I cho¢ reklama werbalna zyskiwata na znaczeniu, waznym ele-
mentem tamtego okresu historii reklamy byly tzw. siquis?, co w jezyku
tacinskim oznaczato zwrot ,,jezeli kto$...”. Byly to szyldy reklamowe
umieszczane nad wejsciem do zaktadéw, sklepéw czy tawern.

Za pierwszy zintegrowany program marketingowy w tamtej epoce
Doliriski uznaje dziatalno§¢ promocyjng zorganizowana we Francji
w 1141 roku. Jak pisze: ,,Pigciu mgzczyzn (tzw. obwoltywaczy miej-
skich, ktérych codziennym zajgciem byto ogtaszanie na planach zarza-
dzeri oséb panujacych) zaopatrzono w pokazne naczynia z winem.
Trabili oni w rogi, czgstowali mieszczan trunkami i obwieszczali,
w ktérych tawernach napié si¢ mozna do woli degustowanego wina”.’

Prawdziwy rozwdéj Sredniowiecznej reklamy przypada dopiero
na okres péZnoSredniowieczny i wczesnorenesansowy. Za najstarszy
zachowany obiekt reklamowy tego okresu uznaje si¢ plakat z 1482
roku zapowiadajacy wystawienie misterium wielkanocnego na placu
przed katedra Notre Dame w Paryzu. Oczywistym przetlomem, przede
wszystkim technologicznym, w dziedzinie reklamy bylo wynalezienie
druku przez Johannesa Gutenberga okoto 1450 roku. Dynamicznemu
rozwojowi mediéw drukowanych towarzyszyl nie mniejszy rozwdj
reklamy. W 1650 roku w Lipsku regularnie ukazywata si¢ pierwsza
gazeta codzienna, ktéra poza aspektem informacyjnym i beletrystycz-
nym realizowata réwniez aspekt reklamowy. Wczesniej z wynalazku
Gutenberga skorzystat thumacz i drukarz William Caxton, ktéry w 1487
roku rozwiesit wydrukowane przez siebie ogloszenie na drzwiach lon-
dynskich kosciotéw. Reklamowat w nim réwniez wydrukowane przez
siebie napomnienia biskupie,® ktére wykonat w formacie kartki poczto-
wej o wymiarach 120 x 170 mm.

Najstarsze reklamy prasowe pochodza z Anglii (1625) i Francji
(1730). W Stanach Zjednoczonych pierwsza reklam¢ zamieScit ,,The
Boston News Letter” w 1704 roku, w Polsce za$§ na tamach prasy
reklama zago$cita w tym samym okresie w ,,Poczcie Krélewieckiej”

+ K. Janiszewska, R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewiriski, M. Lisowska-Magdziarz, B. Nierenberg,
E. Nowinska, R. Zimny, Wiedza o reklamie..., op. cit.

> D. Doliriski, Psychologia reklamy, Wroctaw 2001, s. 8.

¢ K. Janiszewska, R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewiriski, M. Lisowska-Magdziarz, B. Nierenberg,
E. Nowinska, R. Zimny, Wiedza o reklamie..., op. cit.
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i,,Nowinach Polskich”.”

W nastepnym stuleciu pozwolono kupcom na plakatowanie, pod
warunkiem ze afisze beda drukowane na kolorowym papierze — biaty
byt zarezerwowany dla ogloszefi urzgdowych”. Wida¢ wigc rosnaca
role reklamy w zyciu spotecznym tamtego okresu oraz potrzebg regu-
lowania reklamy od strony administracyjnej. Z jednej strony reklama
szybko stala si¢ przestrzenia profesjonalna, z drugiej za$ byta poddawa-
na coraz to nowym rozporzadzeniom i regulacjom prawnym.?

W XIX wieku reklama zaczgta wychodzi¢ poza ramy prasy
i plakatéw. Producenci szukali nowych rozwigzaft w postaci zréznico-
wanych no$nikéw i sposobéw dotarcia do potencjalnej publicznosci.
Z kolei, w drugiej potowie XIX wieku, jak wskazuje Fleischer, domi-
nowala reklama sensacyjna w opozycji do wczeSniejszej reklamy
zorientowanej przede wszystkim na informacj¢. Reklama sensacyjna
charakteryzowata si¢ w tamtym okresie przede wszystkim jezykiem
krzyku oraz pewna idealizacja Swiatow przezyd, ktére wyposazaty pro-
dukt w znaczenia Swiatow zastgpczych.’

Kolejnym istotnym momentem w historii reklamy jest koniec
XIX i poczatek XX wieku, ze szczegblnym uwzglednieniem okresu
od 1890 do 1933 roku, ktéry badacze nazywaja faza dojrzewania rekla-
my. Na taka konstatacje sktadaja si¢ przede wszystkim pierwsze bada-
nia nad reklama, a tym samym wtaczenie jej do dyskursu naukowego.
Na poczatku XX wieku tematyke reklamy oraz jej estetyke taczono
bezposrednio z kondycja spoteczng i sytuacja polityczno-gospodarcza.

Pierwsza wojna Swiatowa odegrala wazna role w tematyzacji
reklamy na okoliczno$¢ wojennych potrzeb i postaw, nie tylko w rekla-
mie propagandowej, lecz takze komercyjnej. Po wojnie reklama rozwi-
jata si¢ jako dziedzina komunikacji spotecznej i biznesu. Momentem
zwrotnym byt czas wielkiego kryzysu gospodarczego (1929-1933),
kiedy doszio do sprzezenia dwdch przeciwlegtych sit: z jednej strony
zasadniczej krytyki reklamy i przemystu reklamowego oraz z dru-
giej strony wykorzystania reklamy jako narzgdzia wyjScia z kryzysu
przez naklonienie ludzi do bardziej konsumpcyjnych postaw. New
Deal, czyli program reform ekonomiczno-spotecznych, zaktadajacy
interwencjonizm panstwowy, byl wspierany przez intensywna akcje

7 Tamze, s. 22.
8 M. Wszotek, Reklama. Operacjonalizacja pojecia, Wyd. LIBRON, Krakéw 20135, s. 86.
M. Fleischer, Reklama. Struktura..., op. cit., s. 184.
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reklamowa, ktdrej celem bylo wypracowanie orientacji konsumpcyj-
nej w spoleczenstwie amerykanskim (péZniej podobne narzgdzia byty
wykorzystywane w innych krajach dotknigtych kryzysem).!

Reklama prasowa zaczgta traci¢ zleceniodawcéw w konkurencji
z reklamg radiowa, ktéra pojawita sie w USA w 1920 roku. W Polsce
pierwsza rozglosdnia, ktéra wyemitowata tego typu reklamg byta rozgto-
$nia w Poznaniu a miato to miejsce 3 maja 1927 roku.

Z punktu widzenia technologii reklamy poczatek XX wieku jest
szczegOlnie interesujacy pod wzgledem wykorzystania radia i telewi-
zji do celéw reklamowych. Radio w pierwszym okresie XX wieku
rozwijato si¢ bardzo dynamicznie. W samych Stanach Zjednoczonych
w 1922 roku funkcjonowato 400 stacji. Podobny rozwdj notuje sig¢
w tym okresie w ZSRR, Anglii oraz Francji. Cho¢ zalozeniem pro-
gramowym radia byto uwolnienie przekazu od reklamy, to wzrost
popularnoSci stacji radiowych sprawil, ze reklama na state wpisata si¢
w krajobraz radiowych rozgtosni."

W roku 1941 w Stanach Zjednoczonych pojawila si¢ pierwsza
reklama telewizyjna, za§ w Polsce w 1956 roku. System komunistycz-
ny nie sprzyjat rozwojowi tego segmentu rynku, wigc dopiero przemia-
ny systemowe w 1989 roku spowodowaty lawinowe zainteresowanie
reklamg telewizyjna. Z tego okresu pochodza reklamy sklepéw Bal-
tony (stynny spot w ktérym marynarz pomaga Einsteinowi dokoniczy¢
pewne rownanie), Polleny 2000 (,,Ojciec prac?”’, czy woézkéw widto-
wych (,,Oferta Zrgbu zawsze na czasie”). Juz wtedy w reklamach poja-
wiali si¢ znani aktorzy, czy dziennikarze. Hanka Bielicka promowata
chemie gospodarcza, a Jerzy Urban swoja ksiazke.!?

Rozw¢j telewizji i rynku reklamowego zaowocowat szeregiem
badani dotyczacych skutecznoS$ci reklamy. W 1957 roku amerykariski
badacz James Vicary sfingowatl badanie majace potwierdzi¢ skuteczno-
Sci reklamy podprogowej, czyli bardzo krétkiego (16-47 milisekund),
nieuchwytnego na $wiadomym poziomie materiatu video, zawie-
rajacego przekaz reklamowy. Owa reklama miata by¢ wyswietlana
w kinie lub telewizji i sktania¢ nieSwiadomych odbiorcéw do zaku-
pow. SkutecznoSci takiej reklamy ostatecznie nigdy nie potwierdzono,

10 M. Wszotek, Reklama. Operacjonalizacja..., op. cit., s. 89.

"' Tamze, s 90.

2°W. Balcer, Historia reklamy. Od krzyku na straganie po techniki podprogowe, https:
//reporterzy.info/3573, historia-reklamy-od-krzyku-na-straganie-po-techniki-podprogowe.html,
(12.11.2018r.)
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sam Vicary okryt si¢ niestawa, a wiele krajow zakazato takich praktyk
reklamowych. 3

Obecnie jednym z nieodtacznych elementéw naszej codziennoSci
jest reklama. Towarzyszy nam nieprzerwanie w ciagu dnia, gdy jeste-
$my atakowani przez nia w prasie, radiu, telewizji czy tez na ulicznych
bilboardach. Czegsto wrecz jej nie zauwazamy mimo to stanowi ona
wazny element naszego postrzegania Swiata. Ale nie zawsze reklama
prezentuje produkty czy ustugi. Niekiedy chce pokazaé problemy
spoteczne i sposoby na radzenie sobie z nimi. Wykorzystuje podobne
metody oddziatywania na widza lub stuchacza: ma sktania¢ do przemy-
Sleni, czasem wzruszaé, powodowacd, ze ktos, kto ja stucha lub oglada,
zauwazy problem i zastanowi si¢ nad nim.

Typy reklamy spolecznej

Reklama spoteczna pojawita si¢ w Polsce stosunkowo niedawno.
Reklama spoleczna jest czynnikiem kreowania zmian spotecznych
o charakterze catkowicie §wiadomym i zaplanowanym. To, co kla-
syczne kampanie reklamowe czynia niejako mimochodem, reklamujac
produkty, kampanie spoteczne robig celowo i metodycznie. O reklamie
spotecznej méwi si¢ w odniesieniu do akcji informacyjnych, eduka-
cyjnych, ostrzegawczych czy naktaniajacych, ktérych przedmiotem sa
r6znego rodzaju zjawiska, zachowania czy kwestie uznawane przez
nadawce za spotecznie wazne.

Najczesciej poruszaja one problematyke patologii, bolaczek spo-
tecznych, réznego rodzaju aberracji od powszechnie uznanego tadu
spolecznego. Organizowane akcje spoteczne coraz czg¢sciej dotycza
takze ochrony Srodowiska, dbania o kondycj¢ zdrowia spoleczeristwa
oraz zachecania do zaangazowania spotecznego. Zdecydowanie prze-
wazaja kampanie realizowane, aby walczy¢ z wystgpowaniem réznych
probleméw spotecznych, ktére w ostatnich latach ulegaja nasileniu.'*

Ze wzgledu na cele komunikowania spotecznego J. Lazar wymie-
nia trzy typy komunikowania:

* informacyjne — jego celem jest wzrost §wiadomosci i wiedzy
indywidualnej jednostki,

13 Tamze.
4 Tamze.
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* perswazyjne — jego celem jest wyksztalcenie nowych postaw
lub zmiana juz istniejacych,

» prowokujace do okreslonych zachowan — odwotujace si¢ do
informacji i perswazji jako Srodkéw psychologicznego oddziatywania.

Biorac pod uwage cel reklam spotecznych wyrézniamy dwa ich
typy:

1. reklama spoleczna, ktérej celem jest zmiana postawy czy
zachowania, zachgcajaca do dziatari o charakterze prospotecznym, np.
segregowania §mieci czy pomocy osobom niepelnosprawnym. Ten typ
reklamy namawia takze do zaniechania dziatain niepozadanych, oce-
nianych przez spoteczeiistwo negatywnie, np. przemoc w rodzinie czy
natogowe palenie papieroséw. (cel perswazyjny)

2. reklama spoteczna, ktérej celem jest ukazanie probleméw spo-
tecznych, uwrazliwienie na nie odbiorcéw, a takze promowanie warto-
$ci, norm, i wzoréw zachowan pozadanych spotecznie, np. zachecanie
do przyjmowania postaw patriotycznych. Wazne jest informowanie
o tzw. spotecznie waznych kwestiach , u§wiadamianie skali danego
zjawiska czy edukowanie odbiorcéw w rdéznych sferach zycia (cel
poznawczy)."

Cele reklamy spolecznej zbiezne sa z celami w modelu komer-
cyjnym AIDA (attention, interest, desire, action). Srodki i techniki tez
wykorzystuja te same, z réznica stylu prezentacji.

Celem kampanii spotecznych jest modyfikowanie rzeczywistoSci
spotecznej przez wyjasnianie niektérych zjawisk, poszerzanie wiedzy,
uwrazliwianie na pewne tematy, angazowanie w sprawy spoteczne.
Reklama spoteczna dostarcza wiedzy, ktéra okre§lamy, jako spoteczna.
Wiedza spoleczna z zatozenia uczy pewnych pozadanych zachowan
spotecznych, informuje o zagrozeniach i sposobach ich przezwycig-
zania, przetamuje obawy i stereotypy. Spoteczne przekazy reklamowe
przekazuja konkretna, czgsto specyficzng wiedze i rzetelng informacje.
Czynia konsumenta §wiadomym, chociazby mozliwosci leczenia, jak
i dzialania w rozmaitych spotecznych sytuacjach. Druga natomiast
kreuje rzeczywisto$¢ spoteczng w ciaglym procesie negocjowania ele-
mentow, kodow, styléw i rdl spotecznych.'®

Reklama spoteczna dotyczy zagadnieri powaznych i fundamen-

15 Typy reklamy spotecznej ze wzglgdu na cel, dziatania, efekt i tematyke.
'® M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spotecznej, Krakéw 2004, s.
129 -130.
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talnych: ludzkiej intymnosci, cierpienia i wyboréw moralnych. Dziata
przede wszystkim na nasze emocje. Dlatego przede wszystkim wymaga
szczeroSci i autentyzmu, a nie intelektualnej kokieterii. Wymaga tez
propozycji konkretnego dziatania po to, by zamiast drazni¢ uruchomio-
ne emocje, zaprzac je do dziatania w stusznej sprawie.!”

Reklamy spoteczne powstaja z inicjatywy organizacji lub instytu-
cji, ktére dochodza do wniosku, Ze pewne zjawiska spoteczne zaleza od
postaw spolecznych; ze zjawiska negatywne, patologie spoteczne, albo
pewien stan §wiadomosci — zreszta, to niekoniecznie musi by¢ patolo-
gia —wymagaja interwencji, zmiany. I to wiasnie jest najczedciej celem
reklamy spotecznej. Instytucje powotane do ochrony, troski o pewne
obszary zycia spotecznego zabiegaja o to, by stosunek spoteczenistwa,
a wigc postawy spoleczne, wobec tych zjawisk zmienity si¢, rzecz jasna
na lepsze.'

Istota bezpieczenstwa ekologicznego

Ujmujac najprosciej, bezpieczenstwo ekologiczne definiowane
jest jako stan braku zagrozenia dla ludzi i §rodowiska naturalne-
go." Stan taki jest praktycznie nieosiagalny, ale mozna si¢ do niego
przyblizaé¢ poprzez podejmowanie pewnych dziataii (lub odstapienie
od innych). Utrzymanie w réwnowadze stanu Srodowiska wplywa
na prawidtowy rozwdj cztowieka. Termin bezpieczeristwo ekologicz-
ne oznacza réwniez zapobieganie sytuacjom mogacym tg rownowage
zachwiaé. Wedtug literatury przedmiotu podstawowym zadaniem
w celu osiagnigcia bezpieczenstwa ekologicznego jest utrzymanie
w rownowadze zasobow Srodowiska naturalnego i dziatan cztowieka,
czyli przestrzeganie zasady zréwnowazonego rozwoju.’ Wiadomo jed-
nak, ze nie powinno si¢ go zawezaé wytacznie do problematyki przy-
rodniczej, ale rozwazaé takze jako element zrGwnowazonego rozwoju,
gdzie Srodowisko naturalne traktowane jest na réwni ze sprawami

17 L. Stafiej,http://www.fks.org.pl/b-art-reklama.php, (12.11.2018r.)

18 P. Prochenko, L. Stafiej, I. Stankiewicz, M. Izdebski, Reklama spofeczna kreacja a skuteczno-
§¢,(dostep: www.scribd.com/.../8524322-Publikacja-Reklama-Spoleczna-Kreacja-a-skutecznosc),
s. 11-12.

19 J. Konieczny, Zarzadzanie w sytuacjach kryzysowych, wypadkach i katastrofach, wyd. Gar-
mond, Poznari-Warszawa 2001.

2 S. Sven-Ake, How do we reach the sustainable society?, [w:] Europejskie Forum Ekologiczne
- EFE’98, Instytut Badan i Ekspertyz Naukowych, Gorzéw Wielkopolski - Barlinek 1998.
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gospodarczymi i spotecznymi.

Na bezpieczenistwo powodziowe sktada si¢ w szczegélnoSci teoria
oraz praktyka dziatania. Teoria odnosi si¢ do edukacji ludno$ci w kwe-
stii mozliwoSci wystapienia zagrozenia powodziowego, prezentacji
obszaréw poddanych tym zjawiskom oraz wskazania podstawowych
zasad dzialania w tym czasie. Praktyka odnosi sie do odpowiedniego
przygotowania obszar6w narazonych na powddZ w celu zmniejsze-
nia strat badZ niedopuszczenia, w miar¢ mozliwosci, do zaistnienia
jakichkolwiek strat. Wiadomo, ze najwazniejszym czynnikiem podczas
kryzysu jest cztowiek, a priorytetem — ratowanie jego zycia. Istotne sa
réwniez wszelakiego rodzaju analizy oraz badania, ktére pozwolg prze-
widzieé¢ mozliwos¢ wystapienia omawianego niebezpieczeristwa®!.

Moéwiac ogélnie, bezpieczeristwo ekologiczne oznacza zatem
utrzymanie lokalnej iglobalnej biosfery jako podstawowego systemu
wsparcia, od ktérego zalezy przetrwanie i rozwdj cztowieka. Gtéwne
problemy bezpieczenstwa ekologicznego obejmuja takie zagadnienia,
jak:

» zakldcenia ekosysteméw, w tym zmiany klimatyczne, utrata r6z-
norodno$ci biologicznej, wylesienie, pustynnienie i inne for my erozji,
zmniejszanie si¢ warstwy 0zonowej oraz zanieczyszczenia ziemi, wody
i powietrza;

* problemy energii, dotyczace zaréwno wyczerpywania si¢ natural-
nych jej zasobdw, jak i jej niedoboru oraz nieréwnomiernej dystrybucji;

* problemy demograficzne, dotyczace przyrostu ludnosci i kon-
sumpcji przekraczajacej mozliwosci Ziemi, a takze zwiazane z tym epi-
demie oraz niski poziom opieki zdrowotnej lub jej brak, wzrost analfabe-
tyzmu, niekontrolowana migracja na podtozu politycznym i spotecznym
oraz niekontrolowana urbanizacja;

e problemy zwiazane z wyzywieniem: ubdstwo, gtdd, niedozy-
wienie i nadkonsumpcja oraz choroby wynikajace z tych skrajnosci, utrata
zyznosci gleby i zasobéw wody, a takze niedobdér Zywnosci oraz jej nie-
réwna dystrybucja®.

Bezpieczenistwo ekologiczne, zwane inaczej bezpieczenstwem
Srodowiskowym, stanowi nowy znaczacy wymiar bezpieczeristwa
migdzynarodowego i wewngtrznego. Oznacza to, ze jest ono nie tylko

2! Ibidem.

22 L. Chojnowski, Ekologiczny wymiar bezpieczeristwa, [w:] Przedsigbiorczosé i Zarzadzanie, t.
11, z. 12 Wspéitczesne aspekty zarzadzania bezpieczefistwem, Wyd. Spoteczna Akademia Nauk,
L6dz 2010, s. 177-178.
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warto$cig motywujaca dzialania na forum stosunkéw wewngtrznych
i zewnetrznych panstwa, lecz takze dynamicznym procesem
podlegajacym ewolucji w skali masowej i wymiarze rzeczowym. Jest
to istotne tym bardziej, ze wraz z coraz wigkszym zdynamizowaniem
stosunkéw spotecznych zmienia si¢ treS¢ pojgcia bezpieczenstwa,
jego zakres przestrzenny i przedmiotowy, charakter zagrozen, a takze
koncepcja i dziatalnos¢ podejmowana dla jego zapewnienia®.

Dzisiaj ekosfera podlega istotnym uwarunkowaniom niezb¢dnym
do rozwoju spoteczenstwa proekologicznego, anawet istnienia
poszczegblnych narodéw oraz spotecznosci migdzynarodowej, dlatego
tez zagadnienia sktadajace si¢ na tres¢ bezpieczeristwa ekologicznego,
jego miejsce w procesach wspdtistnienia spoleczenstw, a zwtaszcza
wplyw na ksztaltowanie ekologicznej S$wiadomoSci spotecznej
odgrywaja ogromng rol¢ w wieloaspektowym badaniu tej zlozonej
problematyki.

Przyklady promowania bezpieczenstwa
ekologicznego

Kazda kampania, kazda komunikacja, jak sama nazwa wskazuje,
jest porozumieniem, dialogiem pomigdzy nadawca a odbiorca, a skoro
dialog, to po to, zeby si¢ zrozumie¢. Jeden musi zna¢ potrzeby drugie-
go, nawet, jezeli nadawca jest bardziej Swiadomy, a nawet roSci sobie
prawo wiedzieé, co jest lepsze dla odbiorcy. Jezeli chce si¢ przekonaé
kogo$ do czegos, to podobnie jak w rozmowie nie mozna drugiej stro-
ny zakrzykiwad, nie nalezy bi¢, odbieraé glosu, tylko najpierw trzeba
wystuchad, postaraé si¢ zrozumied, jaki jest poglad drugiej strony,
a potem mozna stara¢ si¢ wskaza¢ btedy w rozumowaniu rozméwcy,
albo wskazywac na argumenty, ktére rozméwca pominagt albo pokazadé,
ktére argumenty sa istotne dla nadawcy.?*

Kampania spoteczna wymaga wiele pokory i przemysleri. Taka
kampania nie polega wylacznie na pomystowosci oséb z dziatéw kre-
acji. Na poczatku trzeba wiedzie¢ wiele na temat problemu, jakim sig¢
zajmujemy, jaki ma by¢ cel kampanii, jaki ma by¢ cel przekazu rekla-
mowego, do kogo on ma by¢ skierowany i oczywiscie, co jest w stanie

3 §. Sladkowski, Bezpieczenistwo ekologiczne Rzeczpospolitej Polskiej, Akademia Obrony Na-
rodowej, Warszawa 2004, s. 3.
2 P. Prochenko, L. Stafiej, 1. Stankiewicz, M. Izdebski, Reklama spoteczna, op. cit..., s. 14.
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przekona¢ grupg docelowa do zmiany zachowania.” Mato tego, wcale
nie nalezy oczekiwaé, ze druga strona od razu zmieni postaw¢ czy
poglad. Nalezy zaczekaé, przypominac co jaki$ czas argumenty, dopy-
tywac sie, czy druga strona jest gotowa do zmiany pogladu, a nawet
pomagaé zmieni¢ poglad, kuszac rozmaitymi zaletami proponowanej
postawy, zeby tatwiej i szybciej mozna byto ten poglad zmieni¢.?

Przyktadem ciekawej promocji bezpieczenstwa ekologicznego
moze by¢ ,,Ekologiczny Alfabet” - projekt w 100% dofinansowany
ze §rodkéw Wojewédzkiego Fundusz Ochrony Srodowiska i Gospo-
darki Wodnej we Wroctawiu, bedacy cyklem audycji, produkowanych
i emitowanych przez wroctawski oddziat Telewizji Polskiej, ktéry ma
poszerzy¢ wiedze mieszkaricéw Dolnego Slaska oraz widzéw TVP, na
temat zielonej gospodarki i zréwnowazonego rozwoju.

Inng, réwnie interesujaca forma promocji bezpieczenistwa ekolo-
gicznego byta kampania po§wiecona oszczedzaniu ciepta zrealizowato
w 2013 roku Ministerstwo Srodowiska. Bohaterem tych produkcji jest
,,Misiek” grany przez Stanistawa Tyma, a wyrezyserowatl je Wojciech
Smarzowski. ,,Misek” nawigzuje bezposrednio do rél Tyma z filméw
Stanistawa Barei ,,Mi$” 1 Marka Piwowskiego ,,Rejs”. To postaé sig-
gajaca swymi korzeniami do peitnej absurdéw rzeczywistosci PRL-
u i zmieniajaca swoja postawe na zdecydowanie bardziej racjonalng
W rzeczywistosci po przemianach. Zeby przedstawi¢ ten kontrast,
ekran zostal podzielony na dwie czgSci. Z jednej strony zyje ,,Misiek
zlewej”, ktory ,,grzeje ile wlezie i az sie poci jak potem ptaci”. Z drugiej
strony obserwujemy ,,MiSka z prawej”, ktory ,,ma tak ciepto, jak lubi,
bo odsunal kaloryfery i wietrzy krétko i porzadnie”. Pierwszy z nich
nie oszczgdza energii, bo jest ,,pafistwowa czyli niczyja”, drugi wie,
Ze racjonalna postawa pozwoli mu zaoszczgdzié pieniadze, z ktérych
potem sam skorzysta. W hasle kampanii ,,Polak tym bardziej oszczgdza
cieplo, im bardziej mu si¢ to optaca” zostato ukryte nazwisko aktora.
Ten zabieg pozwala na dodatkowa identyfikacj¢ postaci z przekazem.
Wazne jest tez potaczenie tematu oszczedzania ciepta i ekologii z figura
polskiej zaradnosci. Nie chodzi wigc tu tylko o to, co nowe i dalekie, ale
przede wszystkim o to, znane, bliskie i przede wszystkim optacalne.”’

25 Tamze, s. 4.

% P. Radziwolska, Reklama spoteczna jako narzgdzie kampanii spotecznych. Socjopedagogiczna
préba portretu, Czgstochowa 2012, s. 48.

2 1. Straczek, Kampanie spoteczne na rzecz ekologii, https://watchit.org.pl/kampanie-spoleczne-
rzecz-ekologii/, (12.11.2018r.).
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Kolejnym przyktadem takiej promocji moze by¢ spot Ministerstwa
Srodowiska zachecajaca do segregaciji odpadéw z 2014 roku. Wystapili
w niej szef kuchni Wojciech Modest Amaro z synem i krytyk kulinarny
Maciej Nowak, ktéry zastaje szefa kuchni, nie tylko przygotowujacego
ciasto, ale takze uczacego syna, jak segregowaé odpady. Méwi: ,,Tak
segreguje mistrz...”. Chlopiec doskonale orientuje si¢, jak nalezy
to robi¢. Czynno$¢ ta sprawia mu wyrazng przyjemnoSé. Resztki
(odpady organiczne), papier, szklo i plastik trafiaja do osobnych pojem-
nikow. Wszystko to jest pozbawione dydaktyzmu i utrzymane w formie
zabawy. Kiedy $§mieci zostaty posegregowane, a Amaro wstawit ciastka
do piekarnika, Nowak zauwaza, ze na stole leza skrawki ciasta i pyta,
co z nimi si¢ stanie. Wtedy chiopiec lepi z niego muszke podobna do tej,
w ktérej przyszedt niespodziewany go$¢. Nowak z uznaniem zauwaza:
»U was w kuchni nic si¢ nie marnuje”. A Amaro pyta: ,,Kto chce
gwiazdke za segregowanie?”. W tym przypadku chodzi o kruche ciast-
ko, ale jest to czytelne nawigzanie do gwiazdki Michelina (Restauracja
prowadzona przez Amaro jako pierwsza w Polsce otrzymata to presti-
zowe wyrdznienie). Pojawia si¢ tu swego rodzaju kontrast. To, co zwy-
kte, zostato przedstawione w kontekScie tego, co wyjatkowe. Z drugiej
strony to, co powinno staé si¢ naszg codzienno$cia, przez wielu ludzi
jest postrzegane jako wyjatkowe, odlegte, nieznane. W posumowaniu
hasto kampanii wypowiadaja szef kuchni z synem: ,,Segregujesz...
i Smiecisz mniej!”.?

W 2016 roku z kolei w podobnej konwencji zostal zrealizowany
spot programu przyrodniczego, a jego narratorka jest Krystyna Czu-
boéwna. Glos Czubéwny jednoznacznie kojarzy si¢ z filmami przyrod-
niczymi i dzigki temu przykuwa uwage. W tym przypadku znany gtos
zaprasza nas do przewrotnej, nieco ironicznej gry, w ktérej przedsta-
wione zostaje wspolistnienie natury, cztowieka i wielkiego miasta.
10 petne skrajnoSci §rodowisko jest domem dla wielu wyjatko-
wych stworzen”. Naleza do nich: ,,kiepéwka plamista” — niedopatek,
,,butlodziéb szmaragdowy” — butelka po piwie, ,,rurogtéw prazkowa-
ny”, ,,sarnopony europejskie” — stare opony oraz ,,chtodzik rdzawy”
— zardzewiala lodéwka. Na poczatku spotu lezacy na plazy m¢zczyzna
gasi w piasku niedopatek i zasypia. W ten sposéb powstaje ,,kiepOw-
ka plamista”. Kiedy mezczyzna budzi si¢ po jaki$ czasie, otaczaja go

28 1. Straczek, Kampanie spoteczne na rzecz ekologii, https://watchit.org.pl/kampanie-spoleczne-
rzecz-ekologii/, (12.11.2018r.).
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wszystkie wymienione wyzej gatunki. Mysli, ze to sen, ale ten sen oka-
zuje sie rzeczywistos$cia. Brzeg Wisty jest peten Smieci, ktore zagrazaja
nie tylko ludziom, ale takze §rodowisku naturalnemu. W 2015 roku
podczas jednej z akcji sprzatania brzegéw rzeki w Warszawie wywie-
ziono 16 ton $mieci.”

Jednak promocja bezpieczenstwa ekologicznego to nie tylko spoty
reklamowe. Przestrzenne kompozycje z kwiatéw, symbole odci$nigte
na piasku i napisy na chtodniku, ktére pokazuja si¢ tylko wtedy, kiedy
pada deszcz. Ekologiczne reklamy to nowy pomyst na przyciagnigcie
klientéw. Nieszkodliwe dla §rodowiska, pomystowe i bardzo skutecz-
ne. Natural media to nowy trend w reklamie.

W Polsce ekologiczna reklama wciaz jest rzadko$cia jednak,
na Swiecie jednak ten trend jest bardzo popularny. MozliwoSci jest
tysigce. Istnieja chociazby clean-ads, reklamy, ktére tworzy sie z ,,ulicz-
nego brudu” przy uzyciu wody, ,,rain-ads”, czyli reklamy, ktére poja-
wiaja si¢ po deszczu czy ,,sand-tags”, ktére sa znakami zostawionymi
w piasku. Reklamy tworzy¢ mozna z mchu, kwiatéw czy trawy.
Do twoérczego wykorzystania nadaje si¢ wszystko to, co spotkamy
W naszym otoczeniu.*’

Niestety, jak zaznacza Katarzyna Ogiriska, reklamy ekologiczne
wymagaja pewnej pokory wobec natury. Problemy, jakie spotyka si¢
przy tworzeniu ich to gléwnie nieprzewidywalno$¢ materii i trudno$é
w oszacowaniu procesu produkcyjnego. Problemem jest rowniez sezo-
nowos$¢, a i nie wszedzie tez jest miejsce dla ekologicznej reklamy.*!

Natural media dziataja gléwnie przez zaskoczenie. Ich zaleta jest
to, Ze sa niekonwencjonalne, a przez to lepiej zapadaja w pamig¢ klien-
towi. Poza tym maja one pewna warto$¢ dodana. W koncu z technik
natural media korzystaja firmy, ktérych produkty sa powiazane z ekolo-
gia. Klient obcujac z taka reklama docenia fakt, ze marka dba o $rodo-
wisko na kazdej ptaszczyznie. Na takiej podstawie tatwiej wytworzy¢
emocjonalna wi¢Z i zbudowaé pozytywny wizerunek.

Nie ma jednak znaczenia, ktéra z form promocji bezpieczenistwa
wybierzemy, bowiem tak naprawdg liczy sie jedynie efekt koficowy.
Nalezy jednak pamietaé, iz chcac doprowadzi¢ do realnej, wymiernej

» Ibidem.

30 Q.Swigcicka, Zamieri ulotke na napis z mchu. Ekologiczne reklamy podbijaja rynek, https:
//natemat.pl/29081,zamien-ulotke-na-napis-z-mchu-ekologiczne-reklamy-podbijaja-rynek,
(12.11.2018r.).

3 Tamze.
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zmiany spolecznej, kampania musi by¢ czgscig wigkszej, dtugofalo-
wej strategii marketingowej. Jej twoércy powinni trzymacé sie kilku
marketingowych zasad, zaadaptowanych do potrzeb osiagania celéw
spotecznych.

Podsumowanie

Mimo ze wielu ludziom zagrozenie bezpieczernistwa ekologicz-
nego kojarzy si¢ z czym$ obcym i odlegtym, w rzeczywistosci jest
to dziedzina, ktéra dotyczy kazdego. Im skuteczniejsze beda kampanie
spoteczne, ktére maja na celu zmian¢ sposobu myS$lenia o ochronie
Srodowiska, tym szybciej dokona si¢ w Polsce zmiana jako$ciowa pro-
wadzaca do podniesienia poziomu zycia i ograniczenia skutkéw choréb
cywilizacyjnych. Szybkie i co najwazniejsze skuteczne dziatania sg
w tym przypadku konieczne.

Co istotne jednak, tworzenie kampanii spotecznej w duzej mie-
rze zalezy od kreatywnosci i zaangazowania zespotu skladajacego si¢
z wrazliwych i rozumiejacy sprawy spoteczne ludzi, bowiem to od tego
zalezy ich powodzenie. W koricu jedna z gtéwnych inspiracji natural
media jest street art i to wlasnie z ulicznych poczynari i mody na eko-
logie narodzit si¢ ten trend. Nasuwa si¢ jednak pytanie, czy uda si¢ ten
trend utrzymaé do momentu, az na dobre zachowa si¢ w §wiadomosci
spoteczeristwa? Péki co, prognozy sa optymistyczne, o ile promocja
bedzie dtugoterminowa i zdecydowanie na jeszcze wigksza skale.
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Abstrakt:

Bezpieczenstwo to dobro, ktére figuruje na czotowym miej-
scu listy warto$ci pozadanych oraz chronionych tak przez jednost-
ki jak i podmioty zbiorowe. Kwestia osiagnigcia oraz utrzymania
optymalnego w danych warunkach stanu bezpieczenistwa stanowi
w zwiazku z tym jeden z zasadniczych celéw ludzkiego dziatania.
Wiadomo jednoczes$nie, ze bezpieczenistwo absolutne oraz powszechne
moze miec tylko charakter ideatu wyobrazanego, jak rowniez pozada-
nego lecz w praktyce jest nieosiagalne. Bezpieczeristwo nie jest war-
todcig stala i niezmienng dlatego tez jednym z wazniejszych aspektéw
dziatan na rzecz uzyskiwania odpowiedniego poziomu zaspokojenia
jego potrzeby jest systematyczne identyfikowanie, obserwowanie,
diagnozowanie, jak réwniez modyfikowanie uwarunkowan tworzacych
Srodowisko bezpieczenstwa.

Bezpieczefistwo to jedna z najwazniejszych, posiadajacych
ztozony charakter potrzeb, ktérej zaspokojenie okresla warunki
funkcjonowania oraz rozwoju panstwa. W zwiazku z tym kwestia
ta od dawna stanowi przedmiot dociekan badawczych, a takze obszar,
w obrgbie ktérego nieustannie poszukuje si¢ rozwigzan prowadzacych
do optymalizacji poziomu bezpieczenstwa dla calego szeregu pod-
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miotéw. Potrzeba bezpieczenstwa jest jedna z podstawowych potrzeb
cztowieka, obecng na kazdym etapie zycia i stanowi podstawe jego
egzystencji. Brak zaspokojenia potrzeby bezpieczefistwa wyrzadza
szkody jednostce czy tez grupie ludzkiej, gdyz destabilizuje jej tozsa-
moS$¢ i funkcjonowanie. Przejawiaja one wowczas tendencje do zmiany
istniejacego stanu rzeczy, do oporu wobec niekorzystnych zmian oraz
do stosowania Srodkéw ochronnych mogacych przywréci¢ im poczucie
bezpieczernistwa. Tendencje tego rodzaju dowodza, ze bezpieczenstwo
jest nie tyle okreSlonym stanem rzeczy, a ciaggtym procesem spotecz-
nym, w ramach ktérego dzialajace podmioty staraja si¢ doskonalié
mechanizmy zapewniajace im poczucie bezpieczeristwa.

Stowa kluczowe: bezpieczenstwo, zagrozenie, kon ikt, wojna,
nar6d

Contemporary safety hazards

Abstract:

Safety is a good, which is at the forefront of the list of desi-
rable values and protected by both individuals and collective enti-
ties. The issue of achieving and maintaining optimal security con-
ditions under given conditions is therefore one of the main goals
of human action. At the same time, it is known that absolute and uni-
versal security can only have the character of the imaginary as well
as desirable, but in practice it is unattainable. Security is not a constant
and immutable value, which is why one of the most important aspects
of activities aimed at achieving an adequate level of satisfying its needs
is systematic identification, observation, diagnosis as well as modifying
the conditions that make up the security environment.

Security is one of the most important, having a complex nature
of needs, the fulfillment of which defines the conditions for the functio-
ning and development of the state. Therefore, this issue has long been
the subject of research, as well as the area in which solutions aimed at
optimizing the level of security for a whole range of entities are con-
stantly sought. The need for security is one of the basic human needs,

26



present at every stage of life and forms the basis of its existence. Lack
of satisfying the need for security causes damage to the individual
or to the human group, as it destabilizes its identity and functioning. They
then manifest tendencies to change the existing state of affairs, to resist
unfavorable changes and to apply protective measures that can restore
their sense of security. Trends of this kind prove that security is not
a certain state of affairs but a continuous social process, within which
active entities try to improve the mechanisms ensuring their sense of
security.

Key words: safety, menace, con ict, war, nation

Wstep

Po zakoriczeniu zimnej wojny Swiat wszedt w nowa faze rozwoju
zycia migdzynarodowego. Doszto takze do zasadniczej zmiany mig-
dzynarodowego Srodowiska bezpieczenstwa. Porzadek migdzynarodo-
wy w swych gtéwnych formach oraz cechach nie przypominat niczego,
z czym mieliSmy do czynienia w ciagu ostatnich dwdch stuleci. Znik-
neta na jaki§ czas biegunowos$¢ jako wyraz geopolitycznego uktadu
sit, nie pojawit si¢ Zzaden nowy koncert mocarstw, krétko trwata iluzja
~howego porzadku” fundowanego na zatozeniach Karty Narodéw
Zjednoczonych i ubezpieczanego zgodna wspotpraca mocarstw, sta-
tych cztonké6w Rady Bezpieczeristwa. Wobec bezapelacyjnego zwy-
cigstwa Zachodu nie byto szans na nowy wielki spor ideologiczny. By¢
moze najwazniejsza cecha pozimnowojennego globalnego Srodowiska
bezpieczenistwa jest zanik prawdopodobiefistwa wybuchu wielkiej
wojny, to znaczy wojny pomiedzy mocarstwami. W dyskursie miedzy-
narodowym uwaza si¢ ja za mato prawdopodobna.

Nowe Srodowisko bezpieczeristwa charakteryzuje si¢ pojawie-
niem zupetnie nowych kategorii zagrozen, cho¢ tradycyjne, czasem
przybrane w nowe szaty ideologiczne zupelnie nie ustapity. Generalnie
rzecz biorac, po zimnej wojnie mozemy moéwic o czterech kategoriach
zagrozen:

- catym spektrum zagrozen tradycyjnych wyrazajacych si¢ w uzy-
ciu sity zbrojnej w stosunkach pomiedzy paristwami;

- zagrozeniach nietradycyjnych, tak zwanych asymetrycznych,
zwiazanych z pojawieniem si¢ w zyciu miedzynarodowym podmiotéw
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pozapanistwowych;

- zwiazanych z rozwojem cywilizacyjnym (zagrozenia dla §rodo-
wiska naturalnego cztowieka, rozwdj technologii informatycznych);

- zwiazanych z rozszerzaniem si¢ definicji bezpieczenstwa (nowe
kategorie bezpieczefistwa w rodzaju bezpieczeiistwa energetycznego
lub zywno$ciowego).

Tak jak to byto do tej pory, wszystkie wymienione zagrozenia
wspotwystepuja i wzajemnie si¢ zasilaja. Latwo sobie wyobrazi¢ tra-
dycyjny kon ikt migdzypanstwowy, ktérego tlem jest dostep do Zrodet
energii, a bezposSrednia przyczyna aktywnos$¢ ugrupowan terrorystycz-
nych skierowana przeciwko jakiemu$§ mocarstwu w zwigzku z trakto-
waniem przez dane mocarstwo regionu zasobnego w surowce energe-
tyczne jako wilasnej strefy wplywow, tacznie z utrzymaniem w regionie
wtasnych wojsk oraz uzaleznianiem od siebie lokalnych wtadz.

Cztery kategorie zagrozen tradycyjnych:

- tkwigce w strukturze porzadku migdzynarodowego;

- tkwigce w naturze wewngtrznej oraz zewngtrznej polityki
pafistw;

- wynikajace z niezakoniczonych proceséw narodowotwdérczych
oraz dazen narodéw do samostanowienia w formie ustanowienia wta-
snego panstwa;

- o charakterze ideologicznym, czyli zwiazane z pojawianiem
si¢ idei, ktére inspiruja do uzycia sity w celu urzeczywistnienia wizji
porzadku spotecznego stanowiacych czes¢ tych ideologii.

Jak tatwo sobie wyobrazi¢ i w tym przypadku najczesciej docho-
dzi do przenikania lub naktadania si¢ na siebie ré6znych zagrozen czy
ich przyczyn.

Przyjelo si¢ uwazaé, ze problem dla bezpieczeristwa stwarzaja
zagrozenia, ktére powinny by¢ mozliwe precyzyjnie zdefiniowane,
aby polityka oraz strategie bezpieczeristwa mogly si¢ im skutecznie
i na czas przeciwstawiaé. Zycie spoteczne stato si¢ bowiem o wiele
bardziej zlozone, zywiotlowe, w znacznej mierze nieprzewidywalne,
co nie znaczy chaotyczne. Z jego wielowarstwowej, pogmatwanej
tkanki wynikaja dla bezpieczefistwa miedzynarodowego rézne zja-
wiska, ktére nie zawsze daja si¢ wprost okresli¢ jako zagrozenia dla
bezpieczenstwa.

Konkretne zagrozenia maja swoje bezpoSrednie przyczyny,
glebsze Zrédia i wreszcie szersze, wytworzone przez historyczne pro-
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cesy tto. Dopiero pod wptywem wzajemnego oddziatywania na siebie
wszystkich tych czynnikéw dochodzi do zagrozenia, ktére moze si¢
zmaterializowac w kon ikcie o okre§lonym przebiegu'.

Wbrew optymistycznym przypuszczeniom upadek ZSRR, jak
réwniez koniec zimnej wojny nie okazaly si¢ poczatkiem nowej,
a co za tym idzie lepszej rzeczywisto$ci migdzynarodowej. Nie spet-
nity si¢ tez przepowiednie, ze Swiatowa gospodarka zastapi §wiatowa
polityke.

Zatamanie si¢ dwubiegunowego §wiata oraz rozpad sowieckiego
supermocarstwa wymagal zbudowania nowej réwnowagi mig¢dzyna-
rodowej, uwzgledniajacej ksztaltowanie si¢ nowych centréw potegi,
a do tego réwniez uporania si¢ z kon iktami na obszarze postsowiec-
kim.

Na przetomie XX i XXI wieku poziom stabilizacji do$¢ niespo-
dziewanie ulegl pogorszeniu. Swiat wezesniejszych wojen, toczonych
posrednio poprzez wielkie mocarstwa, zamienit si¢

w §wiat wojen oraz kon iktéw lokalnych o charakterze etnicz-
nym, religijnym i kulturowym, prowadzonych niezaleznie od panstw,
a czgsto wbrew i przeciwko panstwu. Przenikngty one na dobre
do zycia codziennego spoteczenistw, czgsto w sposéb znacznie glgbszy
niz wczedniejsze. Majac latwos¢ szybkiego umiedzynarodowiania,
staty si¢ one powaznym zagrozeniem nie tylko dla sasiadéw, ale tez
i calego regionu. A terroryzm sprawit, ze zagrozenie bezpieczeristwa
stato si¢ czyms$ bardzo realnym. Niemniej, dzigki mobilizacji spotecz-
no$ci miedzynarodowej i jej zaangazowaniu w rozwigzywanie kon ik-
téw, sytuacja ulegta poprawie.

Po 1990 roku odnotowano na §wiecie ponad 60 kon iktéw zbroj-
nych, w tym cz¢$§¢ zadawnionych, ale réwnocze$nie wiele nowych,
m.in. zwigzanych z rozpadem ZSRR czy tez Jugostawii. W wielu regio-
nach $wiata zaostrzeniu ulegly kon ikty o charakterze etnicznym oraz
religijnym, jak réwniez nasility si¢ masowe migracje i zwigzane z nimi
klgski humanitarne. Z uwagi na sprzeczne interesy mocarstw i brak
ich jednolitego stanowiska odno$nie do poszczegélnych kon iktéw,
a niekiedy wrgcz zainteresowanie ich podtrzymywaniem sg one bardzo
trudne do rozwiazania jedynie przy pomocy presji dyplomatycznej czy
pokojowych i politycznych misji Organizacji Narodéw Zjednoczonych,

IR, KuZniar, i in., Bezpieczefistwo migdzynarodowe, Wydawnictwo Naukowe SCHOLAR, War-
szawa 2012, s. 40-42.
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Unii Europejskiej i Unii Afrykanskiej, ktore nie sa w stanie w petni kon-
trolowac¢ stron i wymusi¢ pokojowych standardéw zachowai. Sktonito
to spoteczno$¢ migdzynarodowa do akceptacji interwencji zbrojnych
nowego rodzaju, majacych na celu przywrdcenie oraz kontrolg pokoju,
ochrong ludnos$ci cywilnej i zapewnienie przestrzegania praw cztowie-
ka. Pierwszymi z nich byly interwencje NATO w Bo$ni w 1994r. oraz
w Jugostawii w 1999r. Wojna nazwiemy kon ikt pomigdzy spoteczno-
Sciami zintegrowanymi politycznie, etnicznie, religijnie, ideologicznie
itp., w ktérym zaangazowane sg wszystkie dostepne oraz niezbedne do
osiagnig¢cia zaktadanego celu Srodki o charakterze militarnym i pozami-
litarnym. Nalezy jednak przy tej okazji zwrdci¢ szczegdlng uwage, ze
cho¢ wojna jest zjawiskiem opisanym oraz skodyfikowanym w prawie
miedzynarodowym, jednak jej wielowymiarowos¢ i ztozono$¢ sprawia
iz spoteczno$¢ miedzynarodowa ma dzi§ powazny problem z popraw-
nym definiowaniem zagrozen, a takze okre§leniem czym wtasciwie jest
wspoélczesna wojna. Uzywanie terminu ,,wojna” jest bowiem nadzwy-
czaj bardzo szerokie, a granice migdzy tym co jest wojng a tym co nia
nie jest sa obecnie bardzo nieostre. Powszechnie uzywane okreslenia
takie jak: ,,zimna wojna”, ,,wojna ekonomiczna”, ,,wojna psychologicz-
na”, a ostatnio takze ,,wojna z terroryzmem” i ,,cyberwojna” nie oddaja
klasycznego sensu tego zjawiska. Niedookres§lonos$¢ terminu ,,wojna”
data si¢ odczué szczegblnie po ataku terrorystycznym 11 IX 2001r.,
kiedy Waszyngton oglosit ,,wojn¢ z terroryzmem”, a wigc wojne nie
przeciwko okre§lonemu panstwu czy tez nawet organizacji, ale prze-
ciwko zjawisku. W tym wypadku przemieszaniu ulegly wszystkie
wymiary i kategorie omawianego problemu. Z kon iktem zbrojnym
bedziemy natomiast mieli do czynienia w wypadku dziatai na mniejsza
skale, nieangazujacym catosci zasob6éw militarnych oraz pozamilitar-
nych zwasnionych stron, a przynajmniej jednej ze stron, dla osiagnigcia
zamierzonego celu. Kon ikt nie wyklucza stosowania przemocy i moze
tez by¢ podobnie jak wojna rozwiazany poprzez negacje pokojowe
i migdzynarodowa mediacje?.

Wojna jest jedng z najstarszych form stosunkéw mig¢dzynarodo-
wych. Traktowano ja w minionych stuleciach jako zjawisko spotecz-
no-historyczne zwiazane z rozwojem cywilizacji oraz jako S$rodek
prowadzenia polityki, stuzacy rozwiazywaniu sporéw oraz kon iktéw

2 Kon ikty wspéiczesnego Swiata. Wielkie tematy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2008, s. 28-31.
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miedzynarodowych.

Zjawisko wojny od zawsze bylo przedmiotem badaf, lecz dopiero
w czasach wspétczesnych stworzono dyscypling naukowa — polemolo-
gi¢ (socjologi¢ wojny, ktérej celem jest szczegétowa obserwacja oraz
badanie tego zjawiska. Polemolodzy postuguja si¢ negatywna definicja
pokoju, twierdzac, ze jest to stan braku wojny lub zorganizowanej prze-
mocy zbiorowej. Za gtéwne przestanki wybuchu wojen uznaja czynniki
geograficzne oraz geopolityczne.

Wedtug Istvana Kende — wegierskiego naukowca, zajmujacego
si¢ gtéwnie badaniami nad pokojem — wojna charakteryzuje si¢ naste-
pujacymi cechami:

- wystgpowaniem dwoéch lub wigkszej liczby przeciwstawnych,
zorganizowanych sit zbrojnych, z ktérych co najmniej po jednej stronie
biora udziat regularne oddziaty wojskowe, oddziaty paramilitarne itp.;

- przeciwstawne strony walczace musza by¢ zorganizowane
wedlug jakiego$ okreSlonego schematu, a ponadto ich dziatania zbroj-
ne musza by¢é prowadzone w sposéb planowany, zgodnie z zasadami
walki;

- istnieje ustalona chronologicznie kontynuacja kon iktu zbroj-
nego badz korelacja strategicznych i taktycznych zamierzen szczebla
dowodzenia.

Zaréwno w armii, jak i w sitach partyzanckich musi istnie¢ cen-
trum dowodzenia.

Do kon iktéw zbrojnych, biorac za kryteria formy, sposoby oraz
skale stosowanej przemocy zalicza si¢:

- wojng;

- interwencj¢ zbrojna;

- incydent zbrojny;

- przewr6t wojskowys;

- blokade¢ zbrojna;

- inne formy

Przy klasyfikacji kon iktéw mozna spotkac si¢ najczesciej ze sto-
sowaniem kryteriow:

- statusu prawnomiedzynarodowego podmiotéw bioracych w nich
udzial;

- sprawiedliwosci;

- skali przestrzennej prowadzonych dziatan zbrojnych;
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- charakteru realizowanych przez strony celow;

- sposobu prowadzenia dziatan;

- rodzaju uzytej broni

Stosujac kryterium dotyczace statusu prawnomiedzynarodowego
stron uczestniczacych w walkach, kon ikty dzielimy na mig¢dzynaro-
dowe i nie miedzynarodowe (wewngtrzne). Do pierwszych zaliczamy
kon ikty, w ktérych biora udziat paristwa lub grupy panstw, wojny
kolonialne (narodowo-wyzwoleficze) oraz akcje zbrojne podjgte przez
Rad¢ Bezpieczenistwa ONZ przeciwko pafistwu lub grupie panstw,
ktére dopuscity sie agresji. W kon iktach wewnetrznych uczestnicza
ugrupowania polityczne wewnatrzpanstwowe, ktére coraz czgsciej
korzystaja z pomocy zewngtrznej co moze doprowadzi¢ do umigdzyna-
rodowienia kon iktu wewngtrznego.

Kategoria najstarsza jest podziat wojen na sprawiedliwe
i niesprawiedliwe. Jest to jednak kryterium subiektywne, poniewaz
kazda ze stron stara si¢ wykazaé oraz uzasadni¢ swoje prawo do ataku
lub tez obrony. Do wojen sprawiedliwych zaliczano przede wszystkim
te, ktore nie mialy charakteru zaborczego: obronne, narodowo-wyzwo-
leficze. Natomiast za niesprawiedliwe majace zdecydowanie agresyw-
ny charakter oraz zaborcze cele.

Ze wzgledu na skale zaangazowanych sit oraz stopiei wywolywa-
nia napi¢¢ w regionie mozemy dokonaé podziatu na kon ikty:

- globalne — gdy zaangazowane sg sity supermocarstwa, dziatania
prowadzone sa na duzym obszarze i wywoluja napigcia w skali §wia-
towej;

- regionalne — przy zaangazowaniu duzej czg¢sci lub wigkszosci
panstw regionu, wprowadzeniu do dziatari powaznych sit, co wywotuje
napigcia na stosunkowo duzym obszarze;

- lokalne — w walkach biora udzial paristwa o matym znaczeniu
migdzynarodowym, zaangazowane sity sa stosunkowo niewielkie
co nie wywotuje wiekszych napie¢ oraz reakcji migdzynarodowych.

Przy zastosowaniu kryteriow odnoszacych si¢ do sposobéw
oraz §rodowisk w jakich prowadzonych sg dziatania bojowe mozemy
wyrézni¢ wojng ladowa, powietrzng lub morska.

Moga tez wystapié typy mieszane, np. wojna powietrzno — lado-
wa. Gdy rozpatrujemy rodzaje Srodkéw uzytych do prowadzenia walki
méwimy o wojnie: atomowej, chemicznej, biologicznej, konwencjo-
nalnej itp.
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Postugujac si¢ kategoria celéw, do ktérych daza strony biorace
udziat w kon iktach wyréznia si¢ wojny agresywne — zaborcze, kolo-
nialne, imperialistyczne oraz wojny obronne — antykolonialne, naro-
dowo-wyzwoleficze, skierowane przeciwko obcej dominacji. Pojawity
si¢ tez kategorie wojen prewencyjnych zmierzajacych do zapobieze-
nia lub odsunigcia zagrozenia militarnego oraz wojen represyjnych.
Wyodrebniono takze wojny o celach szczeg6lnych, np. religijne czy
sukcesyjne.

Wspomniany juz wczesniej I. Kende dokonat podziatu kon iktow
zbrojnych, opierajac si¢ na kryteriach zakresu przestrzennego oraz
przyczyn prowadzenia wojen. Wyodrgbnil w ten sposéb nastgpujace
kategorie kon iktow:

- rozgrywajace si¢ na terytorium danego panstwa wskutek dazen
do obalenia istniejacej wiadzy;

- toczone na terytorium danego kraju w imi¢ dazen religijnych,
etnicznych oraz mniejszoSciowych, separatystycznych kon iktéw oraz
dazen;

- prowadzone przez armie dwdéch lub wigcej stron walczacych
poza wlasnymi granicami.

Rozpatrujac rodzaje podmiotéw bioracych udzial w kon ik-
tach zbrojnych dzielimy je na migdzypanstwowe, nazywane tez mig-
dzynarodowymi oraz kon ikty nie mig¢dzynarodowe — wewngtrzne.
Kon iktami miedzynarodowymi bedziemy nazywali takie przypadki,
w ktérych wystepuja przeciwko sobie panstwa lub grupy panstw.

Chociaz do tej pory nie rozwiazano w sposob catoSciowy wszel-
kich kwestii wigzacych sie z problematyka kon iktéw mig¢dzyna-
rodowych, to mozna jednak wyciagna¢ wnioski odno$nie przyczyn
lIub catych zespotéw przyczyn oraz czynnikéw wptywajacych na ich
powstawanie.

Do gtéwnych powodéw powstawania kon iktéw zbrojnych nale-
73 najczesciej:

- wewnetrzne napigcia spoteczno-polityczne;

- poczucie zagrozenia bezpieczenstwa;

- roszczenia terytorialne;

- podziaty etniczne;

- rywalizacja o miejsce w podziale pracy;

- rywalizacja o surowce;

- réZnice ustrojowe;
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- réznice religijne;

- uprzedzenia rasowe;

- motywacje historyczne.

Celem uzycia sity zbrojnej jest pokonanie obcej obrony, zniszcze-
nie waznych zasobéw infrastruktury, zawtadnigcie obcym terytorium,
podporzadkowanie sobie jego mieszkaficOw oraz rozciagnigcie wpty-
woOw okreSlonej ideologii. W najnowszych czasach niektére z wojen
motywowane sg nie tylko wzgledami interesu narodowego, lecz takze
ochrong praw cztowieka przez co zyskuja wsparcie organizacji oraz
instytucji mi¢dzynarodowych.

W ramach badan polemologicznych wyodrebniono tzw. fronty
agresywnosci, czyli regiony szczegdlnie narazone na zaistnienie kon-

iktu, ktéry mogt si¢ przerodzi¢ w kon ikt zbrojny o duzym stopniu
intensywnosci’.

Wspétczesne wojny zdecydowanie réznig si¢ od wojen w ich
klasycznym rozumieniu. Coraz rzadziej mamy do czynienia ze zhie-
rarchizowana oraz centralnie dowodzona struktura armii, a nawet
zregularnymi sitami zbrojnymi. Uczestnikami wspétczesnych wojen sa
czgsto organizacje paramilitarne, grupy samoobrony czy bojownikéw,
terrorysci, ,,armie” lokalnych wodzow, zorganizowana przestgpczosé
i kryminalne gangi, jednostki policji/milicji, oddziaty najemnikéw,
czasem zdemoralizowane jednostki wojskowe. We wspéiczesnych
wojnach nad regularnymi operacjami militarnymi przewazaja techniki
destabilizacji i zastraszania, zaczerpnigte ze strategii terrorystycznych,
partyzanckich lub przeciw partyzanckich. Strony kon iktu ubiegaja si¢
o pomoc u sojusznikéw, a czesciej diaspory, wspotwyznawcéw lub
organizacji pozapafnstwowych.

Obecnie mamy przede wszystkim do czynienia z kon iktami
wewnetrznymi, tzn. takimi, ktére dawniej traktowano co najwyzej
w kategoriach wojny domowe;j i ktére r6znig si¢ zasadniczo od trady-
cyjnych wojen migdzypanstwowych. Z reguly nie sa one inspirowane
czynnikami ideologicznymi, ale religijnymi, cywilizacyjnymi i etnicz-
nymi. Ich celem jest zachowanie i obrona tozsamos$ci wtasnej grupy
co osiaga si¢ czgsto przez fizyczng eliminacj¢ grupy obcej. O ile wigc
wojny migdzypanistwowe charakteryzuje zwykle ograniczenie eskalacji
do osiagnigcia zamierzonego celu, o tyle wojny wewngtrzne bywaja

3W. Fehler, Wspdtczesne bezpieczenstwo, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torui 2002, s. 30-
36.

34



bardzo gwattowne. Towarzysza im zorganizowana przemoc, czystki
etniczne oraz ludobdjstwo. Powszechnie wystepuja tutaj takie zjawiska
jak: nieliczenie si¢ z kodeksem praw wojny, normami post¢powania
z ludnos$cia cywilna, opinia mi¢dzynarodowa, jeficami, rannymi, perso-
nelem organizacji humanitarnych. Istotnym elementem tych wojen jest
szerzenie strachu

oraz nienawiSci, a w konsekwencji powstanie kulturowej, jak row-
niez politycznej przepasci migdzy zwasnionymi stronami.

W dzisiejszym §wiecie podziat wojen na lokalne, regionalne i glo-
balne bywa niekiedy trudny do ustalenia. Kon ikty wewngtrzne czg¢sto
wykraczaja poza ramy jednej spolecznoSci lub granice paristwa czy
obszaru, na ktérym si¢ on toczy. Wymiary te sg obecnie ze soba na tyle
powiazane, ze kon ikt o charakterze lokalnym lub tylko wewngtrznym
moze by¢ postrzegany jako zjawisko o zasiggu ponadregionalnym czy
nawet globalnym. Dlatego tez sa one Zrédlem niepokoju oraz troski
zaréwno panstw sasiedzkich, jak réwniez i catej spotecznodci miedzy-
narodowe;j.

We wspélczesnym $wiecie pojawity sie tez wojny/kon ikty,
opisywane jako asymetryczne, przy czym asymetryczno$¢ wynika nie
tyle z nieréwnowagi potencjatow stron, ale z odmiennej jako$ci prze-
ciwnikow. Sa to wojny bez frontéw, pét bitew, oraz wrogich armii,
wojny, w ktérych przeciwnik paristwa nie jest podmiotem prawa mig-
dzynarodowego, nie krepuja go wigc zadne ograniczenia, a pafistwo nie
posiada symetrycznych mozliwosci przeciwstawienia si¢ zagrozeniu,
gdy stron¢ kon iktu stanowia niepanstwowe sity zbrojne. Ten rodzaj
sit zbrojnych jest szczegdlnie niebezpieczny i destabilizujacy, do tego
nieobliczalny, nieprzestrzegajacy zadnych norm i zasad prawnych oraz
wyjatkowo brutalny w dziataniach.

Zagrozenia asymetryczne s przy tym zjawiskiem bardzo szero-
kim, a co za tym idzie trudno definiowalnym; dotykaja one zaréwno
sfery militarnej, jak i pozamilitarnej, obejmujac takie zjawiska jak:
terroryzm, piractwo, dziatalno$¢ zorganizowanych grup przestgpczych,
a takze problemy zwiazane z migracjami, uchodzZstwem, glodem,
a nawet zagrozeniami Srodowiska przyrodniczego. Do tej kategorii
nalezy réwniez cyberterroryzm, ktérego celem jest sparalizowanie
przeciwnika poprzez zablokowanie, przejecie kontroli lub zainfekowa-
nie jego potaczen sieciowych.

Ponadto mamy tez do czynienia z kon iktami okreS§lanymi jako
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,»ponizej progu wojny” lub ,innymi niz wojna”, tj. z takimi, ktérych
celem jest wymuszenie lub zabezpieczenie pokoju poprzez ograniczone
uzycie sil militarnych, politycznych i wspétpracy cywilno-wojskowe;.
Stuza temu takze akcje ekspedycyjne, tzw. ,uderzenia prewencyjne”,
ktére maja na celu uprzedzenie ewentualnych zagrozen poprzez niedo-
puszczenie do ich rozwinigcia sie.

Zagrozenia stanowia podstawowa oraz pierwotng kategori¢ bez-
pieczenistwa narodowego. Dlatego tez okreSlenie ich wspdtczesnego
charakteru jest podstawowym krokiem w procesie tworzenia bezpie-
czefistwa narodowego. Jednakze obraz wspéiczesnych zagrozen bedzie
niepelny bez réwnoczesnego rozpatrzenia stanu organizacji bezpie-
czefistwa narodowego, gdyz wlasnie ten stan moze ostabia¢ zagrozenia
Iub czynié spoleczenistwo bezbronne wobec zagrozen, a nawet byé
samym w sobie zagrozeniem, prowokujac los lub przeciwnikéw.

Réwnoczesnie celowe oraz konieczne jest rozpatrywanie bez-
pieczeristwa narodowego w powiazaniu z zagrozeniami oraz stanem
organizacji bezpieczenistwa mi¢dzynarodowego. Za takim podejSciem
przemawiaja co najmniej cztery argumenty.

Pierwszy to wciaz rosnaca zalezno$¢ bezpieczefistwa narodowego
od tego, co dzieje si¢ za granica, a nawet na catym Swiecie. Dlatego tez
zagrozenia bezpieczenstwa miedzynarodowego zwiazane np. z zaopa-
trzeniem w rop¢ naftowa oraz gaz, degradacja Srodowiska naturalnego
czy tez zwalczaniem terroryzmu przektadaja si¢ bezposrednio na bez-
pieczenstwo narodowe.

Drugi to wciaz rosnaca otwarto$¢ panistw na przeptyw towaréw,
informacji oraz 0s6b, bedaca zar6wno wynikiem upadku buforéw
granicznych z okresu konfrontacji NATO z Uktadem Warszawskim
jak 1 wzrostu wspélpracy gospodarczej oraz powszechnosSci globalnej
Internetu.

Trzeci to konieczno$¢ wspdtuczestniczenia w tworzeniu bezpie-
czefistwa migdzynarodowego nie tylko w formie przynaleznoSci do
ONZ, UE oraz NATO, ale réwniez udzialu wojskowego w operacjach
pokojowych i humanitarnych.

Czwarty argument to korzystanie z do§wiadczen innych panstw,
ich sukces6w oraz bledow w tworzeniu bezpieczeristwa narodowego,
zwlaszcza panistw przodujacych cywilizacyjnie, ktérych ,,$ladem roz-
woju” podaza Polska i jest niejako skazana na problemy czy tez zagro-
Zenia, jakie niesie rozwdj.
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Rozpatrujac wspétczesne pojecie zagrozen bezpieczefistwa naro-
dowego mozna stwierdzié, ze jego zakres rozszerzyl si¢ w poréwnaniu
do tradycyjnie utozsamianego zagrozenia zwigzanego z grozba ataku
(agresji). Wspétczesne zagrozenia bezpieczefistwa narodowego mozna
wigc okresli¢ jako potencjalne lub istniejace zjawiska, sytuacje badz
dziatania godzace w wartoSci oraz interesy narodowe, stwarzajace
niebezpieczefistwo dla: zycia oraz zdrowia, warunkéw bytu, mienia
oraz Srodowiska, destrukcji (destabilizacji), jak réwniez organizacji
zycia spotecznego oraz panistwowego, a takze zniweczenia mozliwosci
rozwoju.

Podstawa wyjsciowa do okreSlenia charakteru zagrozen bezpie-
czefistwa narodowego jest ocena bezpieczefistwa w XX w., niewy-
obrazalnego rozwoju nauki i techniki, ktére catkowicie zmienity zycie
i funkcjonowanie ludzkosci. Niestety, postgp techniczny, przynoszac
wielkie korzysci spoteczeristwom, przyniést réwnoczesnie zagrozenia
oraz nieszczg¢Scia, ktérych rozmiar i skutki przekroczyty wszelkie tra-
gedie przesztosci.

Wilasnie zagrozenia bezpieczefistwa wynikajace z postgpu nauko-
wo-technicznego mozna uzna¢ za pierwsza cechg charakterystyczna
wspotczesnych zagrozen, ktére to moga ,,0bréci¢”

Swiat wniwecz.

Z doSwiadczen XX w., wynika, ze olbrzymi postgp naukowo-
techniczny przynidst réwnoczesnie olbrzymie zagrozenie dla ludzkoSci
z widmem zagtady atomowej cywilizacji oraz catkowitej degradacji
Srodowiska naturalnego na czele. Co wiecej, postgpowi naukowo-tech-
nicznemu nie towarzyszyt i nie towarzyszy postgp w sferze etycznej
oraz spoteczne;j.

Postgp naukowo-techniczny przyniést w aspekcie zagrozenia
zaréwno wojskowe, jak i cywilne potencjalne §rodki masowego raze-
nia (np.: bron jadrowa — elektrownie atomowe, bron chemiczna — tru-
jace Srodki przemystowe) i niemalze catkowite uzaleznienie ludzkosci
od urzadzen technicznych, ktére same w sobie sg grozne, badZ wrazli-
we na awarie, akty terroru®.

Pojecie zagrozen bezpieczenistwa narodowego bylo dawniej
definiowane w Scistym zwigzku z przyjmowanym za priorytetowy
militarnym obszarem bezpieczenstwa narodowego. Z uptywem czasu

4 Bezpieczeristwo Narodowe Polski w XXI wieku. Wyzwania i strategie, Wydawnictwo BELLO-
NA, s. 97-99.
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i réznymi Kkatastrofalnymi wydarzeniami, zidentyfikowano nowe
obszary bezpieczenistwa narodowego. Przykladem jest potwierdzona
juz wspodtczesnie teza: Wspdtczesne bezpieczenstwo narodowe, obrona
narodowa obejmuja w coraz wigkszym stopniu oprécz sity militar-
nej, zdolnosci ochrony i ratownictwa ludnoSci, substancji materialnej
i §rodowiska przed zagrozeniami niemilitarnymi (...). ZagroZenia,
jakie niosa dla wspétczesnych spoteczefistw katastrofy i awarie tech-
niczne, klgski zywiolowe oraz skazenie §rodowiska — sa réwne skut-
kom wojny.

Zatem uwzgledniajac wspdiczesne rozumienie bezpieczefistwa
narodowego (panstwa) przyjmuje si¢, ze zagrozeniem bezpieczenstwa
panstwa bedzie taki splot zdarzen wewngtrznych lub w stosunkach
miedzynarodowych, w ktérym z duzym prawdopodobieristwem moze
nastapi¢ ograniczenie lub utrata warunkéw do niezakléconego bytu
i rozwoju wewnetrznego badZ naruszenie lub utrata suwerennoSci
panstwa oraz jego partnerskiego traktowania w stosunkach mig¢dzyna-
rodowych — w wyniku zastosowania przemocy politycznej, psycholo-
gicznej, ekonomicznej, militarnej itp.

Tak zdefiniowane pojecie zagrozen bezpieczeristwa narodowego
pozwala na ich podziat typologiczny. Uwzgledniajac zatem najczgsciej
stosowane kryterium przedmiotowe, mozna podzieli¢ je na: polityczne,
militarne, gospodarcze, spoleczne (spoleczno-kulturowe), ekologicz-
ne.

Spektrum réznych zdarzen zagrazajacych bezpieczenstwu naro-
dowemu jest szerokie. Przedstawione ponizej zostaty przyporzadko-
wane do przyjetego podzialu zagrozen bezpieczefistwa wg kryterium
przedmiotowego.

Zagrozenie polityczne bezpieczenistwa narodowego definiowane
jest jako stan, w ktérym nasilaja si¢ dziatania zorganizowanych grup
spotecznych (politycznych) uniemozliwiajacych wypetnianie przez
panstwo jego gtéwnych funkcji, a przez to ostabiajace lub niweczace
dziatania organéw lub tez instytucji realizujacych cele i interesy naro-
dowe.

Tak duzy obszar zainteresowania polityki panstwa sprawia,
ze liczba i rozmiar tego typu zagrozen dla paristwa jest tutaj, w poréw-
naniu do innych jego rodzajow, najwigkszy.

Zagrozenia militarne bezpieczeristwa narodowego obejmuja uzy-
cie lub groZbe uzycia sity militarnej przez podmioty prawa migdzyna-
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rodowego (panstwa). Jednak przyktady zamachdéw terrorystycznych
w USA i innych panistwach dowodza, ze takie zagrozenie dla funkcjo-
nowania panstwa moze zaistnie€ takze ze strony organizacji nie bedace;j
podmiotem prawa mi¢dzynarodowego. Odnoszac si¢ do historycznych
doswiadczen Polski w zakresie zagrozefi militarnych nalezy przypo-
mnieé, ze to stabo§¢ militarna I i II Rzeczypospolitej byta zacheta dla
poteznych sasiadéw do wszczynania przeciwko naszemu narodowi
wojen i jedna z przyczyn jego rozbioréw.

Zagrozenia ekonomiczne bezpieczenstwa narodowego dotycza
problematyki produkcji, wymiany oraz rozdziatu réznych débr w pafi-
stwie oraz racjonalnego nimi dysponowania dla pomnazania ogdlnego
dobrobytu.

Czesto sa one identyfikowane i utozsamiane jako zagrozenia
gospodarcze. Obejmuja finanse panstwa, proces produkcji, handel
i dostep do surowcow w szczegolnosci energetycznych.

Zagrozenia spoleczne bezpieczefistwa narodowego. Czgsciej
w typologiach zagrozeni bezpieczeiistwa wymienia si¢ nazwy: spolecz-
no-kulturowe, psychospoteczne, kulturowe lub cywilizacyjne. Okresle-
nie zagrozenia spoteczne zawiera w sobie wszystkie przypadki odno-
szace si¢ do niebezpieczeristwa utraty zycia i zdrowia, tozsamosci naro-
dowej i etnicznej poszczegdlnych spotecznosci oraz bezpieczenstwa
socjalnego i publicznego. Wynika to z wyrdznianych cech kazdego
spoleczenistwa, jakim jest odrgbnos¢ od innych zbiorowosci, wzajemne
oddzialywania pomigdzy jego cztonkami, wspélne terytorium, insty-
tucje, spos6b komunikowania si¢, prawdopodobiefistwo warunkéw
zycia, podzial pracy, normy i wzorce postepowania. Zaliczyé mozna
do nich: naruszenie praw cztowieka oraz podstawowych wolnosci,
uprzedzenia kulturowe i religijne, oraz dyskryminacj¢ mniejszoSci
narodowych, etnicznych, kulturowych, religijnych i jezykowych, dys-
kryminacj¢ plci, manipulacje §wiadomoscia i psychika przy pomocy
Srodkéw masowego przekazu, ograniczenie wolnoSci mediéw, nacjo-
nalizm, szowinizm, ksenofobie, fundamentalizm religijny, patologie
spoteczne, masowe migracje, alienacje¢ spoleczna, naduzycia wiedzy
przeciwko ludzkosci, dewaluacje wartosci ludzkich, zacieranie réznic
pomig¢dzy dobrem a ztem, kult przemocy, brutalizacje stosunkéw mie-
dzyludzkich, katastrofy i kataklizmy prowadzace do naruszenia syste-
mu spofecznego, upadek systemu ochrony zdrowia ludnosci, kradzieze
débr kultury, masowy import obcej kultury, kryzysy demograficzne,
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ubozenie oraz gtéd duzych grup spotecznych, degradacj¢ infrastruktury
komunikacyjnej, mieszkaniowej oraz srodkéw transportu.

Zagrozenie ekologiczne bezpieczefistwa paristwa odnosi si¢ do
funkcjonowania zywej przyrody oraz warunkéw zycia czltowieka
w tym Srodowisku oraz trwatego rozwoju narodu. Zagrozenie to moze
wywotaé dziatalno$¢ cztowieka oraz czynniki naturalne. Do zdarzen
tego typu mozemy zaliczy¢: niekontrolowana eksploatacje zasobow
naturalnych, masowe zanieczyszczenie wody, powietrza, gleby, brak
gospodarki odpadami komunalnymi, przemystowymi i nuklearnymi,
stosowanie niebezpiecznych technologii przemystowych prowadza-
cych do zmian w atmosferze, katastrofy naturalne oraz przemystowe,
naruszenie stosunkow wodnych w Srodowisku prowadzace do erozji
gleb, osuwisk oraz pustynnienia terendéw, chaotyczna urbanizacje,
proby nuklearne i nowych typéw broni.

Wojna byta w historii Europy instrumentem prowadzenia poli-
tyki, testem sily oraz szansa na zdobycie stawy, tupdéw oraz prestizu.
Panstwo narodowe zwyciezyto nad innymi formami organizacji spo-
tecznej, takimi jak: miasta-panstwa, i ligi miast, poniewaz skuteczniej
prowadzito wojny zgodnie z zasada, ze ,pafistwo prowadzi wojng,
a wojna czyni panstwo”. O potgdze panstwa decydowata wielkosé
armii, zalezna od rozmiaru panstwa oraz wielkosci populacji. Paiistwa
prowadzity wojny w celu obrony honoru, terytorium i pozycji w Euro-
pie, wyprzedzenia dziataii innych panstw oraz ochrony handlowych
intereséw poddanych/obywateli.

Sktonnos$¢ do wojny okreslal dominujacy w danym czasie rodzaj
broni, organizacja sit zbrojnych oraz polozenie geograficzne. Nie bez
znaczenia jest rozklad potggi w systemie miedzynarodowym. Wojny
sa bardziej prawdopodobne, jesli:

- pafistwa sg zbyt optymistyczne co do przewidywanych wynikéw
wojen;

- przewage zyskuje strona, ktéra pierwsza przeprowadza mobili-
zacje i atak;

- szybkie zmiany rozktadu sit tworza mozliwosci duzych
zyskow;

- zasoby kumulujg si¢, co oznacza, ze ich posiadanie umozliwia
kontrolg dodatkowych zasobéw oraz podbdj jest stosunkowo tatwy,
a pafistwa przyjmuja postawe¢ ekspansjonistyczna.

3 Tamze s. 109-113.
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Potgzne panstwa prowokuja kryzysy w nadziei na zyski, jakie
da zwyciestwo. Tymczasem paristwa czgsto btednie oceniaja swoja
relatywna potege lub wole walki. W konsekwencji przyczynami wojen
sa optymistyczne iluzje oraz niemozno$¢ zobaczenia przysztosci. Bylo-
by mniej wojen, gdyby przegrani mogli przewidzie¢ ich skutki.

Posiadanie przemystu obronnego jest elementem narodowej
suwerennoS$ci. Tak zwany dylemat bezpieczeristwa ekonomicznego
wynika z konieczno$ci wyboru migdzy checig utrzymania kontroli
panistwa nad przemystem obronnym, zeby w ten sposéb unikna¢ zalez-
no$ci od innych pafstw w zakresie technologii lub rozprzestrzenienia
si¢ technologii w rgce potencjalnego wroga, a mozliwoscia osiagnigcia
korzysci z globalizacji. Zachowanie konkurencji wymaga otwarcia
przemystéw zbrojeniowych na tendencje globalizacyjne.

Teorie przyczyn wojen dzielg si¢ takze wedlug poziomu analizy.
Teorie systemowe tlumacza przyczyny wojen oddziatywaniem struk-
tury systemu mi¢dzynarodowego. Rozwiazanie kryzysu moze nastapié
w wyniku wojny i terytorialnej ekspansji, do ktérej dochodzi wtedy,
gdy korzysci ze zmiany przekrocza koszty jej przeprowadzenia®.

Podsumowujac analize wspétczesnych zagrozen bezpieczefistwa
narodowego 1 migdzynarodowego oraz stanu organizacji bezpieczeni-
stwa Polski i §wiata, ich wptyw na tworzenie bezpieczeristwa narodo-
wego mozna ujaé w nastgpujacych tezach:

- jakkolwiek ustgpito widmo zagtady jadrowej cywilizacji
po zakoriczeniu konfrontacji UW — NATO, to jednak nad $wiatem,
a wigc i nad Polska, wciaz wisi widmo zgtady wojskowymi oraz cywil-
nymi Srodkami masowego razenia, jakie sa w arsenatach wielu parstw
i niestety, rowniez w rgkach panstw, organizacji migdzynarodowych
1 grup terrorystycznych;

- nieustanny postep techniki, oprécz korzysci przynosi nieuchron-
nie nowe coraz wigksze mozliwosci zagrozen ludzkosci i Srodowiska
oraz uzaleznienie bezpieczernistwa od funkcjonowania urzadzeni tech-
nicznych;

- po zakonczeniu zimnej wojny zagrozenie wojenne w Europie
zmniejszylo si¢, ale niepewnos¢ jest o wiele wigksza;

- terroryzm, tradycyjna forma przemocy, wykorzystujac wspot-
czesne wojskowe i cywilne §rodki razenia oraz dostgpno$¢ do obiektéw

67. Czaputowicz, Bezpieczenstwo migdzynarodowe. Wspétczesne koncepcje, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 40-41.
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1 urzadzefi infrastruktury krytycznej przeksztatcit si¢ w mega terroryzm
— najwigksze zagrozenie bezpieczenistwa narodowego i migdzynarodo-
wego;

- niepowstrzymana destrukcja Srodowiska naturalnego systema-
tycznie pogarsza warunki zycia ludzkosci, a w perspektywie grozi
zagtada zycia biologicznego;

- ochrona oraz obrona wciaz wzrastajacej liczby i rodzajéw obiek-
téw, jak réwniez urzadzen infrastruktury krytycznej staje si¢ jednym
z gtéwnych wyznacznikéw zapewnienia bezpieczeristwa narodowego;

- zagrozenia spoleczne bezpieczeristwa na czele z masowym
bezrobociem, endemia HIV/AIDS, narkomania oraz demoralizacja
mtodziezy zwiastuja zastdj rozwoju oraz destabilizacje¢ wigzi i struktur
spotecznych, jak réwniez panstwowych;

- katastrofy synergiczne, ktérym to terminem okresla si¢ sytu-
acje, gdy katastrofa naturalna wywotuje swymi skutkami katastrofe
techniczng lub tez odwrotnie, sa wspoétcze$nie dominujacym rodzajem
katastrof zwielokrotniajacych destrukcyjne skutki ich tacznego zaist-
nienia, a tym samym utrudniaja oraz zwielokrotniaja potrzeby ratowa-
nia i usuwania skutkéw;

- cyberprzestrzef to nowa, wciaz wzrastajaca na znaczeniu sfera
ludzkiej dziatalnos$ci wymagajaca ochrony i obrony przed destruktyw-
nymi oddziatywaniami na czele z cyberterrorem;

- zagrozenia niemilitarne, zaréwno spoleczne, katastrofy i awarie
techniczne, kleski zywiolowe oraz skazenie Srodowiska sa poréwny-
walne ze skutkami wojen, a ochrona przed nimi i usuwanie ich skutkéw
stanowig réwniez wspdlczesng ochrong i obron¢ narodowa, do ktérej
panistwo musi zmobilizowaé cywilne oraz wojskowe sity i zdolnoSci
dziatania;

- niski poziom §wiadomosci zagrozen oraz przygotowania ochron-
nego i obronnego spoteczenistwa i paristwa polskiego same w sobie
stanowia zagrozenie bezpieczenstwa narodowego, prowokujac los oraz
przeciwnikow, jak réwniez skazujac nas na reaktywne, improwizowane
dziatania w sytuacji zaistnienia zagrozen.
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Status uchodzcow w Swietle prawa
polskiego i migdzynarodowego
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Abstrakt:

Kazde paristwo ma prawo decydowaé o przyjeciu lub nie-
przyjeciu uchodZcoéw na podstawie prawa miedzynarodowego oraz
wewnetrznych aktéw prawnych. Wyjatkowa forma pobytu uchodzcy
jest azyl dyplomatyczny albo terytorialny. Wigkszo$¢ cudzoziemcodw
stara si¢ uzyskac status uchodzcy, dzigki ktéremu moze uzyskaé ochro-
ne, pomoc socjalng, ubezpieczenie zdrowotne. Celem artykutu jest
wyjasnienie statusu prawnego uchodZcéw w oparciu o analiz¢ prze-
piséw, ktére maja zagwarantowaé bezpieczenistwo cudzoziemca oraz
pomdc otrzymad status uchodzcy.

Stowa kluczowe: uchodzcy, prawo, bezpieczeristwo
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Situation of refugees according to polish
and international law

Abstract:

According to international law and internal laws every state has
the right to decide whether to accept or reject refugees. An exemption
to the rule is diplomatic or territorial asylum. Most aliens are trying
to receive the refugee status. Refugee status grants protection, health
insurance, and social assistance. The purpose and goal of this thesis is
to shed the light on laws that guarantee safety of foreigners and help
receiving refugee status.

Key words: law, refugees, security

Wstep

Obecne dziesig¢ciolecie przyniosto kryzys migracyjny w Euro-
pie. Problem ten zwigzany jest z naptywem uchodZcéw z pdinocnej
Afryki, Bliskiego Wschodu, Azji. Kryzys migracyjny podzielit Unig
Europejska, przyczynami tego podziatu sa watpliwosci dotyczace
warunkéw przyjmowania i zagospodarowywania napltywajacego
potencjatu ludzkiego. Odmienne stanowiska krajéw Europy Srodko-
wo-Wschodniej i Zachodniej wobec kryzysu imigracyjnego doprowa-
dzity UE do przyjecia biurokratycznych rozwiazan . W krajach Europy
Srodkowo-Wschodniej zrodzito to izolacjonizm odbierany przez kraje
zachodniej Europy jako brak solidaryzmu. Poglebiajace si¢ rdznice
w podejsciu do problemu, jaki stanowia uchodzZcy, wskazuja na jedno
trudne rozwiazanie - sugestie wszystkich krajow musza by¢ wzigte pod
uwage przy przyjmowaniu uchodZcow.

Koncepcja obowigzkowego podziatu uchodZcéw migdzy kraje
unijne jest btgdnym rozwiazaniem problemu ze wzglgdu na spoteczne
1 ekonomiczne czynniki (charakterystyczne dla danego kraju) gwa-
rantujace bezpieczeristwo uchodZcom do niego przyjetym. Unia
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Europejska prébujac szuka¢ wspdlnego mianownika, okreSlajacego
przyjmowanie uchodZzcow do krajéw czlonkowskich, negocjujac
z poszczegblnymi krajami limity przyje¢ uchodZcow i doptat za ich
przyjecie, nie uwzglednia jednak powaznej bariery mentalnej spote-
czefistw BEuropy Srodkowo-Wschodniej (wynikajacej z odmiennosci
kulturowej i wyznaniowej uchodzcéw) i wynikajacych z tego ogra-
niczen. UchodZcy jako element spotecznie obcy, postrzegani sa przez
narody wschodnioeuropejskie jako zagrozenie. Sytuacja taka rodzi
niebezpieczenstwo dla nich samych. Trzeba jeszcze zwréci¢ uwage,
ze nie kazdy cudzoziemiec jest uchodZca ale kazdy uchodZca jest
cudzoziemcem, imigrantem.

Status uchodzcy w prawie migdzynarodowym

Tworzenie systemu prawa migdzynarodowego, wytycznych
i konwencji, ktére mialy na celu ochron¢ uchodzcéw rozpoczeto si¢ na
poczatku XX wieku w ramach Ligi Narodéw. Konwencja Genewska
z 1951 roku dotyczaca statusu uchodZcéw jest jednym z najwazniej-
szych dokumentéw prawnych. Konwencja definiuje, kim jest uchodzca
oraz okresla, w jaka pomoc powinien otrzymac obcokrajowiec. Wedtug
Konwencji uchodZca, to osoba ktéra ,,na skutek uzasadnionej obawy
przed przesladowaniem z powodu rasy, religii, narodowosci, przyna-
leznosci do okreslonej grupy spotecznej lub z powodu pogladéw poli-
tycznych przebywa poza granicami paristwa, ktérego jest obywatelem
oraz nie moze lub nie chce z powodu tych obaw skorzysta¢ z ochrony
tego parnstwa”!
do kraju, z ktérego przybyt, nie wazne czy sa to powody dotyczace
stanu wojny, czy prze§ladowan. Dokument o, ktérym mowa, nakresla
réwniez obowiazki obcokrajowca wobec panstwa, ktére ich przyjmuje.
Statusu uchodZcy nie otrzymaja ci, ktdrzy sa przestgpcami wojennymi.
W Konwencji brakuje zapisow dotyczacych uchodzcéw, ktérzy musie-
li opusci¢ swoje miejsca zamieszkania z przyczyn tsunami, trz¢sienia

. Konwencja zakazuje wysytania uchodzcy z powrotem

ziemi, pustynnienia - zjawiska naturalnego w przyrodzie.

Prawo mig¢dzynarodowe terminem ,,uchodZca” nazywa ludzi,
ktérzy przekroczyli granice swojego parstwa z powodéw zaleznych
od cztowieka, np. przeSladowania. Natomiast Rada Unii Europejskiej

'Konwencja dotyczaca statusu uchodzcéw sporzadzona w Genewie dnia 28 lipca 1951 r.
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wyjas$nia pojecie uchodZcy, jako osoby z tak zwanego trzeciego Swiata,
ktéra musiata opusci¢ swoj kraj z powodu obawy bycia przesladowa-
nym na gruncie rasowym, narodowos$ciowym, religijnym, kulturowym.
Jest to cztowiek, ktdry nie chce skorzysta¢ z ochrony, jaka gwarantuje
mu jego panistwo i w zwiazku z tym przekracza swoja granice, poszu-
kujac w innym panstwie pomocy. Skal¢ uchodZzctwa okreslaja dane
liczbowe. W 2011 roku ,,tylko w Europie, liczba uchodZcéw osiagne-
ta 1.605.500 oséb i w ciagu roku zmniejszyta sie o 49.000 (tj. 3%).
Dla poréwnania, liczba IDP wyniosta 2.5 min. ludzi”>. Takze ,,ws$réd
panstw europejskich, jako gtéwnym kraju docelowym dla ubiegajacych
si¢ o azyl, na pierwszym miejscu uplasowata si¢ Francja 52.100 oséb,
z 8% wzrostem w stosunku do 2010 r., na drugim Niemcy 45.700 os6b
(wzrost o 11%), a na trzecim Wtochy 34.100 oséb (wzrost o 240%).
Innymi waznymi europejskimi krajami przeznaczenia sa Szwecja
(29.600 0s6b), Belgia (26.000 oséb) i Wielka Brytania (25.500 os6b)™.
Osoba z tak zwanego trzeciego Swiata sktada wniosek o azyl, ktéry
mozna rozumie¢ jako prosbeg o ochrong miedzynarodowa przez jedno
z panstw cztonkowskich, gdzie podstawa jest Konwencja Genewska.
Ochrona miedzy narodowa jest réwnoznaczna z nadaniem cztowiekowi
statusu uchodZcy lub uzyskanie przez cudzoziemca ochrony uzupetnia-
jacej.

Réwnoczesnie art. 9 Dyrektywy kwalifikacyjnej do nadania
statusu uchodZcy, okresla rodzaje przesladowania wskazane przez
art 1 A Konwencji Genewskiej. Prze§ladowania, ktére stanowia powaz-
ne zagrozenie dla bezpieczefistwa uchodZcy, przybieraja rézne formy.
Migdzy innymi:

,» ¥ przemocy fizycznej, psychicznej i seksualne;j;

* dyskryminujacych w swej istocie Srodkéw prawnych, admini-
stracyjnych, policyjnych i/lub prawnych, lub stosowanych w sposéb
dyskryminujacy;

* nieproporcjonalnych lub dyskryminujacych kar lub oskarzen;

* odmowy zado$¢uczynienia sadowego wynikajacego z tej kary;

*oskarzenn lub kar za odmoweg odbywania stuzby wojskowe;j
w przypadku kon iktu, gdyby jej odbycie stanowil przestepstwo lub

2 Internal Displacement Monitoring Centre, Norwegian Refugee Council, Global Overview 2011,
People internally displaced by con ict and violence, April 2012, s. 61.

3 UNHCR, Global Trends 2011, A year of crises, s. 26.

4 Dyrektywa Rady 2004/83/WE
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akt podlegajacy pod klauzure wylaczaja okreSlona w art. 12 ust.2;
*czyndéw zwiazanych z picig lub traktowaniem dzieci.””
Powinno, ponadto zachodzi¢ prawdopodobienstwo uzywania
aktéw przemocy wobec uchodZzcéw wyrazanych w wyzej wymienio-
nych punktach, a nie tylko same formy.

Zdaniem Europejskiego Trybunatu Praw Czlowieka, ochrona
przewidziana w art.3 Europejskiej Konwencji Praw Czlowieka jest
o wiele szersza niz ta, wynikajaca z art. 32 i 33 Konwencji dotyczacej
statusu uchodZcow.® Negatywne traktowanie cudzoziemcéw, ktérzy
opuscili swoj kraj nie powinno mie¢ miejsca, nawet jesli zachodzi
prawdopodobienstwo atakéw terrorystycznych czy przestepczos$ci zor-
ganizowane;j.

Polskie akty prawne gwarantujace bezpieczenstwo
uchodzcom

W dzisiejszych czasach Polska stata si¢ nie tylko miejscem,
z ktérego si¢ wyjezdza, w poszukiwaniu lepszego zycia ale réwniez
terenem naptywowym cudzoziemcéw. W niektérych przypadkach, by
przekroczy¢ granice Polski potrzebny jest tylko wazny paszport, ale
czasem to nie wystarczy. Niekiedy potrzebna jest wiza, ktéra uprawnia
do przekroczenia granicy strefy Schengen.

Obraz polskiego prawa w zakresie bezpieczenstwa uchodZcéw
otwiera Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej, ktéra pokazuje najbar-
dziej podstawowe zalozenia co do prawnego potozenia cudzoziemcéw.
Kluczowy jest artykut 37, w ktérym zagwarantowano prawo do wolno-
Sci czlowieka: ,,Kto znajduje si¢ pod wtadza Rzeczypospolitej Polskiej,
korzysta z wolnosci i praw zapewnionych w Konstytucji. Wyjatki od
tej zasady, odnoszace si¢ do cudzoziemcéw, okresla ustawa.”” Konsty-
tucja zawiera jeszcze dwa inne wazne unormowania odnoszace si¢ do
uchodZcéw, jest to art. 56 w ktérym czytamy o prawie do azylu: ,,Cu-

3> Dyrektywa Rady 2004/83/WE, art. 9; Ustawa z dnia 13 czerwca 2003 r. o udzielaniu cudzoziem-
com ochrony na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, art. 13.4. Tekst jednolity ustawy opubli-
kowany jako zatacznik do Obwieszczenia Marszatka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 22
maja 2012 r. w sprawie ogloszenia jednolitego tekstu ustawy o udzielaniu cudzoziemcom ochrony
na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, Dz. U. z 2012 r., poz. 680.

¢ Orzeczenie Chahal v. Wielka Brytania z dnia 15 listopada 1996 r., skarga 22414/93, publikowa-
ne: 1996-V, nr 22, § 80.

"Dz.U.1997.78.483 - Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r.
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dzoziemcy moga korzystaé z prawa azylu w Rzeczypospolitej Polskiej
na zasadach okre§lonych w ustawie. Cudzoziemcowi, ktéry w Rzeczy-
pospolitej Polskiej poszukuje ochrony przed prze§ladowaniem, moze
by¢ przyznany status uchodZcy zgodnie z wigzacymi Rzeczpospolita
Polska umowami migdzynarodowymi.”® Jak rowniez w artykule 52 ust.
5 dotyczacym uchodZzcéw z pochodzeniem polskim: ,,Osoba, ktdrej
pochodzenie polskie zostato stwierdzone zgodnie z ustawa, moze osie-
dli¢ sie na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej na state.””

Cudzoziemcow w Polsce dotycza trzy ustawy:

1. Ustawa z 13 czerwca 2003 r. o cudzoziemcach,

2. Ustawa z 13 czerwca 2003 r. o udzielaniu cudzoziemcom
ochrony na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej,

3. Ustawa z 14 lipca 2006 r. o wjezdzie na terytorium Rzeczypo-
spolitej Polskiej, pobycie oraz wyjezdzie z tego terytorium obywateli
paristw cztonkowskich Unii Europejskiej i cztonkéw ich rodzin'.

Pierwsza z nich, okres§la warunki przekraczania granicy Polski,
pobytu czasowego lub statego, przemieszczania si¢ w granicach RP,
jak réwniez wyjazdu z kraju. Méwi ona o dokumentach potrzebnych
uchodZcom, postepowaniach w sprawach dotyczacych otrzymania
statusu uchodZcy, czy miejsc rejestracji. Jest ogromna przestrzenia
normatywna praw, zezwoleri i nakazéw oraz Srodkéw postepowania
administracyjnego.

Druga ustawa skupia si¢ bardziej na problemach ochrony uchodz-
c6w, méwi o warunkach, w jakich cudzoziemiec moze ubiegaé si¢
ochrong oraz opis postgpowan w tej materii. Ochrona ta jest rozumiana
jako: azyl, status uchodzcy, pobyt tolerowany oraz ochrona czasowa.
Najwigcej miejsca zajmuja przepisy dotyczace statusu uchodzcy, ktéry
nie tylko daje ochrong, ale zapewnia réwniez pomoc socjalna.

Trzecia ustawa ,,ksztattuje odrebny status administracyjnoprawny
przewidziany dla obywateli panistw cztonkowskich Unii Europejskiej,
obywateli panstw Europejskiego Obszaru Gospodarczego, obywateli
panstw niebgdacych stronami umowy o Europejskim Obszarze Gospo-
darczym, ktérzy moga korzysta¢ ze swobody przeptywu os6b na pod-
stawie umow zawartych przez te pafistwa ze Wspdlnota Europejska i jej

8Dz.U.1997.78.483 - Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r.

° Dz.U.1997.78.483 - Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r

10Dz.U. 22006 r., Nr 234, poz. 1694; Dz.U. z 2006 r., Nr 234, poz. 1695; Dz.U. z 2006 r., Nr 144,
poz. 1043.
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panistwami cztonkowskimi oraz cztonkéw rodzin tychze obywateli.”!!
Polskie prawo o cudzoziemcach jest zeuropeizowane, Przede

wszystkim w warstwie merytorycznej polskiego prawa o cudzoziemcach

(uchodZcach) przenika prawodawstwo Unii Europejskie;j.

Opieka nad uchodzcami w Polsce

Cudzoziemcy, ktorzy ubiegaja si¢ o nadanie statusu uchodzcy
w Polsce, moga uzyska¢ pomoc okreSlona w rozdziale 5 ustawy
o udzielaniu cudzoziemcom ochrony na terenie Rzeczypospolitej
Polskiej z dn. 13 czerwca 2003 roku. Ochrona ta obejmuje pomoc
socjalna, Swiadczenie pieni¢zne jeSli: ,,$wiadczenie pieni¢Zne moze
przystugiwaé w przypadku, gdy wymagaja tego wzgledy organizacyjne
albo jest to niezbgdne - na przyktad - do utrzymania wi¢zi rodzinnych,
przygotowania cudzoziemca do prowadzenia samodzielnego Zzycia
poza osrodkiem, ochrony porzadku publicznego.”? Swiadczenia
obejmuja réwniez opieke medyczna, ktéra wynika z obowigzkowego
lub dobrowolnego ubezpieczenia zdrowotnego. To §wiadczenie
przystuguje uchodZcom na podstawie ustawy o Swiadczeniach opieki
zdrowotnej finansowanych ze $rodkéw publicznych z dn. 27 sierpnia
2004 roku. UchodZcy réwniez moga otrzymaé pomoc w sytuacji
dobrowolnego powrotu do swojego kraju. Odbywa si¢ to wtedy, kiedy
nast¢puje odmowa udzielenia ochrony migdzynarodowej. Ten rodzaj
pomocy obejmuje: ,,pokrycie kosztéw podrézy cudzoziemca, oplat
administracyjnych zwigzanych z uzyskaniem dokumentu podrézy oraz
niezbgdnych wiz i zezwolen, kosztow wyzywienia w podrdzy, kosztéw
opieki medycznej w podrézy, kosztéw organizacji dobrowolnego
powrotu przez podmiot, do ktérego statutowych obowiazkéw nalezy
organizacja dobrowolnych powrotéw.”3 Swiadczeniem jest réwniez
pomoc w przeniesieniu cudzoziemca do innego pafstwa. Pomoc
uchodZcom, ktorzy ubiegaja si¢ o nadanie statusu nie jest udzielana
bezwarunkowo, jednak wiele os6b z tej pomocy korzysta. Wigkszos¢

1 J. Jagielski, Kilka uwag o polskim prawie o cudzoziemcach na obecnym etapie, 2007,
https://repozytorium.uwb.edu.pl/jspui/bitstream/11320/3324/1/BSP_2_2007_Jagielski.pdf.
(08.02.2019).

12 Ustawa o udzielaniu cudzoziemcom ochrony na terenie Rzeczypospolitej Polskiej z dn. 13
czerwca 2003 roku.

13 Tamze, rozdzial 5, art 75.
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osob jest z pochodzenia Rosjanami o narodowoSci czeczerskiej,
inguskiej lub gruzinskiej. Osoby innej narodowosci czgsto nie chca
korzysta¢ z pomocy, ktéra gwarantuje im ustawa, gdyz sa w stanie
samodzielnie funkcjonowac, pracowa¢ bez umoéw o prace i utrzymywac
siebie. Swiadczenia, jakie cudzoziemiec moze otrzymacé poza o§rodkiem
to mieszkanie, ktére pomaga w szybszej integracji ze spoteczeristwem
lokalnym oraz jest pomoca w nauce odpowiedzialnosci za swoje zycie
czy ewentualnie zycie rodziny w obcym paristwie, zmusza do podjecia
zatrudnienia oraz radzenia sobie z codzienno$cia. Koszty z budzetu
panstwa, ktére przeznaczane sa na utrzymanie uchodZzcy w oSrodku
sa zdecydowanie wyzsze, niz te, ktére inwestowane sg w niego,
gdy mieszka poza osrodkiem.

Kolejna forma pomocy dla uchodZcéw sa juz wyzej wspominane
o$rodki, w ktérych cudzoziemcy maja zapewnione:

,, © Zakwaterowanie

* calodzienne zbiorowe wyzywienie lub w odpowiednich
przypadkach ekwiwalent

pieni¢zny w zamian za wyzywienie w wysokosci ,,wsadu
do kotta” tj. 9 zt dziennie;

* kieszonkowe na drobne wydatki osobiste w wysokosci 50 zt
miesiecznie;

* pomoc pienieni¢zna na zakup Srodkéw czystoSci i higieny oso-
bistej w wysokosci 20 zt miesigcznie;

* jednorazowa pomoc pieniezng na zakup odziezy lub obuwia
w wysokoSci 140 z1;

* nauke jezyka polskiego i materiaty niezbedne do nauki;

* pomoce dydaktyczne dla dzieci uczacych si¢ w publicznych
placéwkach o§wiatowych;

* Finansowanie przejazdéw transportem publicznym w celach
leczenia, wzigcia udziatu w postepowaniu (np. Dojazd na wywiad), lub
innych uzasadnionych przypadkach.”'*

Dodatkowym atutem przebywania rodzin w  oSrodku
sa finansowane zajgcia pozalekcyjne i sportowe dla dzieci. Kazda
osoba przebywajaca w oSrodku, ktéra dziata na korzyS¢ miejsca,
w ktérym si¢ znajduje moze liczy¢ na dodatkowe finanse w postaci
kieszonkowego wyzszej wysokosci. Na terenie Polski dziata. 11

4 Szczeglty udzielanej pomocy socjalnej opisuje art. 71 ustawy o udzielaniu..., dz. cyt., a
wysoko$¢ pomocy okreslona jest w Rozporzadzeniu w sprawie wysoko$ci pomocy.., dz. cyt.
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oSrodkéw dla uchodZcow:
* Grupa k/ Grudziadza ( wojewddztwo kujawsko-pomorskie)
Bezwola (wojewddztwo Lubelskie)
Biata Podlaska (wojewd6dztwo Lubelskie)
Lukéw (wojewddztwo Lubelskie)
Kolonia Horbéw (wojewddztwo Lubelskie)
Grotniki (wojewddztwo Lédzkie)
De¢bak (wojewddztwo Mazowieckie)
Linlin k/ Géry Kalwarii (wojewddztwo Mazowieckie)
Warszawa- Targéwek (wojewddztwo Mazowieckie)
Bialystok (wojewddztwo Podlaskie)
Czerwony Bér (wojewddztwo Podlaskie).

¥ O XK K X Xk X X ¥ ¥

Ludzie, ktérzy zlozyli wniosek o nadanie statusu uchodzcy
w Polsce i przekraczali granicg na przejSciu granicznym w Terespolu,
sa kierowani najpierw na kilka tygodni do oSrodka w Bialej
Podlaskiej. Jest to oSrodek recepcyjny, czyli taki w ktérym odbywaja
si¢ wszystkie procedury medyczne (w tym badania lekarskie) oraz
wywiady statusowe. Warunki w o§rodkach dla uchodZcéw sa rézne.
Zwykle pokoje sa przydzielane w systemie: jeden pokdj na jedna
rodzing lub jeden pokdj na kilka os6b samotnych. Wyposazenie
pokoju jest standardowe, czyli t6zka, st6t, szafy, krzesta. Mieszkanicy
maja dostgp do weztéw sanitarnych oraz do kuchni. Otrzymuja trzy
positki dziennie. Warto zauwazy¢, ze osoby mieszkajace w osrodkach
nie ptaca za zadne rachunki, a za sprzatanie sa odpowiedzialni specjalnie
zatrudnieni do tego pracownicy osrodka. Standardy oS$rodkéw
s3a nieustannie monitorowane przez Biura Wysokiego Komisarza
Narodéw Zjednoczonych do Spraw Uchodzcéow (UNHCR)Y
ocenie podlegaja warunki mieszkaniowe oraz jako$¢ §wiadczer np.
Réznorodnos¢ positkéw, dostepnosé do zajec rekreacyjno-sportowych
jak réwniez znajdujace si¢ w osrodkach miejsca modlitwy'.
Cudzoziemiec, przebywajacy w osrodku, ma réwniez zakres
swoich praw i obowigzkéw zgodnie z Rozporzadzeniem Ministra
Spraw Wewnetrznych i Administracji z dnia 4 maja 2009 r. w sprawie

15 Regionalne Przedstawicielstwo UNHCR na Europe Srodkowa z siedziba w Budapeszcie
obejmuje nastgpujace kraje: Butgari¢, Republike Czeska, Polske, Rumunig, Stowacje, Stowenig
oraz Wegry.

I'UNHCR Polska, https://www.unhcr.org/pl/113-plco-robimymonitorowanie-warunkow-
recepcyjnychosrodki-recepcyjne-html.html ( 06.02.2019).
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regulaminu pobytu w oSrodku dla cudzoziemcéw ubiegajacych si¢
o nadanie statusu uchodZcy. Bezwzglednie zabronione jest na terenie
oSrodka:

,»+ posiadanie broni, amunicji, materiatéw wybuchowych, lub
innych przedmiotéw, ktérych uzywanie moze zagrazaé bezpieczenstwu
publicznemu, a takze S$rodkéw odurzajacych 1 substancji
psychotropowych;

* naduzywanie napojéw alkoholowych;

* zaktocanie porzadku publicznego;

* samowolne przenoszenie wyposazenia pomieszczei mieszkal-
nych oSrodka:

* przyjmowanie na nocleg oséb nieuprawnionych;
uzywanie dodatkowych urzadzen grzewczych;
wynoszenie positkéw ze stotéwki;
pozostawienie dzieci bez opieki rodzicéw;

*fotografowanie lub filmowanie o0s6b znajdujacych si¢
na terenie osrodka, bez ich zgody.!””

* ¥k X ¥

Gdy dojdzie do naruszenia regulaminu oSrodka, uchodZca najpierw
dostaje upomnienie, jesli zachowanie nie ulega poprawie, mozliwe
jest odebranie takiemu cztowiekowi pomocy socjalnej, decyzja Szefa
Urzedu. W oSrodkach zdarzaja si¢ naruszenia regulaminu, szczeg6lnie
w punktach dotyczacych pozostawienia dzieci bez opieki, spozywania
alkoholu, oraz zaktécania porzadku publicznego!®.

Podsumowanie

Jedng z podstawowych potrzeb cztowieka jest bezpieczeristwo.
To ono sprawia, ze dany kraj absorbujacy imigrantéw moze by¢ ostoja,
szansa na nowe zycie w poczuciu, ze nic nie zagraza. Dlatego wielu
Iudzi decyduje si¢ opusci¢ swdj dom, parnistwo, by jako uchodzZca
poszukiwaé bezpiecznych warunkéw egzystencji. Z przeprowadzonej
w artykule analizy wynika, Zze Unia Europejska to prawodawca
w przedmiotowej dziedzinie, a stanowione tu prawo w znacznej czesci

"Regulamin pobytu w osrodkach dla cudzoziemcéw ubiegajacych si¢ o nadanie statusu uchodzcy,
Strona Internetowa: https://www.prawo.pl/akty/dz-u-2002-10-105,16934364.html, ( 07.02.2019).
8 N. Rafalik, Cudzoziemcy ubiegajacy si¢ o nadanie statusu uchodZcy w Polsce - teoria a
rzeczywisto$¢ (praktyka) (stan prywatny na dzien 31 grudnia 2011, Centre of Migration Research,
CMR Warking Papers 55/113, Uniwersytet Warszawski 2012, ss. 30-36.
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opiera si¢ na Konwencji Genewskiej. Prawo krajowe (RP) pozostaje
w zgodno$ci z przepisami unijnymi. Warto odnotowad, ze Polska
nie jest zasadniczo krajem docelowym dla uchodZcéw. Polityka
migracyjna poszczegdlnych panistw cztonkowskich Unii Europejskiej
nie jest spdjna. Mimo, ze naptyw cudzoziemcédw w Polsce jest niewielki
dziata wiele osrodkéw, w ktérych uchodzcy moga czeka¢ na uzyskanie
statusu uchodZcy, badZ tez na deportacj¢ do swojego kraju, jesli nie
spetniaja okreslonych przepisami prawa warunkéw. Warto jest zwrocicé
uwagg, ze wsréd uchodzcéw znajduja si¢ réwniez ludzie, ktoérzy nie sg
w stanie przyjaé prawa i zasad kraju, do ktérego przybyli, w ktérym
maja udzielone wsparcie w réznym zakresie, wowczas stwarzaja
zagrozenie dla mieszkaincéw danego kraju, a w dalszej perspektywie
wplywaja na potggowanie niecheci spotecznej wobec uchodzZctwa.
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Systemy motywacyjne malych i Srednich
przedsi¢biorstw

Magda Izdebska

Abstrakt:

Pracownicy sa najwazniejsza czg¢Scia kazdej organizacji
ito wtasnie od ich pracy i mozliwosci, ktére powinny by¢ wsparte odpo-
wiedniag motywacja zalezy sukces przedsigbiorstwa, co za tym idzie
motywacja jest podstawowym bodZcem pobudzajacym do dziatania.
Skuteczne motywowanie pracownikéw jest koniecznym wyznaczni-
kiem sukcesu kazdej firmy. W niniejszej pracy zostalty opisane przykta-
dowe teorie motywacji oraz gtdwne elementy sktadajace si¢ na system
motywacyjny matych i $rednich przedsigbiorstw. Skutecznie funkcjo-
nujacy system motywacyjny wptywa na polepszenie wydajnosci pracy,
co w rezultacie prowadzi do podwyzszenia zysku przedsiebiorstwa, jak
réwniez ma wptyw na zadowolenie pracownikéw z pracy. W czgsci
empirycznej, na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego,
scharakteryzowano system motywacyjny pracownikéw z wybranych
pieciu matych i Srednich przedsigbiorstw z Siedlec, gdzie celem bada-
nia byto poznanie opinii pracownikéw na temat funkcjonujacego syste-
mu motywacyjnego w swoim przedsigbiorstwie.
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Motivational systems in small and
medium companies

Abstract:

Employees are the most important part of any organization, and
it is precisely their job and potential, which should be supported by
the appropriate motivation, that the success of the enterprise depends
on, which is why motivation is the basic stimulus to action. Effective
motivating employees is a necessary determinant of the success of
any company. This paper describes exemplary theories of motivation
and the main elements that make up the motivational system of small
and medium enterprises. An effective motivational system affects the
improvement of work efficiency, which in turn leads to an increase
in the company’s profit, as well as affects employee satisfaction with
work. In the empirical part, based on the conducted questionnaire
survey, the motivational system of employees from selected five small
and medium-sized enterprises from Siedlce was characterized, where
the aim of the survey was to get the employees’ opinions on the existing
incentive system in their company.

Wstep

Pracownicy sa najwazniejsza cze¢scig kazdej organizacji i to wia-
$nie od ich pracy i mozliwosci, ktére powinny by¢ wsparte odpowiednia
motywacja, zalezy sukces przedsigbiorstwa. Niezbgdnym czynnikiem,
prowadzacym do efektywnego wykorzystania posiadanych przez pra-
cownikéw umiejetnosci, jest motywacja. Dzigki motywacji cztowiek
sktonny jest do podejmowania réznych dziataf, w zaleznoSci od tego,
jaki cel chce osiagnaé. Motywacja stanowi wigc sktonno$¢ do zrobienia
czego$, wynikajacego z zewngtrznych motywow.

Rola zasob6éw ludzkich z biegiem czasu ros$nie zwlaszcza
w gospodarce opartej na wiedzy. Podnosi warto$¢ strategicznego zarza-
dzania zasobami ludzkimi. W zwigkszeniu wartosci organizacji oraz
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osiaganiu stabilnej przewagi konkurencyjnej szczegdlna rolg odgrywa
migdzy innymi umiej¢tne i skuteczne motywowanie pracownikow.
Nadzwyczajnie wazne jest ustalenie i prawidlowo zdefiniowanie
w przedsigbiorstwie zasadniczych motywatoréw, czyli czynnikéw
oddziatywujacych mobilizujaco na pracownikéw i dajacych im zapat
do bardziej efektywnej pracy oraz zapewniajac przy tym satysfakcje
z wykonywanej pracy. Wyszczegdlnione czynniki wspdlnie z posiada-
ng przez nie sita motywacji sg istotnymi elementami przy budowie sys-
temu motywacyjnego. Skutecznie funkcjonujacy system motywacyjny
wplywa na polepszenie wydajnoSci pracy, co wptywa na podwyzszenie
zysku przedsigbiorstwa, jak réwniez ma wpltyw na zadowolenie pra-
cownikéw z pracy.

ROZDZIAL 1
Teoretyczne aspekty motywoania w ujeciu
literatury przedmiotu

1.1. Pojecie motywu, motywacji i motywowania

Motywacja jest jedng z najistotniejszych funkcji zarzadzania.
Wywotuje u pracownikéw chec podjecia i zrealizowania natozonych
na nich zadan przez pracodawcow. Skuteczne motywowanie pracowni-
kéw jest koniecznym wyznacznikiem sukcesu kazdej firmy. Jest takze
ponadprzecigtnym wyzwaniem, poniewaz kazdy cztowiek jest inny
i kazdego motywuje co§ innego. Dobremu menadzerowi by skutecznie
motywowaé do pracy nie wystarczy wiedza, ktéra nabyt na studiach
czy kursach. Powinien zna¢ si¢ na ludziach, ich psychice a takze
w jaki sposéb sie zachowuja. Dzigki uwaznej obserwacji bedzie wie-
dziat jak skutecznie zmotywowac pracownika do pracy. Nie tylko
w pracy mozemy méwic o motywacji, ale takze w zyciu codziennym kaz-
dego cztowieka. W zwiazku z tym motywacja jest bardzo wazna i kazdy
z nas w mniejszym badZz w wigkszym stopniu potrzebuje jej do prawi-
dtowego funkcjonowania. Dzigki niej dziatamy efektywniej i osiagamy
zamierzony cel.

Na samym poczatku warto wglebi¢ si¢ w termin motywu, gdyz
bedzie nam pdzZniej tatwiej sprecyzowac pojecie motywacja.
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Maria Wanda Kopertyfiska twierdzi, iz ch¢¢ dazenia do robienia
czego$ jest wynikiem motywacji, t¢ chgé precyzuje mianem motywu.
Za pomoca konkretnych bodZcéw motywowanie wplywa na decyzje
i postawe cztowieka. BodZce, czyli inaczej motywatory przyniosa
korzys¢ tylko i wytacznie gdy cel przeksztalci si¢ w najistotniejsza
potrzebe.!

Motywacja wedtug ,,.Stownika Wspéiczesnego Jezyka Polskiego”
jest pewnego rodzaju czynnikiem powodujacym kogos§ dziatanie, ktéry
inspiruje do pracy. Czasownikowa struktura sfowa motywowac ozna-
cza naktania¢ kogo$ by co§ zrobil, zachgcac i pobudzaé do zrobienia
czego$ a takze pobudza¢ w kim§ motywacje do dziatania, wptywaé
zachgcajaco.?

Wedtug Zimniewicza nie ma jednoznacznej i okreSlonej inter-
pretacji pojecia motywacji w teorii zarzadzania. Stowo ,,motywa-
cja” pochodzi od tacinskiego wyrazu ,,motus”, ktéry oznacza ruch,
inicjowanie kogo§ do robienia czego$ a takze pobudzanie cztowieka
do czynu.?

Motywowanie jest:

* schematem sit sprawiajacym, ze kazdy z nas postgpuje w okre-
Slony sposéb. Podczas pracy pracownik daje z siebie wszystko, swoje
maksimum wysitku w wykonywana przez siebie prace albo pracuje
dynamicznie i efektywnie, dazac przy tym do uchronienia si¢ od ostre-
go upomnienia a takze stara si¢ zredukowaé wysitek do jak najmniej-
szego, do minimum,*

» sklanianiem pracownikéw za poSrednictwem przer6znych
narzedzi w celu zachgcenia pracownikéw by dobrze i z checia wyko-
nywali zadania powierzone przez pracodawcg. Bardzo wazne jest
motywowanie by osiagna¢ zamierzone cele, jak rowniez akceptowania
przez pracownikéw réznych postaw i zachowar, ktére sa oczekiwane
i proponowanych przed menadzer,’

'Mw. Kopertyniska, Motywowanie pracownikéw teoria i praktyka, Placet, Warszawa 2009, s.
13.

2 Stownik Wspbtczesnego Jezyka Polskiego, (red.), B.Dubaj, WILGA, Warszawa 2005, s 536.

3 K. Zimniewicz, Techniki zarzadzania, PWE, Warszawa 2009, s. 69.

ARW. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 518.

p. Wachowiak, Profesjonalny menedzer — umiejg¢tnos$é petnienia rél kierowniczych, Difin, War-
szawa 2001, s. 12.
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* to ched doktadania wszelkich starafi w celu osiagnigcia zamie-
rzonych korzysci.®

1.2. Motywowanie jako istotna funkcja zarzadzania

Motywowanie jest jedng z gtéwnych funkcji zarzadzania
i ma zaréwno podstawowe jak i istotne znaczenie dla wspdtczesnego
zarzadzania zasobami ludzkimi. Przyczynia si¢ do zwigkszenia nie
tylko sprawnosci, skutecznosci i wydajnosci, jak réwniez pomaga zre-
alizowac wytyczone cele przedsiebiorstwa. W innych okoliczno$ciach
moze zwigkszy¢ si¢ czasochlonno$é zarzadzania, bedzie zapotrzebo-
wanie na ciagla kontrole, moze wystapi¢ chaos w przedsiebiorstwie
a co za tym idzie zaczng narastaé kon ikt.’”

We wspoétczesnosci, bardzo duze znaczenie odgrywa motywo-
wanie pracownikéw w zarzadzaniu rozwojem, ktére w szczegdlnoSci
wymaga znaczacych zmian nie tylko w kulturze, ale takze w zachowa-
niach organizacyjnych zapoczatkowanych w procesach komunikowa-
nia i ksztattowania zmian koncepcji organizacji, systemach oceniania
stanowisk pracy, komunikowania ich konsekwencji, systemach oceny
pracownikéw, wynagrodzeri czy tez rozwoju pracownikow.®

Dzisiejsze organizacje musza zda¢ sobie sprawg jak istotny jest dla
nich pracownik oraz jego satysfakcja i zadowolenie z pracy. Menadze-
rowi zobowigzani sg przej$¢ szereg potrzebnych szkolei, ktére utatwia
im zrozumienie, wyjasnienie i przewidzenie zachowan pracownikow.’

1.3. Wybrane teorie motywacji
W teorii motywacji mozemy spotka¢ koncepcje, ktére prébuja

wyjasni¢ zachowania ludzi w grupach oraz organizacjach, jak réwniez
staraja si¢ doktadnie sprecyzowaé mechanizmy konkretnego zacho-

6 A. Sajkiewicz, Zasoby ludzkie w firmie: organizacja, kierowanie, ekonomika, Poltext, Warsza-
wa 2002, s. 199.

7 A. Piotrowska, J. Puchata, Motywowanie jako funkcja zarzadzania w obrgbie przedsigbiorstwa,
Acta Universitatis Nicolai Copernici, Zarzadzanie XXXIX-Zeszyt 407, Torun 2012.

87. Gomotka, Motywowanie w praktyce zarzadzania rozwojem ludzi i organizacji, Management
and Business Administration. Central Europe, 2/2012, Akademia Leona KoZmirnskiego, Warsza-
wa 2012, s. 64-65.

M.W. Kopertyfiska, Motywowanie...op.cit, s.17.
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wania po to by wykorzysta¢ ich znajomo$¢ w praktyce kierowania.
Z biegiem czasu powstaly liczne teorie uzasadniajace 7Zrédla oraz
réwniez mechanizmy powstania motywacji. W dzisiejszym $wiecie
nie ma jednej do§¢ wyczerpujacej teorii motywacji czlowieka. W dal-
szym ciagu nie zostaly zakoriczone poszukiwania rzeczywistych Zrédet
takowej motywacji. Nie do korica wiadomo co wptywa na jej kierunek
1 nat¢zenie, co stanowi o zdolno$ci konkretnego motywu oraz w jakiej
skali dany motyw kontroluje zachowania jednostki."

1.3.1. Teoria potrzeb/tresci motywacji

Najbardziej znane teorie motywacji to klasyczne teorie tresci,
koncentruja si¢ na potrzebach indywidualnych. Odczuwanie potrzeb
motywuje ludzi do zachowan, ktére pozwalaja na ich catkowite badz
tez czeSciowe zaspokojenie. Poszukiwane sa odpowiedzi na pytanie,
jakie potrzeby ludzie chca zaspokoi¢ w swojej pracy i poprzez prace,
oraz jakie czynniki namawiajg pracownikéw do podjecia konkretnych
dziatan. Podane teorie nie okre$laja, w jaki sposéb i za pomoca czego
ludzie s3 motywowani.!!

Teoria hierarchii potrzeb A. Maslowa

Teoria psychologiczna, ktéra prezentuje gléwne obszary majace
nasycenie po to aby jednostka mogta normalnie i bez zadnych prze-
szkdd funkcjonowad, zy¢, bra¢ zadowolenie z zycia i gromadzic sity do
swojego rozwoju.'?

Uporzadkowat te potrzeby w pewna hierarchie zaczynajac od naj-
bardziej podstawowych, powszechnych oraz niezb¢dne do zycia. ROw-
niez przypisat im wagg, istotny wplyw na to ma niezbgdno$¢ do zycia
i normalne funkcjonowanie. Potrzeby fizjologiczne s3 potrzebami
wymagajacymi konieczno$ci zaspokojenia, nast¢pnie sg to potrzeby
bezpieczenistwa, przynalezno$ci, szacunku i samorealizacji. Kazda
kolejna potrzeba musi opierac si¢ o wczesniejsze zaspokojenie poprzed-

107, Penc, Motywowanie w zarzadzaniu, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
2000, s. 144.

'R, Karas, Teorie motywacji w zarzadzaniu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Pozna-
niu, Poznan 2003, s. 13-15.

127, Bierikowska, Psychologiczne bariery zaspokajania potrzeb pracownikéw, Diagnozowanie
sytuacji pracy, Wydawnictwo Uniwersytetu Lédzkiego, £.6dZ 2013, s. 30-31.
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niej. Teoria potrzeb Maslowa obejmuje dwie najwazniejsze grupy
potrzeb: potrzeby nizszego rzedu (fizjologiczne i bezpieczenstwa) oraz
potrzeby wyzszego rzgdu (przynaleznosci, uznania i samorealizacji)."

Dwuczynnikowa teoria F. Herzberga

Frederick Herzberg przeprowadzit badania i wywiady z fachow-
cami, ktére miaty na celu dowiedzenie si¢ czy byli zadowoleni
Ze swojej pracy czujac przy tym sila motywacje¢ badz tez jej brak. R6zne
czynniki mialy wplyw na to czy cztowiek jest zadowolony z pracy czy
tez nie. Uznanie, poczucie osiagnigcia czego§, warto$¢ pracy, odpowie-
dzialno$¢, rozwéj osobisty czy tez awans sa to czynniki powodujace
zadowolenie z pracy. Za$§ czynnikami niezadowolenia z pracy byly
zreguly czynniki zewngtrzne, takie jak: nadzdr, warunki pracy, stosunki
miedzyludzkie oraz polityka firmy i system administrowania. Herzberg
twierdzil, iz przeciwienstwem zadowolenia nie jest niezadowolenia,
lecz brak zadowolenia, jak réwniez przeciwienstwem niezadowolenia
jest brak niezadowolenia. Wtasnie takie podejScie zostato nazwane teo-
rig dwuczynnikowa.'

1.3.2. Teoria procesu motywacji

Teoria ta zaklada, iz pracownicy sa urozmaiceni w zakresie
odczuwanych potrzeb, hierarchii wartoSci i celéw, pracownik wybiera
spos6b zachowania spomig¢dzy alternatywnych mozliwosci, kierujac si¢
przy tym subiektywna ocena warto$ci uzyskanej nagrody oraz stopnia
zaspokojenia potrzeb, przy okreSlonych uwarunkowaniach zewnetrz-
nych procesu motywacyjnego."

Teoria sprawiedliwosci J.S. Adamsa

W tej teorii pracownicy wartosciujg tylko to, co wnosza do orga-
nizacji, czyli swoje naklady oraz to co z niej uzyskuja, swoje wyniki.
Nastepnie zostaja poréwnywane stosunki naktadéw do wynikéw ze sto-
sunkiem naktadéw do wynikéw, ktére osiagneli inni. Sprawiedliwosé

13 Ibidem.

4w, Chojnacki, A. Balasiewicz, Cztowiek w nowoczesnej organizacji, Wybrane problemy do-
radztwa zawodowego i personalnego, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2005, s. 235-237.
Bw. Koztowski, Zarzadzanie motywacja pracownikow, CedeWu Sp. z 0.0., Wydanie I, Warsza-
wa 2010 (dodruk), s.50-51.
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przewaza wtedy, gdy postrzegaja ten stosunek jako réwny stosunkowi
uzyskiwanemu przez inne osoby. Pracownicy nawet, kiedy pojawia si¢
niesprawiedliwo$¢ szybko zmierzaja do jej wyr6éwnania. Pracownicy
do poréwnan wykorzystuja punkty odniesienia.'®

Teoria wartoSci oczekiwanej V.H. Vroma

Wedtug tej teorii ludzie wybieraja okreSlone zachowania sposréd
tych, ktére sa mozliwe w zaleznoSci od oczekiwanych korzysci z tym
zwiazanych. Pracownik poprzez wykonywanie zadania otrzymuje
za nie nagrodg, ktdra nastgpnie ocenia i w zaleznoSci czy spetnia ona
jego oczekiwania oraz czy jest ona adekwatna do wtozonego przez
niego wysitku, do§wiadcza zadowolenia, co staje si¢ motywacja do
dalszego wysitku. Istotne znaczenie dla pracownika jest prawdopo-
dobienistwo otrzymania nagrody za wykonane zadania, wtedy w takiej
sytuacji jest on w stanie wlozy¢ maksimum swojego wysitku w celu
jego realizacji. Efektywno$¢ pracownika pojawia si¢ poprzez wykazy-
wanie indywidualnych zdolno$ci oraz zbiezno$ci pogladéw pracowni-
ka z pogladami organizacji, dla ktérej powierzone mu zadanie wykonu-
je. Najwazniejsze jest przedstawienie pracownikom celéw organizacji
w taki spos6b aby, jednoczes$nie zaspokoié ich cele indywidualne co
wtedy staje si¢ najlepsza droga do osiagnigcia bardzo wysokiego pozio-
mu motywacji."’

1.3.3. Teoria wzmocnien motywacji

Teorie wzmocnienia zajmuja si¢ wptywem skutkéw poprzedniego
dziatania na zachowania w przysztoSci, w cyklicznym procesie uczenia
sig. Wedtug nich, ludzie postgpuja tak, jak postepuja, poniewaz nauczy-
li si¢ w przesztosci, ze pewne zachowania wiaza si¢ z pozadanymi efek-
tami, a inne z niekorzystnymi. Teorie te opieraja si¢ na zatozeniu, ze
zachowanie pociagajace za soba nagrody bedzie powtarzane, podczas
gdy zachowanie wywotujace skutki negatywne — raczej nie.!8

Teoria wzmocnien B.F. SKkinera

Na motywacj¢ cztowieka maja wpltyw tylko czynniki zewnetrzne,

16 W. Chojnacki, A. Balasiewicz, Cztowiek...op.cit, s. 253.

7M. Mazur, Motywowanie pracownikéw jako istotny element zarzadzania organizacja, Nauki
spoteczne 2(8) 2013, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, s. 163.

BMw. Kopertyniska, Motywowanie. ..op.cit, s.30.
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za$§ wewngtrzne, takie jak: uczucia czy emocje nie maja na nig zadnego
wplywu. Za pomocg systemu wzmocnien pozytywnych i negatywnych,
kar czy eliminacji, organizacja w duzej mierze moze ksztattowac
zachowanie pracownikéw oraz wplywac na ich motywacje. Bardzo
pomocne w tworzeniu systemu wzmocniefi sa opracowane przez kadre
i podwtadnych dokumenty wewnetrzne organizacji, np.: taryfikator
ptac, zasady oceny pracownikéw, zasady przyznawania premii, §ciez-
ka kariery zawodowej czy uktad zbiorowy. Ksztaltowanie motywacji
pracownikéw na podstawie zatozen teorii wzmocniefi powinny opie-
ra¢ gtéwnie si¢ na wzmocnieniach pozytywnych, gdyz one posiadaja
najwigkszy tadunek motywacyjny oraz wzmocnienia negatywne
i kary moga doprowadzi¢ do zmiany zachowan pracownikéw na lepsze.
System powinien by¢ elastyczny tak, aby mozna go byto modyfikowad
w zaleznoS$ci od zmian, ktére zachodza na zewnatrz i wewnatrz orga-
nizacji, poprzez mozliwo$¢ dywersyfikacji wzmocnien czy indywidu-
alizacja."

ROZDZIAL 11 )
Metody i narzedzia motywacyjne w sektorze MSP

2.1. Analiza rynku i definicja matych i Srednich przed-
siebiorstw

Mate i Srednie przedsigbiorstwa sa konieczne dla wtasciwego roz-
woju gospodarki. Praktyka w Polsce pokazuje, iz owe przedsi¢biorstwa
nie zawsze byty traktowane z odpowiednia uwaga przez rzadzacych
politykéw oraz nie zawsze byly tez reprezentowane w gremiach, ktére
miaty wplyw decyzyjny na ten sektor. Wigksze bezpieczenistwo oraz
stabilizacja dawana przez duze firmy swym pracownikom byty z reguty
czynnikiem utrudniajacym zainteresowanie sektorem MSP wymagaja-
cej pewnej dozy przedsiebiorczosci czy gotowosci podjegcia ryzyka,
w szczeg6lnosci trudne wydawato si¢ to we wezesnych latach transfor-
macji, podczas gdy spoleczenstwo polskie negatywnie ocenialo swoja
sytuacje i z duzym zwatpieniem patrzyto w przysztosé. Wspotczesnie

19 W. Koztowski, Zarzadzanie....op. cit., s. 54-58.
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sektor matych i §rednich przedsi¢biorstw jest jednym z zasadniczych
elementéw polskiej gospodarki. Analiza trendéw i stanu rozwoju tego
sektora jest zatem niezb¢dnym sktadnikiem badari nad gospodarka
kraju. Jest ona bardzo wazna, poniewaz dobra znajomo§¢ problematyki
MSP jest kluczowa dla ksztaltowania skutecznej polityki wobec tego
sektora.

W literaturze mozemy spotkaé rézne okreSlenia matych i Sred-
nich przedsigbiorstw i tak np. definiujemy terminem ,,mate i §rednie”
te przedsiebiorstwa, ktdre:

» zarzadzane sa przez swoich wlascicieli czy tez wspétwlascicie-
li w spos6b bezposredni;

* obsluguja matg czes$¢ rynku, na ktérym dziataja;

* sa niezalezne, gdyz nie sa cz¢Scia wielkiego przedsigbiorstwa,
a wilasciciel-menadzer przy podejmowaniu wilasciwych decyzji nie
moze by¢ uzalezniony od nadzoru z zewnatrz.

W polskim prawie okre§lono pojgcie matych i Srednich firm
zgodnie z zaleceniami Komisji Unii Europejskiej z dnia 3 kwietnia
1996 roku.” Poprzez niezalezno$¢ dziatania matych i Srednich przed-
sigbiorstw oraz ich sktonno$¢ i mozliwos$ci zastosowania lokalnych
zasobdw, wolnosci integrowania sie¢ powstaja wydajne procesy gospo-
darcze, znaczaco wzrasta zamozno$¢ spoteczeristwa w regionie, ulega
zmianie styl zycia wtaScicieli 1 pracownikéw opierajacy si¢ na swobo-
dzie wyboréw rynkowych, skutecznosci przedsiebiorczosci, woloSci
gospodarczej itp.?!

2.2. Systemy motywacyjne przedsigbiorstw

System motywacyjny jest to uktad logicznie wspdlnych oraz wza-
jemnie si¢ wspierajacych srodkéw motywacji, jak réwniez ich zespo-
16w dziatajacych na podstawie wzmocnienia i dajacych wynik syner-
giczny, majacych na celu ksztaltowanie wynagrodzeri pracownikéw
w stosunku ich wartoSci dla firmy, jednomySlnie z przyjeta strategia
motywowania.?

20 I. Przychocka, Mate i §rednie przedsigbiorstwa w Polsce, Warszawa 2002, s. 7-8.
2IM. Struzycki (red), Mate i §rednie przedsigbiorstwa w gospodarce regionu, Polskie Wydawnic-
two Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 19.

M. Juchnowicz, Zaangazowanie pracownikow. Sposoby oceny i motywowania, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 135.
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Podejscie systemowe jest powszechnie stosowane do motywo-
wania. Dzigki niemu mozemy analizowaé¢ wzajemne oddziatywania
i zwiazek miedzy otoczeniem a organizacja, zachowujemy przy tym
holistyczne spojrzenie na nia, jak réwniez pozwala uwzglgdnia¢ wspot-
zalezno$ci wszystkich wyodrebnionych elementéw catosci. Umozliwia
wszechstronng i kompleksowa analize organizacji oraz jej proces
rozwoju i funkcjonowania.? Systemowe podejscie do problematyki
motywowania w znacznym stopniu ulatwia spetnienie warunkéw
stawianych przed tym procesem: zmiany w celach-zadaniach przed-
sigbiorstw, otwarto$¢ na zmiany systeméw wartoSci i oczekiwan ludzi
w procesie zmian, otwarto§¢ na przeksztalcenia majace miejsca
w systemie zarzadzania, jak réwniez na zmiennoS¢ otoczenia czy
zachowania wewnetrznej spdjnosci uzywanych narzedzi motywowania
oraz omijanie sprzeczno$ci w oddziatywaniach motywacyjnych prze-
réznych podmiotéw w ramach przedsigbiorstwa.*

Twoérca modelu motywacji osiagnie¢ Hersey twierdzi, iz w oto-
czeniu czynnikéw, ktére wzbudzajg oraz podtrzymuja proces motywa-
cyjny znajdzie si¢ przede wszystkim wilasciwy system motywacyjny,
co za tym idzie odpowiedni uktad nagréd oraz kar. Stosowanie jedynie
nagrdd a unikanie kar moze powodowac, ze pracownicy czuja si¢ bez-
karnie, natomiast wydajni pracownicy nie maja poczucia sprawiedli-
woSci. Mtodzi ludzie, ktérzy po raz pierwszy rozpoczynaja dziatalnos§é
zawodowa sa podatni na bezkarne tamanie przepiséw i regulaminu
pracy co ma na nich bardzo zty wptyw. Zbytnia represyjnos¢ nie sprzy-
ja inicjatywie oraz podejmowaniu trudnych zadaé, cho¢ powstrzymuje
ona negatywne zachowania.?

Efektywnos¢ pracy kierownika w duzej mierze zalezy od umiejet-
nego motywowania pracownikéw oraz oddziatywania na ich postawy
i zachowanie. Utworzony przez firme¢ i zaproponowany pracownikom
system motywacyjny jest narzedziem, ktéry znaczaca umozliwia kie-
rownikowi realizacj¢ funkcji motywacyjnej. System motywacyjny to
uporzadkowany zbiér narzgdzi motywowania oraz czynnikéw moty-

23'S. Borkowska, System motywowania w przedsigbiorstwie, [w:] M.W. Kopertyriska, Motywo-
wanie pracownikow. Teoria i praktyka, Placet, Warszawa 2009, s. 35.

%D, Kopycinska, Formalny system motywacyjny a motywacja do pracy w polskiej gospodarce,
[w:] M.W. Kopertyniska, Motywowanie pracownikéw. Teoria i praktyka, Placet, Warszawa 2009,
s. 35-36.

BIE. Karney, Podstawy psychologii i pedagogiki pracy, Wyzsza Szkota Humanistyczna imienia
Aleksandra Gieysztora w Puttusku, Puttusk 2004, s. 245.
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wacyjnych, ktére sa wzajemnie powiazane ze soba i tworza calosé.
Ma na celu stworzenie warunkéw i namawianie pracownikéw
do zachowan organizacyjnych funkcjonalnych co do celéw firmy.*

Tabela 1. Struktura systemu motywacyjnego

Nagrody niematerialne

Nagrody

pieni¢zne

* Placa
zasadnicza
¢ Premie
* Nagrody
pieni¢zne
* Dodatki,

doptaty

* Partycypacja
w wynikach

finansowych

SYSTEM MOTYWACYINY
Nagrody materialne
Nagrody W obszarze W obszarze
pozapieni¢zne organizacyjnym spoteczno-
psychologicznym
*Deputaty .
*Awans poziomy
L. ¢ Pochwaty,
*Szkolenia, 1 pionowy .
wyréznienia
konferencje
*Wtadza
* Mozliwos¢ pracy
*Bonus
Y *Dostep do w firmie o duzej
(np. wczasy, . . X
informacji renomie

ubezpieczenia,
przedszkola,

opieka zdrowotna)

*Przywileje
(np. samoché6d

stuzbowy)

*Tres¢ pracy
(np. wigksza
samodzielnosé,
mozliwosé
podejmowania

decyzji)

¢ Praca w dobrym

zespole

« Silne pozytywne

zwigzki nieformalne

* Samorealizacja

* Pewnosé

zatrudnienia

W obszarze

technicznym

* Mozliwos¢ pracy
na nowoczesnej
aparaturze (laptop

itp.)

* Wspomaganie

komputerowe

Zrédto: M. Juchnowicz, Zaangazowanie pracownikéw. Sposoby oceny i motywowania, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 136.

Zdaniem S. Borkowskiej najwazniejszym celem tworzenia sys-
temu motywowania jest przede wszystkim sukces organizacji oraz jej
pracownikéw. Skuteczno$¢ systemu motywowania mozemy rozpatry-
waé z dwéch punktéw widzenia. Pierwszy to z punktu widzenia przed-
sigbiorstwa, za$§ wtedy miarg skutecznoSci staje si¢ stopien realizacji

0L, Koziot, M. Tyraniska, Motywowanie pracownikéw w teorii i praktyce, Poradnik 137, Biblio-
teczka Pracownicza, Warszawa 2002, s. 28-29.
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celéw-zadan motywujacego. Natomiast drugi jest z punktu widzenia
pracownika, miara bedzie wtedy poziom zadowolenia oraz satysfakcji
badz ich brak.”’

2.3. Narzedzia motywowania

Narzedzia motywowania oraz odpowiedni dobdr instrumentow
maja bardzo duze znaczenie w systemie motywowania w nawigzaniu
do warunkéw oraz celéw przedsigbiorstwa.?® Jest to zadanie nietatwe,
gdyz aktualnie oparcie systemu motywowania na podmiotowym trak-
towaniu pracownika nie wystarczy, koncentracji celéw pracownika
z celami jakie ma organizacja, opartych na samokierowaniu i kon-
troli oraz partycypacji. Nalezy znalezé odpowiednie narzedzia, ktére
pozwola wyzwoli¢ ich twérczy potencjal. Obecnie istota systemu
motywowania jest gtéwnie inspirowanie pracownikdw do osiagniec,
odmiennie od tradycyjnie rozumianego motywowania jako zach¢cania
pracownikéw do skutecznego wykonywania zadaii.” S. Borkowska
dzieli narzedzia na trzy podstawowe grupy: Srodku przymusu, zachety
oraz perswazji.*

2.3.1. Srodki przymusu

Srodki przymusu doprowadzaja do podporzadkowania zachowar
pracownika interesom czy woli motywujacego, niezaleznie od intere-
sow oraz oczekiwania motywowanego. Nie daza do integracji intere-
s6w motywujacego badZ motywowanego.?' Srodki przymusu (admini-
stracyjnego) nastgpuja w wiekszosci z rozporzadzen, uchwal, statutu,
zarzadzen, dyrektyw, instrukcji, regulaminéw wewnetrznych, zakresu
obowigzkéw, umowy o prace lub bezposrednio z polecen wydawa-
nych przez przetozonych. Obejmuja konieczno$¢ dostosowania si¢
pracownikéw pod rygorem sankcji w przypadku ich nieprzestrzegania

7. Borkowska, System motywowania w przedsigbiorstwie, [w:] M.W. Kopertyniska, Motywo-
wanie...op.cit, s. 40.

By, Sikora, Motywowanie pracownikéw, Oficyna Wydawnicza Osrodka Postgpu Organizacyjne-
go Sp. z 0.0., Bydgoszcz 2000, s. 53.

M. Juchnowicz, Motywowanie w toku pracy: Zasoby ludzkie w firmie. Organizacja, kierowa-
nie, ekonomika pod redakcja A. Sajkiewicz. Poltext, Warszawa 2000, s. 211.

O MwW. Kopertyniska, Motywowanie...op.cit, s. 41.

3. Borkowska, Motywowanie..., [w:] M.W. Kopertyriska, Motywowanie ...op.cit, s. 41.
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i dlatego postrzegane sa jako nieatrakcyjne czy pozbawione pozytyw-
nego tadunku. Zatem sg potrzebne w instytucjach, przedsigbiorstwach
i organizacjach, gdyz stanowia one fundament administracyjny w ich
funkcjonowaniu. Takie Srodki obejmuja przede wszystkim wszelkie
zakazy, rozkazy i nakazy, zalecenia (wytyczne) i polecenia, rady prze-
tozonych oraz wtasne zobowigzania badZ powinnosci przyjete na siebie
bez przymusu, ktére zmuszaja do konkretnego zachowania, dziatania
w organizacji jak réwniez instytucji publicznej. Srodki te przewiduja
dostosowanie si¢ woli przetozonego oraz interesom organizacji, pomi-
jajac nie tylko interesy ale rowniez potrzeby cztowieka.*

2.3.2. Srodki zachety

Srodki zachety proponuja konkretna nagrode w zamian za ocze-
kiwane zachowanie (dziatanie). Pracownik ma zatem swobod¢ decyzji
w zwiazku z akceptacja nagrody oraz zwiazanego z nig zachowania.
Rodzaj zachowania (zadanie) w dalszym ciagu okreSlone jest przez
motywujacego.* Maja bardzo duzy potencjal motywacyjny, poniewaz
wykorzystuja w motywowaniu system nagrod oraz system ocen pra-
cowniczych. Zamierzeniem ich stosowania jest zaciekawienie moty-
wowanego efektywniejszym wykonaniem pracy (zadan) prowadzacym
do wykonania jego celéw oraz organizacji. Srodki zachety umownie
mozemy podzieli¢ na bodZce materialne, oferujace poszczegdlnym
osobom korzysci ekonomiczne, zmieniajac przy tym jego stan posiada-
nia (premie, §wiadczenia socjalne, ptace itp.) a takze bodZce niemate-
rialne, ktére dodaja godnoSci i powagi (uznanie spoteczne, mozliwoSci
$amorozwoju, prestiz, awans, mozliwosci decydowania itp.).>

2.3.3. Srodki perswazji

Srodki perswazji (zwane réwniez identyfikacyjnymi) bazuja na
dialogu i partnerstwie stron w organizacji pomiedzy przelozonym
a podwtadnym, tworzac przy tym pozytywne relacje w pracy za pomo-
ca wykorzystania: informacji, inspiracji, akceptacji, negocjacji, suge-

Rz Sciborek, Motywowanie..., op.cit, s. 129-130.
33 3. Borkowska, Motywowanie..., [w:] M.W. Kopertyriska, Motywowanie...op.cit, s. 41.
34 Z. gciborek, Motywowanie. .., op.cit, s.130
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stii, polityki szkoleri, jasnych kryteriéw ocen, Sciezki rozwoju 0séb,
przekonan, porad, konsultacji, wsparcia oraz komunikacji. Nagroda jest
przede wszystkim umocnienie wlasnej pozycji jako partnera, integracja
motywowanych z celami motywujacego w dluzszym okresie, Swia-
domos§¢ wspétuczestnictwa w podejmowaniu decyzji, aprobata zna-
czenia oraz wigksze przywiazanie do miejsca pracy. Perswazja moze
by¢ oddziatywaniem jednostronnym, z reguty opartym na integracji
w obszar emocjonalny czlowieka, wtedy mamy do czynienia z tzw.
wpieraniem, proponowaniem przez reklame, autorytet, propagande
itp. dziatania. Natomiast w przypadku reakcji dwustronnej spotykamy
si¢ z wzajemnym partnerskim przekonaniem i przeptywem informa-
cji, za pomoca ktérych motywowany sam ustala odpowiednie zacho-
wanie oraz stara si¢ je realizowad. Taki poglad powinien pozwolié
motywowanym zachowa¢ dobre samopoczucia oraz prze§wiadczenia,
ze motywujacy, ktéry dla o wlasne interesy z pewnoscia zadba rowniez
o interesy partnera.®

Rozdziat 111
Systemy motywacyjne matych i Srednich
przedsigbiorstw

3.1. Zalozenia metodologiczne badan wlasnych
3.1.1. Przedmiot i cel badan

Przedmiotem badania bylo zbadanie systemu motywacyjnego
w wybranych matych i §rednich przedsiebiorstwach.

Celem badania bylo poznanie opinii pracownikéw na temat funk-
cjonujacego systemu motywacyjnego w swoim przedsiebiorstwie.

3.1.2. Problemy i hipotezy badawcze

Problem badawczy brzmi: W jaki sposéb pracownicy oceniajq
funkcjonowanie systemu motywacyjnego w swoim przedsigbiorstwie?
Hipoteza badawcza: pracownicy pozytywnie oceniaja funkcjono-

33 Ibidem.
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wanie systemu motywacyjnego w swoim przedsigebiorstwie.

3.1.3. Miejsce i przebieg badania

Badanie zostalo przeprowadzone w maju 2018 roku na terenie
miasta Siedlce, potozonego we wschodniej czg$ci wojewddztwa mazo-
wieckiego w powiecie siedleckim. Miejscem przeprowadzenia badania
bylo pigé¢ wybranych matych i Srednich przedsigbiorstw na terenie
miasta, gdzie badaniu zostali objeci pracownicy. Dobér populacji byt
losowy. Przed rozdaniem kwestionariuszy ankiety objasniony zostat
cel przeprowadzenia badania oraz wyttumaczono w jaki sposéb nalezy
poprawnie uzupetni¢ ankiet¢. Badanie przebiegto bez zadnych zakto-
cen. Wszystkie czynno$ci odbyty si¢ zgodnie z planem.

3.1.4. Metody i narzedzia badawcze

Podstawowa metoda zastosowang w niniejszej pracy jest metoda
ankietowa, za$§ narzgdziem badawczym jest kwestionariusz ankiety.
Ankieta skierowana byta do losowo wybranych oséb, ktérzy w sposéb
indywidualny wypetnili kwestionariusz ankiety.

3.1.5. Charakterystyka proby badawczej

Badanie zostalo przeprowadzone na 117 osobach pracujacych
w matych i §rednich przedsigbiorstwach w Siedlcach. W badaniu wzig-
to udziat 38 kobiet i 79 mgzczyzn.
3.2. Analiza i prezentacja wynikow badan

Pytanie 1. Jakie elementy i zachowania najlepiej wptywaja
na podwyzszenie Pana/Pani motywacji?
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Wykres 1. Elementy i zachowania wplywajace na podwyzszenie
motywacji w pracy
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Zrédto: opracowanie wlasne

Motywacja w miejscu pracy jest dla pracownikéw bardzo wazna,
dla kazdego z osobna inne elementy i zachowania przyczyniaja si¢
do podwyzszenia motywacji. Najwigcej odpowiedzi wskazano na
premie (99 gloséw), wysoko§¢ wynagrodzenia (96 gloséw) oraz
mozliwo$¢ awansu (83 gltoséw). To te elementy i zachowania wedtug
respondentéw najlepiej wplywaja na podwyzszenie motywacji
w pracy. Atmosfera w miejscu pracy uplasowata si¢ na czwartym miejscu
z 51 glosami, za$ na piagtym jest poczucie uzyskiwania osiagnie¢ (45
gloséw). Po 38 gloséw zdobyly poczucie uzyskiwania osiagnig¢ oraz
opinia kierownika dotyczaca jakoSci pracy. Mniejszy wplyw na pod-
wyzszenie motywacji maja: samodzielno$¢ w wykonywaniu zadan (37
gloséw), mozliwo$¢ wykorzystania wlasnych uzdolnieri (33 glosow),
sprawiedliwe traktowanie wszystkich pracownikéw (28 gloséw) oraz
udziat w szkoleniach (24 gloséw). Zagrozenie utrata pracy ma wedtug
respondentéw najmniejszy wptyw na podwyzszenie motywacji w pracy
(13 gloséw).

Pytanie 2. Prosz¢ zaznaczy¢ systemy motywacji pozafinansowej
stosowane w Pana/Pani firmie.
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Wykres 2. Systemy motywacji pozafinansowej w firmie
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Zrédto: opracowanie wiasne

Zadna firma nie osiagnie sukcesu bez silnie zmotywowanych
pracownikéw, gotowych poswigci¢ jej swdj czas, zaangazowanie
oraz wysilek nawet w bardzo trudnych czasach. Dlatego pracodawca
powinien szukaé¢ rozwiazan motywacyjnych, ktére stanowi¢ bedzie
klucz do sukcesu jego firmy. Systemy motywacji pozafinansowej
odgrywaja w miejscu pracy znaczacg role dla pracownikéw. To dzigki
tym systemom pracownicy pracuja lepiej i efektywniej. W tym pytaniu
respondenci musieli wskazaé systemy motywacji pozafinansowej sto-
sowanych w ich firmie. Najwigcej gloséw (117) otrzymaly szkolenia,
awans uplasowat si¢ na drugim miejscu z 116 gtosami, za$ na trzecim
wyjazdy integracyjne z 112 gtosami. Kolejnymi systemami motywacji
pozafinansowymi stosowanymi w firmach respondentéw sa: publicz-
na pochwata, dyplom (108 gtoséw), opieka medyczna (105 glosow),
kontrola pracy oraz monitoring (102 gltoséw). Ponizej 100 gloséw zna-
lazly si¢ systemy motywacji pozafinansowej takie jak: dobre warunki
pracy (91 gloséw), karnety na basen, sitownie (89 gloséw), gadzety
(83 gloséw), pozyczki pracownicze (68 glosdw) oraz dofinansowanie
nauki jezykéw obcych (52 gltoséw). Najmniej respondentéw wskazato
na: dofinansowanie kosztéw nauki (37 gtoséw), telefony komoérkowe
(31 gloséw), laptop (15 gloséw) oraz samochdd (8 gloséw).

3.3. Whnioski z badan

Wedlug respondentéw najwazniejszymi elementami i zacho-
waniami wplywajacymi na podwyzszenie motywacji pracownikéw
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W swojej pracy jest m.in.: premia, wysoko$¢ wynagrodzenia, moz-
liwos¢ awansu, atmosfera w miejscu pracy oraz poczucie uzyskiwa-
nia osiagni¢é. Awans jest nagroda nie tylko za sukcesy, ale réwniez
za lojalno$¢ polegajaca na wieloletniej pracy w tej samej firmie. Cza-
sami nawet wieloletnia praca dla tej samej firmy nie przynosi nagrody
W postaci upragnionego awansu czy tez podwyzki. Pracownik posta-
wiony w takiej sytuacji ma do wyboru albo konsekwentne dopominanie
si¢ 0 awans, albo zmiane pracy.

Dla respondentéw szczegdlne znaczenie maja systemy motywa-
cji pozafinansowej stosowane w ich firmie. Najwazniejszymi okazuja
si¢ by¢ dla nich: szkolenia, awanse, wyjazdy integracyjne, publiczne
pochwaly i dyplomy oraz opieka medyczna. Uczestnictwo w procesie
rozwoju staje si¢ gléwnym czynnikiem stymulujacym zaangazowa-
nie si¢ pracownika w realizacje celéw, ktére stoja przed organizacja.
Wilasciwe instytucje zarzadzania zasobami ludzkimi s3 zobowigzane
dopiera¢ instrumenty motywacyjne w taki sposéb, aby pracownicy
z zaangazowaniem wplywali na realizacje konkretnych celéw strate-
gicznych kazdej firmy.

Zakonczenie

Motywowanie pracownikéw w dzisiejszych czasach jest bardzo
trudne. Nie ma wystarczajacych czynnikéw, ktére by mogty w sposéb
wtaSciwy zmotywowaé pracownikéw oraz z ktérych byliby oni catko-
wicie zadowoleni. W uzyskaniu satysfakcji zawodowej przez pracow-
nikéw znaczace sa czynniki takie, jak: samorealizacja, zdobywanie
nowych doswiadczent oraz mozliwo§¢ wykorzystywania i rozwijania
wtasnych umiejetnosci. Uczucie spetnienia i docenienia pracownika
jest niezwykle waznym elementem w calym procesie motywacji.
Pracownik uzyskuje pewnos¢ siebie i zachg¢cenie do po§wigcen, zaan-
gazowania oraz dalszej pracy na korzys$¢ przedsigbiorstwa. Znacznie
wysoki poziom motywacji mozna osiagnaé¢ dzigki sprawiedliwemu
podzialu wykonywanych zadan, wspomagajacych samodzielno$¢ oraz
odpowiedzialno$¢. Wymagania stawiane pracownikom, dostosowane
do ich mozliwosci skutkuja wigksza wydajnoScia, zadowoleniem,
zaangazowaniem oraz satysfakcja pracownika.

Nalezy tak ksztattowacé organizacje, warunki pracy, aby sprzy-
jaty one rozwojowi pracownika oraz produktywnemu wykorzystaniu
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jego zdolnosci i talentu, odczuwajac przy tym zadowolenie z pracy.
Najistotniejsze jest, aby system motywacyjny wspotgrat oraz dziatal
W powiazaniu z innymi elementami zarzadzania. Zaprezentowane
wyniki badan sa dowodem na to, by udoskonali¢ i poprawié system
motywacyjny pracownikdéw, nie nalezy traktowa¢ ich marginalnie,
poniewaz ludzie to nie systemy.
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Istota dziatan promocyjnych w ustugach
bankowych na przykladzie bankow
komercyjnych w Polsce.

Sandra Rozbicka

Abstrakt:

Dziatania promocyjne sa waznym aspektem w dzisiejszych cza-
sach, a w szczegdlnosci jesli mamy do czynienia z duzymi instytucjami
takimi jak, np. banki komercyjne. Banki komercyjne dzigki dziatlaniom
promocyjnym moga przedstawi¢ swoja ofertg szerokiemu gronu ludzi,
a takze maja mozliwos$¢ szybkiego wprowadzenia na rynek nowych
ustug oraz popularyzowania ich wsréd odbiorcéw. Artykut zawiera
teoretyczne aspekty promocji ustug bankowych oraz analiz¢ bankéw
komercyjnych dziatajacych w Polsce z podziatem na banki z kapitalem
polskim i zagranicznym. Celem artykutu jest sprawdzenie wptywu
dziatan promocyjnych na rozpoznawalno$¢ bankéw komercyjnych w
Polsce.
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The essence of promotional activities
in banking services on the exmaple of
commercial banks in Poland.

Abstract:

Promotional activities are an important aspect nowadays,
in particular if we are dealing with large institutions such as, for
example, commercial banks. Commercial banks thanks to promotional
activities can present their offer to a wide range of people, and also
have the opportunity to quickly launch new services on the market and
popularize them among the recipients. The article contains theoretical
aspects of the promotion of banking services and the analysis of
commercial banks operating in Poland with the division into banks with
Polish and foreign capital. The aim of the article is to check the impact
of promotional activities on the recognition of commercial banks in
Poland.

Wstep

Dzialania promocyjne sa waznym aspektem w dzisiejszych
czasach, a w szczegdlnosci jesli mamy do czynienia z duzymi instytu-
cjami takimi jak, np. banki komercyjne. Olbrzymie fundusze przezna-
czane sg na reklam¢ oraz public relations. Potgzne instytucje potrzebuja
rozgtosu i wiedza jak go osiagnaé. Norma jest, ze banki komercyjne
stosuja dziatania promocyjne, aby zaznaczy¢ swoja obecno$¢ na rynku
krajowym. Odpowiednio wykorzystane dziatania promocyjne maja
wplyw na zwigkszenie zainteresowana danym bankiem oraz korzysta-
niem z jego ustug. Waznym aspektem sg ustugi, ktére oferuje bank jak,
np. darmowy rachunek osobisty czy rézne dodatkowe funkcje zwigzane
z kontem. Dzigki czemu bank zdobywa nowych klientéw, co zwigzane
jest ze zwigkszeniem rozpoznawalnosci w otoczeniu klienta.

W miar¢ uptywu lat zmienia si¢ branza bankowa w Polsce.
Powszechne sg dla klientéw banku rachunki bankowe, karty ptatnicze

81



oraz wykonywanie operacji przy ich uzyciu, a takze wiele innych
ustug bankowych. Z bankowosci internetowej oraz mobilnej réwniez
korzysta wiele klientéw banku, co jeszcze kilka lat wstecz nie byto tak
popularne jak obecnie. W Polsce jest wiele bankéw komercyjnych,
a kazdy z nich ma oddziaty, ktére znajduja si¢ w catym kraju. Wiaze si¢
to z tym, iz banki prowadza dzialania promocyjne, aby zwroci¢ uwage
potencjalnych klientéw na ustugi bankowe, ktére oferuja.

Rozdzial 1
Teoretyczne aspekty promocji ustug bankowych

1.1 Pojecie promocji

Stowo i znaczenie stowa ,,promocja” pochodzi z tac. promovere
i oznacza pobudzaé, lansowaé, szerzy¢. Promocja jest jednym z sied-
miu elementéw marketingu mix. Pozostate elementy to produkt, cena,
miejsce, ludzie, cechy fizyczne, procesy. Wedlug T. Kramera promocja
jest poczatkiem relacji pomig¢dzy potencjalnym odbiorca- nabywca
1 konsumentem produktu lub ustugi. Przedsigbiorstwo, aby rozpoczaé
ten kontakt musi na poczatku wykona¢ pewne dziatania. Zwigzane
sa one z przeanalizowaniem potrzeb potencjalnych klientéw, wybo-
rem odpowiedniego dobra lub ustugi oraz oczywiscie zachgceniem
do zakupu lub skorzystania z ustugi. Zrealizowanie tych dziatan przez
przedsiebiorstwo byloby trudne bez skorzystania z systemu promocji.
Dzigki systemowi promocji firma moze mie¢ kontakt z otoczeniem
oraz umozliwi¢ dwukierunkowy przeptyw informacji pomig¢dzy firma,
a rynkiem. Przedsigbiorstwo wykorzystuje ten system, aby wiadomosci
o produkcie lub ustudze znalazty si¢ w odpowiednim segmencie rynku,
a takze przekonaé potencjalnych klientéw do zakupu i stworzenia pozy-
tywnego nastroju dla sprzedawcy oraz producenta’.

! T. Kramer, Podstawy Marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, 2004, s.
138-140.
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1.1.1 . Instrumenty promocji

Reklama w dzisiejszych czasach jest niemalze wszechobecna.
Przegladajac strony internetowe, media spolecznosciowe, ogladajac
telewizje, prasg, stuchajac radia, idac ulicami widoczne sa bilbordy
reklamujace produkty lub ustugi. Reklama ciagle rozwija sie i korzy-
sta z coraz to nowoczesniejszych form i sposobéw oddziatywania na
odbiorce. Celem reklamy jest naklonienie oraz sprzedaz towaru lub
ustugi. Reklama stosowana jest, aby podwyzszy¢ pozycje firmy na
rynku?.

Reklama jest pojgciem bardzo obszernym. Jest to podstawowe
narzgdzie kontaktowania si¢ z klientem. Odbiorcy odbieraja ja w for-
mie bezosobowego, ptatnego przekazu, ktéra pobudza do zakupu lub
skorzystania z ustugi reklamowanej. Reklama pojawia si¢ powszechnie
na rynku, szybko rotujac, a co za tym idzie dostarczajac informacji
o produktach i ustugach wystepujacych w niej. Odpowiednia reklama
pomaga nabywcy w podjeciu decyzji. Jesli zostaty w niej zastosowane
srodki, ktére ukazuja rzeczywiste udoskonalenie produktu lub ustugi
1 pokrywaja si¢ one z potrzebami zainteresowanego nabywcy. Reklama
ma za zadnie informowacé, przekazywac i przypominaé o zaletach pro-
duktéw i ustug, ktére zyskuje nabywca®.

Public relations (PR) w ostatnich dziesiatkach lat zostal
dostrzezony poprzez praktykéw oraz badaczy. Od tego czasu nastapit
szybki jego rozwdj. W dzisiejszych czasach wiele przedsigbiorstw jak
rOéwniez panstw wykorzystuje public relations, aby zbudowa¢ dobry
wizerunek, a takze wykreowaé pozadang wigZ z otoczeniem®. Public
relations stosowany jest takze w przypadku nieprzychylnych pogtosek
lub niesprzyjajacych sytuacji®.

Zadania PR wykonywana sa przez réznego typu przedsigbior-
stwa. Czesto zajmujg si¢ tym stworzonego do tego celu dziaty w firmie

Ik Kubiak, Artykut z publikacji: Socjotechnika Reklamy, Wyzsza Szkota Promocji, Mediéw i
Show Businessu, Warszawa, 2016, s.6.

3ML Michalik, B. Pilarczyk, Komunikacja marketingowa (promocja) [w:] A. Kubikowska (red.),
Kompendium wiedzy o marketingu, PWN, Warszawa, 2007, s. 214.

4A. Barcik, Public relations sztuka zarzadzania organizacjami, Zeszyty Naukowe UPH, Siedlce,
2012, s.9.

5 G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa, 2012, s.
531.
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badZ agencje zewngtrzne, ktore specjalizuja si¢ w public relations®.
Dziatalnos¢é PR ukierunkowana jest na zbudowaniu pozytywnego wize-
runku firmy oraz tworzenie relacji pomigdzy firma, a Srodowiskiem.
Kluczowymi instrumentami wykonania tego zadania jest zarzadzanie
informacja, a takze komunikacja. Zarzadzanie informacja ma na celu
stworzenie odpowiedniej strategii, ktéra w dobrym momencie wyko-
rzysta informacje odpowiadajace PR. Natomiast zarzadzanie komu-
nikacja to powiazanie zadan nadzorujacych przeptywem informacji
od nadawcy do publiczne;j strefy’.

Sprzedaz osobista jest instrumentem, ktéry w najwigkszym
stopniu wykorzystuje bezposredni kontakt z nabywca. W dzisiejszych
czasach coraz istotniejsze sa relacje migdzyludzkie w kontaktach han-
dlowych. Jest to zwiagzane ze wzrostem roli personalizacji w procesie
promocyjnym. Sprzedaz osobista jest najstarszym elementem promo-
cji. Dzigki temu, ze ma personalny charakter jest jednym z najefek-
tywniejszych instrumentdw zdobywania statych klientéw. KorzySci
ktére ptyna z korzystania ze sprzedazy osobistej jest dostosowanie si¢
do potrzeb konkretnych odbiorcéw oraz mozliwos¢ szybkiej reakcji na
ich zachowanie w trakcie negocjacji®.

Sprzedaz osobista okreSla si¢ jak ustne przedstawienie pro-
duktu, a takze konwersacja biznesowa z zainteresowanym nabyweca,
aby finalizowa¢ zakup zaprezentowanych produktéw. Gtéwna cecha
charakteryzujaca sprzedaz osobista jest bezposredni kontakt handlow-
ca z nabywca. W efekcie ma interakcyjny oraz elastyczny charakter
pomigdzy stronami zainteresowanymi, co mozna dostrzec poprzez
natychmiastowe sprzg¢zenie zwrotne®.

Promocja sprzedazy poprzez krétkotrwaly charakter dziatai
jest analizowana jako zbiér ponawianych kampanii, ktérych zadaniem
jest wzrost konkurencyjnoSci produktu lub ustugi w krétkim okresie
czasu. Obecnie promocja sprzedazy sprowadza si¢ nie tylko do dziatai
uzupetniajacych akcje promocyjne, ale jest réwniez waznym narze-
dziem komunikowania si¢ z otoczeniem. Gléwnym powodem jest to,
iz tatwo ja zweryfikowaé oraz sprawdzi¢ skuteczno$¢ oddziatywania

6 W. Koztowski, J. Michalak, A. Rudzewicz, Z Warzocha, op. cit., s. 121.
7 A. Barcik, op. cit., s.16-17.

8D. Filar, op.cit., s.176

% Ibidem, 5.177
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na rynek. W dzisiejszych czasach wiele przedsigbiorstw dla swoich
dziatan przewiduje krétki horyzont czasowy. Powoduje to, ze nabywcy
w krétkim okresie czasu dokonuja zakupow, a wigc promocja sprzeda-
Zy sprawia, iz nastgpuje szybki wzrost sprzedazy'°.

Promocja moze obejmowaé dwa aspekty: ofertg bankowa oraz
jego wizerunek. Celem promocji oferty bankowej jest przekazanie
informacji klientom o korzysciach powiazanych z okre§lonymi ustuga-
mi bankowymi. Natomiast promocja wizerunku zwigzana jest z przed-
stawieniem banku jako instytucji godnej zaufania oraz $§wiadczacej
ustugi wysokiej jakosci''.

1.1.2. Specyfika promocji ustug bankowych

Specyfika promocji ustug bankowych wynika w duzym stopniu
z rygorystycznej regulacji prawnej, ktore dotycza dziatalnosci z obsza-
ru dziatalnosci bankowej'?. Bank jako instytucja zaufania publicznego
jest zobowigzany w swoim postgpowaniu kierowaé si¢ bezpieczen-
stwem zgromadzonych Srodkéw. Bank musi respektowad szereg norm
ostrozno$ciowych narzuconych przez przepisy prawa lub instytucje
nadzoru bankowego. Sprawia to, ze nie kazdy klient zainteresowany
oferta banku begdzie mégt z niej skorzystaé. Odnosi si¢ to gtéwnie
do produktéw kredytowych w ktére bank musi zaangazowac Srodki
wiasne'.

Promocja moze obejmowac dwa aspekty: ofertg bankowa oraz
jego wizerunek. Celem promocji oferty bankowej jest przekazanie
informac;ji klientom o korzySciach powiazanych z okre§lonymi ustuga-
mi bankowymi. Natomiast promocja wizerunku zwigzana jest z przed-
stawieniem banku jako instytucji godnej zaufania oraz $§wiadczacej
ustugi wysokiej jakosci'*.

10 D. Filar, op.cit., s.172.

1 J. Grzywacz, Marketing w dziatalnos$ci banku, Difin, Warszawa, 2006, s.65-66 [w:] M. Krzy-
$cian, Reklama produktéw i ustug bankowych, CeDeWu,pl, Warszawa, 2013, s.60.

12 w. Grzegoczyk, Marketing bankowy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz- £.6dz, 2004,
s.11 [w:] M. Czyz, Koncepcja marketingu partnerskiego w rozwoju bankowosci korporacyjnej w
Polsce, Adam Marszatek, Torur, 2008, s.39.

B, Czyz, Koncepcja marketingu partnerskiego w rozwoju bankowosci korporacyjnej w Polsce,
Adam Marszatek, Torun, 2008, s.39-40.

4y Grzywacz, Marketing w dziatalnosci banku, Difin, Warszawa, 2006, s.65-66 [w:] M. Krzy-
Scian, Reklama produktéw i ustug bankowych, CeDeWu,pl, Warszawa, 2013, s.60.
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1.2. Pojecie banku komercyjnego w literaturze
przedmiotu

Bank komercyjny jest zorganizowany w formie przedsigbior-
stwa, ktéry funkcjonuje w celu wypracowania zysku, pomnazania
kapitatu oraz wzmacniania pozycji bankowej. Bank ten wykonuje
czynno$ci odptatnie. Wykonywane przez bank czynnoSci generuja
Srodki pieni¢zne poprzez:

* odsetki od udzielanych kredytéw oraz dokonanych lokat,

» prowizje od dokonywanych operacji, np. od operacji platni-
czych,

* marze kursowe®.

Banki komercyjne sa wazne w gospodarce, poniewaz zaspa-
kajaja popyt na Srodki pieniezne. Dzieki bankom przepltyw $rodkéw
finansowych jest taiszy i sprawniejszy. Za gwarancj¢ umiarkowanych
cen za wykonywane ustugi w bankach komercyjnych odpowiada kon-
kurencja .

1.2.1. Pojecie ustug bankowych

Ustugi bankowe sa wykonywane przez banki oraz inne instytu-
cje narzecz ich klientéw. Poprzez wykorzystanie oddziatu bankowego,
a takze dzigki kanatom dystrybucji ustug bankowych na przyktad Inter-
net. Ustugi bankowe maja charakter pieni¢zny i odptatny'’.

Wszystkie rodzaje ustug bankowych mozna okresli¢ czynno-
Sciami bankowymi, ktére jest rGwniez zamiennie stosowane z pojeciem
operacje bankowe. Jednak wystepuje nieprawidtowo$¢ w utozsamianiu
pojecia operacji bankowych z czynno$ciami bankowymi, poniewaz nie
wszystkie operacje sa czynno$ciami, jak na przyktad doradztwo ban-
kow!'s,

155, Koscinski, A. Z. Nowak, R. Karkowska, T. Winkler- Drews, J. Konkotowicz- Pniewska
(red.), Podstawy wspotczesnej bankowosci, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa,
2017, s.46, 72.

16 https://www.nbp.pl/edukacja/dodatki_edukacyjne/gazety_lokalne_fkt/SGL_odc_3.pdf
(04.02.2018r.)

17 B. Swiecka, Ushugi, operacje i czynnosci bankowe [w:] S. Flejterski, B. Swiecka (red.), Ele-
menty finanséw i bankowosci, CeDeWu.pl, Warszawa, 2009, s. 244.

18 Z. Krzyzkiewicz, Podrgcznik do nauki bankowosci, Biblioteka Menadzera i Bankowca, War-
szaw, 1999, .69 [w:] B. Swiecka, Ustugi, operacje i czynnosci bankowe [w:] S. Flejterski, B.
Swiecka (red.), Elementy finanséw i bankowos$ci, CeDeWu.pl, Warszawa, 2009, s. 245.
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Rozdziat 11
Analiza bankéw komercyjnych dzialajacych
w Polsce.

Tabela 1: Banki z kapitalem polskim

Gtéwny udziatowiec/ .
Nazwa banku . . Udziat w procentach
akcjonariusz
Bank G dar-
ank Jospocat Skarb Paristwa 100%
stwa Krajowego
Grupa Karswell Ltd,
Plus Bank )
Zygmunt Solorz-Zak
PKO BP Skarb Paristwa 0Ok.30%
Idea Bank Leszek Czarnecki 0Ok.80%
Alior Bank Grupa PZU 0k.30%
Bank Poczt Poczta Polska 75%
n z
ank rocziowy PKO BP 25%
Narodowy Fundusz
BOS Bank Ochrony Srodowiska i Ok.53%
Gospodarki Wodne;j
Bank BPH Wchioniety przez Alior
Bank
Leszek Czarnecki bez-
Srednio lub
Getin Noble Bank | POSToo O Wb POPrzez Ok.56%
LC Corp BV i Getin
Holding

Zrédto: http://darmowekontobankowe.org/polskie-banki/ (22.04.2018r.)

Bank Gospodarstwa Krajowego to bank, ktérego gtéwnym
udziatowcem jest Skarb Panstwa. Bank Gospodarstwa Krajowego jest
paiistwowym bankiem rozwoju, ktérego celem jest pomoc w rozwoju
spoteczno-gospodarczym Polski, a takze sektora publicznego w reali-
zacji jego zadai. Bank jest partnerem finansowym, ktéry aktywnie
wspomaga przedsigbiorczos$¢ oraz efektywnie wykorzystuje programy
rozwojowe. Jest rGwnoczesnie inicjatorem oraz uczestnikiem wspot-
pracy migdzy biznesem, sektorem publicznym, a takze instytucjami
finansowymi. Bank odgrywa istotng role, wraz z pozostalymi instytu-
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cjami rozwoju w przeprowadzeniu strategii na rzecz odpowiedzialnego
rozwoju, przyjetej przez Radg Ministréw 14 lutego 2017 roku, ktéra
stanowi kluczowy dokument kraju polskiego w §rednio- i dtugofalowe;j
polityce gospodarczej".

Idea Bank to bank w ktérym gtéwnym udzialowcem jest
Leszek Czarnecki (0k.30%). Bank ten zostal stworzony gtownie
z myS$la, aby pomaga¢ osobom z planami o wlasnym biznesie. Idea
Bank chce stuzy¢ pomoca podmiotom gospodarczym przy rozwi-
janiu dziatalnoSci mikro-, malym oraz Srednim przedsi¢gbiorstwom.
Doswiadczenie w branzy finansowej sprawito, iz bank oferuje pakiet
produktéw kredytowych, oszczednosciowych oraz inwestycyjnych
umozliwiajacy start jak réwniez rozwdj firm, ktére chca skorzystaé
z oferty banku. Gléwnym celem banku jest tworzenie dtugookreso-
wych rozwiazari w biznesie®.

Bank Pocztowy to bank, ktérego gléwny udziatlowiec to Pocz-
ta Polska (75%), a takze PKO BP (25%). Bank Pocztowy jest polskim
bankiem detalicznym, a jego misja jest zagwarantowanie klientom pro-
stych oraz bezpiecznych ustug finansowych w dobrej cenie. Bank dzig-
ki strategicznemu partnerstwu z Poczta Polska S.A. (ma 75% minus
10 akcji Banku), umozliwia klientom dostgp do ustug finansowych za
posrednictwem szerokiej sieci placéwek w Polsce, ktéra wynosi okoto
4,6 tys. placdwek pocztowych, w tym prawie 800 skierowanych tylko
do sprzedazy produktéw finansowych placéwek bankowych i mikro-
oddzialéw, a takze Pocztowych Stref Finansowych. Akcjonariuszem
Banku Pocztowego jest takze PKO BP S.A. (posiada 25% plus 10 akcji
Banku). Bank Pocztowy specjalizuje si¢ w najprostszych produktach
bankowych skierowanych do klientéw detalicznych, ktére oferowane
sa w polskich ztotych (w tym oséb fizycznych, ktére prowadza wtasnag
dziatalno$¢ gospodarcza) oraz do klientéw instytucjonalnych. Bank
Pocztowy prowadzi takze dziatalno§¢ w segmencie rozliczeniowym
jak réwniez skarbowym?'.

Geting Noble Bank to bank w ktérym gléwny udzialowiec
to Leszek Czarnecki bezposrednio lub poprzez LC Corp BV i Getin

19 https://www.bgk.pl/o-banku/ (20.04.2018r.)
20 https://www.ideabank.pl/o-nas (20.04.2018r.)
21 https://www.pocztowy.pl/o-nas/ (20.04.2018r.)
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Holding (0k.56%). Getin Noble Bank jest trzecim co do wielkoSci
bankiem, ktéry posiada wigkszosciowy kapitat polski. Oferta banku
zostata skierowana dla klientéw indywidualnych jak réwniez matych
i Srednich firm, samorzadéw i duzych korporacji. Marka Getin Bank
reprezentuje bankowos¢ detaliczna, gdzie klientami sa osoby oczeku-
jace niezawodnych produktéw finansowych i uproszczonych procedur.
W zakresie marki Noble Bank §wiadczone sa ustugi w obszarze Private
Bankingu - poza dedykowanymi produktami finansowymi Noble Bank
oferuje rowniez doradztwo w zakresie nieruchomosci oraz inwestycji,

wsparcia prawno-podatkowego i art bankingu®.

2.1. Banki z kapitalem zagranicznym

Tabela 2: Banki z kapitatem zagranicznym

Nazwa banku Udziatowcy Udziat w pro- K.ra] po?hodze—
cent nia udziatowcy
Banco Santan- . .
BZ WBK der S. A 0k.70% Hiszpania
Millennium Banco Comer- .
Bank cial Portugues ok-50% Portugalia
ING 13:11(1111( Sla- Grupa ING 75% Holandia
mBank Commerzbank 0k.70% Niemcy
BGZ BNP grupa BNP .
Paribas Paribas ok 88% Francja
Citybank Over- )
7 -
City Handlowy [ seas Investment ok.75% Stanyzoﬂl e;dnoc
Corporation
Eurobank Societe Gene- 98% Francja
rale
Credit Agricole grupaICredlt 100% Francja
Agricole
Deutsche Bank DeUtSCAhé Bank 100% Niemcy

22 http://gnb.pl/o-nas (21.04.2018r.)
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Bank Polski UniCredit
SA SpA. 0k.40% Wiochy
e Raiffeisen
Ralff]ejfri? Pol- Bank Interna- 100% Austria
tional AG
Volkswagen Koncern .
Bank Volkswagen 100% Niemcy
FM Bank- An'aCap Finan- Wielka Bryta-
(Nest Bank) cial Partners 100% nia
LPP
Zrédto: http://darmowekontobankowe.org/polskie-banki/
(22.04.2018)

ING Bank Slaski to bank, ktérego gléwnym udziatowcem
jest Grupa ING z udziatami wynoszacymi 75%. W 1989 roku Bank
Slaski w Katowicach rozpoczyna swoja dziatalno$¢. Pie¢ lat pézniej
ING nabywa 2,4 mln akcji banku, co okresla 25,9% kapitatu akcyj-
nego. W 2005 roku ING Bank N.V. za posrednictwem Gietdy Papie-
réw Wartosciowych sprzedaje 1661141 akcji ING Banku Slaskiego
S.A. zmieniajac tym swoj udzial w ogdlnej liczbie akcji oraz gloséw
na WZA z 87,77% do 75%. Oferta zostala przeznaczona dla polskich
inwestoréw indywidualnych, a takze instytucjonalnych i instytucji
mig¢dzynarodowych. Zarzadzenie Grupy ING o czesciowej sprzedazy
akcji byla wykonaniem zobowiazania ztozonego wcze$niej polskim
wiadzom nadzorczym. Natomiast w 2011 roku ING Bank Slaski S.A.
podpisal umowe¢ kupna wszelkich akcji ING ABL Polska S. A. posia-
dajacego 100% kapitatu zaktadowego spdtek ING Lease Sp. z o.o.,
ktérych przedmiotem dziatalno$ci jest leasing jak réwniez faktoring.
1 stycznia 2012 roku nastapilo przeniesienie praw wtasnosci na bank.
ING Bank Slaski w 2015 roku sprzedaje 20% akcji INH Powszechne-
go Towarzystwa Emerytalnego S.A. na rzecz ING Continental Europe
Holding B.V. W roku 2017 ING Bank Slaski S.A. objat w posiadanie
Bieszczadzki SKOK w Sanoku?®.

W BGZ BNP Paribas gtéwny udziatowca to grupa BNP Pari-
bas, ktéra stanowi ok.88% udziatéw. Bank BGZ BNP Paribas to bank
uniwersalny, ktéry notowany jest na warszawskiej Gietdzie Papieréw

23 https://www.ingbank.pl/o-banku (25.04.2018r.)
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Warto$ciowych. Bank proponuje klientom indywidualnym produk-
ty oszczgdnoSciowo-inwestycyjne i szeroka game kredytéw (m.in.
mieszkaniowych, a takze konsumenckich). Jest jednym z najwigkszych
wydawcoéw kart kredytowych w Polsce. Mikroprzedsigbiorstwom,
matym i Srednim przedsiebiorstwom oraz korporacjom dostarcza roz-
wigzania z zakresu finansowania dziatalnosSci na rynku krajowym jak
réwniez migdzynarodowym. BGZ BNP Paribas ukierunkowuje swoje
ustugi takze do przedsigbiorstw z branzy rolno-spozywczej. Specja-
lizuje si¢ w finansowaniu rolnictwa oraz gospodarki zywnoSciowej,
a takze infrastruktury regionalnej*.

Eurobank to bank w ktérym gtéwnym udzialowcem jest fran-
cuski Société Générale, ktory ma 98% udzialéw. Bank powstat ponad
dekadg¢ temu i byt wizja polskiego przedsigbiorcy Mariusza Lukasiewi-
cza. Koncepcja zatozyciela bylo stworzenie banku ,,po drodze”, ktéry
jest zlokalizowany w miejscach, gdzie klienci czesto przebywaja oraz
oferuje swoje ustlugi w dogodnym dla nich czasie. Marka eurobank
w krétkim czasie stala si¢ rozpoznawalna jak rowniez wybierana przez
klientow ze wzgledu na prostotg oraz szybkos¢ realizowania ustug?.

Bank Polski S.A. jest bankiem, ktérego udziatowcami sa Uni-
Credit S.p.A. (0k.40%), a pozostali udziatowcy to Witochy (ok.60%).
Bank Pekao S.A. zostat zatozony 17 marca 1929 r. Aktualnie jest jedna
z najwiekszych instytucji finansowych Europy Srodkowo-Wschodnie;.
To polski, migdzynarodowy bank uniwersalny, a takze najwigkszy bank
korporacyjny oraz lider segmentu private banking w Polsce. Pekao
S.A. $wiadczy ustugi dla okoto 5 milionéw klientéw z czego wynika,
ze co druga polska firma jest klientem banku. Bank Pekao S.A. jest
w gronie najwigkszych kapitalowo instytucji finansowych w Europie.
W zakresie grupy kapitatowej funkcjonuje kilkanascie spotek, ktore
naleza do grona krajowych lideréw w ramach dziatalnoSci makler-
skiej, leasingu i faktoringu oraz inwestycji finansowych. Bank poprzez
zatrudnienie ponad 15 000 o0s6b jest jednym z wigkszych pracodawcow
w kraju®.

24 https://www.bgzbnpparibas.pl/o-banku/o-nas (25.04.2018r.)
2 https://www.eurobank.pl/kim-jestesmy,118,196.html (03.05.2018r.)
2% https://www.pekao.com.pl/o_banku/ (03.05.2018r.)
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Rozdziat 111
Wplyw dzialan promocyjnych na rozpoznawalnos$¢
bankéw komercyjnych w Polsce.

3.1 Zalozenia metodologiczne badan
3.1.1 Przedmiot i cel badan

Przedmiotem niniejszego badania sa banki komercyjne w Pol-
sce i ich dzialania promocyjne, ktére wptywaja na rozpoznawalno$§é
w spoteczeristwie.

Celem niniejszego badania jest sprawdzenie wplywu dziataf
promocyjnych, ktére oddziatujg na rozpoznawalno$¢ bankéw komer-
cyjnych w Polsce.

3.1.2 Problemy i hipotezy badawcze
Problem badawczy jest opisany w postaci niniejszego pyta-
nia: jak aktualne dziatania promocyjne bankéw komercyjnych w Polsce
wplywaja na ich rozpoznawalno§é?
Hipoteza badawcza niniejszej pracy jest: Wspétczesne dziatania
promocyjne w duzym stopniu wptywaja na rozpoznawalno$¢ bankéw
komercyjnych w Polsce.

3.1.3 Miejsce i przebieg badania

Miejsce w ktéorym zdecydowatam si¢ przeprowadzi¢ ankietg
to portale spotecznoSciowe w Internecie. Czas w ktérym zostata ona
przeprowadzona to maj 2018 r.

3.1.4 Metody i narzedzia badawcze

Metoda badawcza, ktéra wykorzystatam przy badaniu jest
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sondaz diagnostyczny.

Narzgdziem badawczym, ktére postanowitam wykorzystaé
przy pisaniu tej pracy byt kwestionariusz ankiety, ktéry zostal upu-
bliczniony na portalach spotecznoSciowych w Internecie.

3.2 Analiza i prezentacja wynikow z badan

Pytanie 1. W jaki sposob dowiedzial/a si¢ Pan/Pani o istnieniu
znanych Panu/Pani bankéw komercyjnych?

Wykres 1. Sposéb pozyskania przez respondentéow informacji
o istnieniu znanych mu bankéw komercyjnych.
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Zrédto: opracowanie wlasne.

64% respondentéw jako pozyskanie informacji o istnieniu zna-
nych mu bankéw komercyjnych wskazato reklame telewizyjnej, jest
to najliczniejsza grupa badanych. Drugim z kolei co do czestotliwosci
sposobem na pozyskanie przez respondentéw informacji o istnieniu
znanych mu bankéw komercyjnych jest reklama internetowa (46%)
oraz od znajomych (46%). Co czwarta osoba wypelniajaca ankietg
jako sposéb informacji o znanych mu bankach komercyjnych wskazata
od rodziny (25%). Natomiast najmniej respondentéw wskazalo na
odpowiedzi: z reklamy prasowej (7%), z reklamy zewngtrznej, np.
plakat (7%) oraz z reklamy radiowej (4%). Nikt z respondentéw nie
wskazat innego sposobu pozyskania informacji o istnieniu znanych mu
bankéw komercyjnych.
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Whiosek z udzielonych odpowiedzi przez ankietowanych jest
taki, iz najskuteczniejszymi dzialaniami promocyjnymi jest reklama
telewizyjna oraz reklama internetowa. Natomiast najmniej skuteczny-
mi dziataniami promocyjnymi bankéw jest reklama radiowa, prasowa
oraz zewnetrzna, gdyz respondenci wtasnie takich odpowiedzi udzielili
najmnie;j.

Pytanie 2. Reklama jakiego banku najbardziej Pan/Pani zapa-
mietata?

WyKkres 2. Stopien zapamigtywania reklam konkretnych bankéw.

m Alior Bank
W EGZ BNP Paribas
W Credit Agricole
m Eurcbank
W ING Bank Slaski
m Millenium Bank
1 PKO 5.4,
PKOBP

Zrédto: opracowanie wlasne.

Respondenci spo§réd wymienionych bankéw wskazali,
ze najbardziej zapamigtali reklamy Alior Bank (25%) oraz Credit Agri-
cole (25%). 18% badanych najbardziej zapamigtato reklamg¢ ING Bank
Slaski, a 12% ankietowanych wskazato na PKO BP. Najmniej licznymi
grupami sg osoby, ktére wskazaty na banki: Eurobank (7%), PKO S.A.
(6%), BGZ BNP Paribas (4%) oraz Millenium Bank (3%), co §wiadczy
o slabym stopniu zapamigtywania reklam tych bankéw. Wyniki badari
Swiadcza o tym, Ze najskuteczniejsze pod wzglgdem zapamigtywani
sa reklamy Alior Bank oraz Credit Agricole.

3.3 Whnioski z badan

Zadaniem badania bylo potwierdzenie skuteczno$ci dziatan
promocyjnych bankéw komercyjnych w Polsce. Obecnie banki komer-
cyjne to biznes na szeroka skale, reklamy, sprzedaz osobista, public
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relations oraz promocja sprzedazy maja wptyw na ich jakoS¢ i rozpo-
znawalno$¢é. Na podstawie przeprowadzonych badan z opinii ankieto-
wanych wynika, ze znaja wiele bankéw komercyjnych w najwigkszym
stopniu poprzez reklamy telewizyjne i internetowe. Na tej podstawie
mozna stwierdzi¢ jak dobrze prowadzone sg dziatania promocyjne ban-
kéw komercyjnych w Polsce.

Zakonczenie

Banki komercyjne dzigki dzialaniom promocyjnym moga
przedstawic swoja oferte szerokiemu gronu ludzi oraz maja mozliwos¢
szybkiego wprowadzenia na rynek nowych ustug oraz popularyzowa-
nia ich wsréd odbiorcow. W ten sposéb zyskuja silng przewage nad
konkurentami, a co za tym idzie osiagaja wigksza sprzedaz niz konku-
renci, ktérzy nie promuja si¢ lub robia to w sposéb niewtasciwy.

Dziatania promocyjne sa waznym aspektem w dzisiejszych
czasach, a w szczegdlnosci jesli mamy do czynienia z duzymi instytu-
cjami. Norma jest, ze banki komercyjne stosuja dzialania promocyjne,
aby zaznaczy¢ swoja obecno$¢ na rynku krajowym. Odpowiednio
wykorzystane dziatania promocyjne maja wplyw na zwigkszenie zain-
teresowana danym bankiem oraz korzystaniem z jego ustug. W miare
uptywu lat zmienia si¢ branza bankowa w Polsce. Powszechne sa dla
klientéw banku rachunki bankowe, karty ptatnicze oraz wykonywanie
operacji przy ich uzyciu, a takze wiele innych ustug bankowych. Wiaze
si¢ to z tym, iz banki prowadza dziatania promocyjne, aby zwrocié
uwagg potencjalnych klientéw na ustugi bankowe, ktére oferuja.
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Rola marketingu wirusowego
w promocji produktu

Aneta Marecka

Wydziat Nauk Ekonomicznych i Prawnych
Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach

Abstrakt:

Ponizszy artykut opisuje zjawisko marketingu wirusowego.
Obecnie tradycyjna reklama jest coraz mniej skuteczna. Odbiorcy
do ktérych jest skierowana sg przemegczeni iloscia komunikatéw, przez
co nie skupiaja na niej swojej uwagi. Sa poirytowani nachalnoScia
i nadmiarem ofert. Ten problem stawia przed marketingowcami nowe
wyzwanie, ktérym jest znalezienie nowej formy dotarcia do klienta.
Jedna z nich jest marketing wirusowy. Celem niniejszego artykutu jest
zdefiniowanie pojecia marketingu wirusowego, przedstawienie form,
zalet i wad marketingu wirusowego oraz jak przygotowac viral i doko-
nac jego pomiaru.

Stowa kluczowe: marketing wirusowy, reklama, konsument
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The role of viral marketing in product

promotion

Abstract:

The following article describes the phenomenon of viral mar-
keting. Currently, traditional advertising is less and less effective.
The recipients to whom they are addressed are overworked by the
number of messages and therefore they do not focus their attention on
it. They are annoyed by the brazenness and excess of offers. This pro-
blem puts a new challenge for marketers, which is finding a new form
of reaching the customer. One of them is viral marketing. The purpose
of this article is to define the concept of viral marketing, present the
forms, advantages and disadvantages of viral marketing and how to
prepare and measure viral.

Keywords: viral marketing, advertising, consumer

Marketing wirusowy w literaturze przedmiotu

K.C. Laudon, proces zdobywania klientéw poprzez przekaz mar-
C.G Traver ketingowy danej firmy za poSrednictwem znajomych,
(2001) rodziny i kolegéw.!
A. Kaikati, ogranicza si¢ wytacznie do dziataii prowadzonych
J. Kaikati w Internecie. Informacje szerza si¢ za pomoca cyfrowych
(2004) platform i word-of-mouse, w sposéb pobudzajacy odbior-
c6éw do wysytania tych informacji swoim znajomym.?
A. Dobele, zachgcanie jednostki, by przekazywata otrzyma-
D. Toleman, ne wiadomosci dalej poprzez e-mail oraz inne systemy
M. Beverland komunikacji.?
(2005)
J. Chevalier, D. May- wykorzystuje elektroniczne kontakty w spoteczno-
zlin (2006) Sciach wirtualnych, by osiagnaé cele marketingowe?*.

100




O. Touba, zbidr instrumentéw marketingowych, ktérych

A. Stephen, przedsigbiorstwa uzywaja w stosunku do pewnych grup
A. Freud odbiorcéw, aby zachgcié ich do rozprzestrzeniania infor-
(2011) macji, w celu zwigkszenia stopnia §$wiadomosci produktu

lub ustugi a takze sprzedazy.’

Za kilka lat firmy bez uwzglednienia aspektu wirusowosci
w swoim marketingu beda mialy trudnoSci z funkcjonowaniem na
rynku.

Przyczynami tego stanu rzeczy jest:

¢ Rozdrabnianie si¢ mediow — obecnie mamy stale rosnaca
liczbe tytuléw prasowych, programéw telewizyjnych oraz stacji radio-
wych. Nie nalezy zapominac jednak o Internecie, ktéry dziS jest jednym
z najszybciej rozwijajacym si¢ medium, ktére wnika w §wiadomos¢
odbiorcéw. Z dnia na dzien jest w nim coraz wigcej nadawcéw, form
komunikacji oraz serwiséw internetowych.

* Redukcja barier w kreowaniu nowych mediéw — tradycyjne
media konkurujg juz nie tylko ze soba, ale takze z prywatnymi stronami
internetowymi, ktére potrafi utworzy¢ nawet najmniejszy laik kompu-
terowy poprzez zalozenie bloga na darmowym serwisie np. Google
Sites lub Republica.

* Walka z reklama oraz spadek skuteczno$ci wigkszosci jej
form — wspoéiczesna walka z reklama odbywa si¢ poprzez blokowanie
reklam w przegladarkach internetowych (wtyczka do przegladarki Fire-
fox o nazwie AdBlock). Nawet poczta elektroniczna oferuje korzysta-
nie z niej bez reklam. Reklama w Internecie poprzez swoja ilos$¢ staje
si¢ dla odbiorcy niechciana. Méwi o tym wspétczynnik klikalnosci
w banery reklamowe zamieszczane w Internecie. Dawniej byt na pozio-
mie kilku do kilkunastu procent obecnie jest to utamek procenta.

* Spadek zaufania kupujacych — nabywcy coraz bardziej cenig

Igc. Laudon, C.G. Traver, ,,E-commerce: Business, technology, society”, Addison-Wesley,
Boston, MA, (2001), s. 381.

2 A. Kaikati, J. Kaikati, ,,Stealth marketing: How To Reach Consumers Surreptitiously”, Califor-
nia Management Review, Vol. 46 (4), (2004), s. 6-9.

3 A. Dobele, D. Toleman, M. Beverland, ,,Controlled Infection: Spreading the Brand Message
through Viral Marketing”, Business Horizons, (2005), Vol. 48 (2), s. 143-149.

4. Chevalier, D. Mayzlin, ,,The Effect of Word of Mouth on Sales: Online Book Reviews”, Jour-
nal of Marketing Research, (2006), 43(3), s. 345-354.

5 O. Touba, A. Stephen, A. Freud, ,,Viral Marketing: A Large-Scal-Field Experiment”, Econo-
mics, Management, and Financial Markets, (2011), Vol. 6 (3), s. 43-65.
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sobie rekomendacj¢ innych kupujacych przez, co coraz mniej ufaja
sprzedawcom. Powodem jest coraz wigcksza konkurencja, wigksza
mozliwo$¢ wyboru oraz przecigzenie klientéw informacjami.

* Coraz latwiejszy dostep do informacji oraz opinii innych
klientéw — dawniej lecac na wakacje mogliSmy poradzié si¢ znajomych
lub pani w biurze podrézy. Dzi§ mozemy skorzystaé z pomocy Interne-
tu, w ktérym znajdziemy poréwnania, recenzje oraz opinie innych.

* Coraz latwiejszy dostep do produktéw, w tym globalizacja,
ujednolicenie waluty, otwieranie si¢ granic — obecnie mamy bardzo
duze mozliwoSci przy zakupie produktow. WeZmy za przyktad kupno
samochodu, ktéry w czasach PRL-u byt dobrem luksusowym. Obecnie
nie mamy problemu z kupnem samochodu mozemy naby¢ go w Polsce
jak i sprowadzi¢ z Niemiec, Anglii czy Stanéw Zjednoczonych. Moze-
my takze placi¢ karta w innej walucie np.: funt, dolar, frank, korona,
euro itd.

* Wiegksze mozliwosci wyboru — czgsto kupujacy jest przeta-
dowany informacjami o produkcie oraz iloscia produktéw do wyboru.
Producenci, ktérzy promuja sw6j nowy produkt dorzucaja tylko kolejne
informacje, ktora jest dla klienta tylko jedna z wielu.

* Wizrost znaczenia marki — kupujacy ufaja znajomym
i markom — kupujac telefon przecigtny nabywca nie spgdza kilkunastu
godzina, aby zapozna¢ si¢ ze wszystkimi markami i modelami telefo-
néw. O pomoc w wyborze czgsto zwraca si¢ do znajomych lub innych
nabywcow, ktérzy podziela si¢ swoim do§wiadczeniami oraz poleca
nam dang marke i model.

Formy realizacji oraz rozpowszechnianie reklamy
wirusowej

Najpopularniejszymi formami reklamy wirusowej sa: filmy, zdj¢-
cia, nagrania audio, animacje, wiadomosci tekstowe oraz gry online.
Jednak nie forma si¢ liczy a tatwos¢ przesytania jej do uzytkownikéw
a takze tatwy sposob jej rozsytania. Reklam¢ mozemy rozpowszechniaé
poprzez: umieszczenie w serwisach spotecznosciach (np. Facebook,
Youtube, etc.), publikowanie jej na forach dyskusyjnych, blogach oraz

6 P. R. Michalak, D. Daszkiewicz, A. Musz, ,,Marketing wirusowy w internecie”, Helion, Gliwice
2009, s. 6-9.
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na stronie internetowej reklamodawcy. Popularyzacja reklamy zapo-
czatkowana jest przez niewielka grupe uzytkownikéw, ktérzy dzielg
si¢ nig ze swoimi znajomymi. Przez co reklama zyskuje popularno$§¢
a co za tym idzie wigksza liczb¢ odbiorcéw. Jedli viral osiagnie juz
maksimum ogladalno$ci i kazde nastepne cykle przesytania nie powo-
duja juz dynamicznego wzrostu wtedy mamy do czynienia z wygasa-
niem komunikatu wirusowego. Zapobiec moze temu emisja kolejnej
reklamy, ktéra bedzie nawiazaniem do wczesniejszej (virale Play
- ,,Zajac Mroku”).

Etapy tworzenia virala

1. Doktadne poznanie i wyselekcjonowanie grupy docelowe;.

2. Przygotowanie komunikatu skierowanego do grupy odbior-
coOw.

3. Wyb6r kanatu, ktérym bedzie si¢ rozprzestrzeniat nasz komu-
nikat (e-mail, blogi, strona Zrédlowa, portale spoteczno$ciowe).

4. Opracowanie listy odbiorcéw, ktérzy zapoczatkuja proces roz-
przestrzeniania.

5. Wystlanie virala.

6. Zachgcenie odbiorcéw do dalszego rozsytania komunikatu.

7. Monitorowanie efektow.
8. Podjecie decyzji o dalszych losach kampanii (zakoriczenie,

utrzymanie lub wzbudzenie).

Cechy dobrego virala:

* odwoluje si¢ do emocji odbiorcy,
* maly rozmiar komunikatu,

* kontynuacja w odcinkach,

» oryginalne i ciekawe pomysty,

* poczucie humoru,

* przetamanie stereotypu,

* dystans do samego siebie,
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* wpadajaca w ucho muzyka,

* ma bohatera, ktérego pokochaja odbiorcy (maskotki),
* pokazuje mate dzieci i zwierzgta;

* przetamuje tabu,

e zawiera slogan,

* nie reklamuje wprost — brak wyraznej reklamy.

Etapy ,.,infekowania” wirusem

Mozemy wyréznié¢ cztery etapy ,infekowania” komunikatem
wirusowym:

Faza I ,zarazanie”: Konsument otrzymuje informacje na temat
produktu lub ustugi od znanej mu osoby, ktéra jest wiarygodnym Zré-
diem.

Faza II ,,rozwéj wirusa” — Odbiorca zapoznaje si¢ trescig prze-
kazu.

Faza III ,,roznoszenie wirusa” - Konsument rozsyta tre$¢ przeka-
Zu innym znajomym.

Faza IV ,ponowne zarazanie wirusem” — nastgpni potencjalni
klienci otrzymuja viral, zapoznaja si¢ z nim i przekazuja kolejnym
zZnajomym.

Proces ,,infekowania” ma charakter spirali, dzigki czemu moze
by¢ wielokrotnie powielany.’

Pomiar efektow

Latwo§¢ pomiaru efektu rozpowszechniania virala zalezy
od wyboru kanatu, jakim bedzie si¢ rozpowszechnial dany komunikat.
Jesli viral zostanie umieszczony w serwisie YouTube w postaci filmu
to pomiar bgdzie bardzo tatwy. Pomiaru mozemy dokonaé za pomoca
statystyki ogladalnosci, liczby komentarzy oraz iloSci ocen. Znacznie
trudniej jest dokona¢ pomiaru w przypadku virali wysytanych poczta
elektroniczng w formie zdje¢. W przypadku virali posiadajacych lan-
ding page (strona docelowa) lub umieszczonych na serwerach reklamo-
dawcy mozemy uzy¢ narzedzia Google Analytics, aby dowiedzie¢ sig,
jaka byta ilo$¢ odwiedzajacych.

7 Zob. D. Trzeciak, Marketing wirusowy, w: K. Pankiewicz (red.), ,,E-marketing w akcji. Czyli
Jak skutecznie wzbudza¢ pozadanie klientéw i zazdro$¢ konkurencji”, Gliwice 2008, s. 70.
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Zalety i wady marketingu wirusowego

Marketing wirusowy

Zalety

Wady

* niski koszt komunikacji,

* niski koszt produkcji,

* szybkie przenoszenie si¢ tresci,

* brak ograniczen czasowych,

* wysoka skuteczno$¢, ponadprze-
cigtnos¢ — dociera do klientéw, kto-
rzy sa odporni na tradycyjne formy

reklamy,

e brak kontroli nad rozprzestrzenia-
niem si¢ tresci,

e brak mozliwoSci precyzyjnego
dostosowania treSci do docelowej
grupy odbiorcéw,

* problemy z wycofaniem kampanii,

» przekaz moze by¢ nieatrakcyjny,

przez co zostanie odrzucony przez

* niekonwencjonalny, nowatorski, odbiorcow,

* wieksza rozpoznawalno$¢ marki, | * modyfikacja tresci wirusa,
» wysoki poziom zaangazowania | hejtowanie virali

uzytkownika,

* buduje zaufanie wzgledem marki

Parodie virali

Z kampanig wirusowa czesto w parze idzie internetowy hejt.
Zaréwno dobre jak i nietrafione virale moga zosta¢ sparodiowane. Zda-
rza si¢, ze parodie maja wigcej odston niz oryginalne spoty reklamowe.
Parodia moze mieé takze dobre strony - generuje ruch wokét spotu,
ktéry wyszydza.

W 2013 roku marka Volvo Trucks chcac zareklamowaé zastoso-
wana w samochodach technologie aktywnego uktadu kierowniczego
Volvo Dynamic Steering rozpowszechnita reklam¢ The Epic Split,
w ktorej znany aktor Jean-Claude Van Damme wykonuje szpagat stojac
na lusterkach jadacych ciezaréwek. Oryginalny spot na YouTube osia-

8Ibidem. 69, 70-72.
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gnat 70 milionéw odston.

Rysunek 1. Oryginalna reklama Volvo

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5]10

W marketingu wirusowym obowiazuje zasada viral spoof, zgod-
nie, z ktérg nie mozna zakaza¢ parodiowania materiatéw wirusowych.’
W parodiach stworzonych przez internautéw miejsce aktora zajeli
m.in. Szymon Majewski, §w. Mikolaj z reklam Coca-Coli, Henio ze
spotow Tesco oraz wiele innych znanych oséb a takze politycy. Paro-
dia, w ktorej wystapil Chuck Norris osiagngta 916 tysigcy wySwietleri.

Rysunek 2. Parodia reklamy Volvo

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=dndHQzZPHOQ

9 D. Trzeciak, Op. cit., s. 80-82.
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Parodie reklam cieszg si¢ duza popularnoscia, ktéra przektada si¢
na rozpoznawalno$¢ marki. Nie zawsze jednak duza ilo$¢ odston paro-
dii pozytywnie przeklada si¢ na postrzeganie marki. Przedsiebiorstwo
moze by¢ znane z tego, Ze internauci méwia o nim Zle. Wtasciciele firm
moga podejmowaé préby usuwania parodii jednak moze to by¢ efekt
odwrotny do zamierzonego. Proby zwalczania parodii czgsto koriczg
si¢ zwigkszeniem ich liczby.

Przykladowe kampanie wirusowe

Eksperyment Coca-Cola i Mentos

W 2006 roku Fritz Grobe i Stephen Voltz sfilmowali ekspe-
ryment, ktéry polegat na wrzuceniu do butelki dietetycznej Coca-Coli
cukierkow Mentos. Film zostat zamieszczony na ich stronie interneto-
wej eepybird.com. Autorzy filmu widzac, jaki sukces osiagnat w sieci
postanowili nagra¢ kolejny eksperyment, ktéry miatl odpowiedzieé
na pytanie: ,,Co si¢ stanie gdy do 200 litréw Coca- Coli dodamy ponad
200 cukierkéw Mentos?”. Internauci wywotali zjawisko wirusowe
bedac oczarowani wynikiem eksperymentu. Film obejrzaty 4 miliony
0s6b w ciagu 3 tygodni, blogerzy pisali na swoich stronach o tym nie-
zwyklym zjawisku a sami autorzy wystgpowali w najpopularniejszych
amerykariskich programach. Grobe i Voltz zafundowali marce Coca-
Cola i Mentos darmowa reklam¢ ktdéra obejrzaty miliony internau-
tow. "

Rysunek 3. Eksperyment Coca-Cola i cukierki Mentos

§ Dy .ﬂld: =
Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=hKoBOMHVBvVM

10 D. Meerman SCOTT, ,,Nowe zasady marketingu i PR”, Oficyna, Warszawa 2009, s. 113.
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Od pierwszego eksperymentu mingto 13 lat a internauci wciaz
tworza nowe filmy naSladujac pierwotnych autoréw. Vlogerzy
na swoich kanatach nagrywaja challenge w ktérych obklejeni Mentosa-
mi wskakuja do basenu wypetnionego Coca-Cola, wrzucaja cukierki do
butelek lub balonéw wypelnionych napojem tworzac gejzery o wyso-
kosci kilku metréw. Filmy na YouTube osiagaja 15, 25, 58 a nawet 74
miliony wyS§wietlen. Z uptywem lat firmy dalej maja darmowa reklameg
i nowych nasladowcéw eksperymentu.

Rysunek 4. Challenge Coca-Cola i Mentos

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=XewVS2vFFZ8

Serce i Rozum — Telekomunikacja Polska

Agencja ADV/Lemon Sky przygotowata na zlecenie Telekomu-
nikacji Polskiej maskotki ktére odwotywaty si¢ do emocji odbiorcéw.
Byt to rozsadny Rozum oraz emocjonalne Serce. Fikcyjne postacie
opowiadaja krétkie i zabawne historyjki, ktére widzowie mogli ogladaé
w Internecie oraz telewizji. Animacja stata si¢ znana wsréd dorostych
jak i dzieci przez co poprawita wizerunek Telekomunikacji wsréd ludzi
mtodych. Profil na Facebooku cieszy si¢ ogromng popularnoscia obec-
nie ma blisko 2 miliony fanéw. Kampania ktéra rozpoczeta si¢ w 2010
roku podniosta wzrost sprzedazy Neostrady i ustug telewizyjnych.
Viral ,,Pieprz i S61” osiagnat 200 tysigcy odston na YouTube w ciagu
4 dni.
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Rysunek 5. Kadr z reklamy Telekomunikacji Polskiej

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=IwUmNQFJhx4

Samsung prosto z czerwonego dywanu

WyS$mienita reklame dla firmy Samsung zrobito selfie z gali Osca-
réw wykonane za pomoca smartfona Samsung Galaxy Note 3 w kt6-
rego kadrze znaleZli si¢ migdzy innymi: Bradley Cooper, Julia Roberts
Angelina Jolie, Brad Pitt, Kevin Spacey, czy Jennifer Lawrence. Zdj¢-
cie juz po chwili obiegto Internet i stato si¢ doskonata reklama nowego
Samsunga. W tym przypadku wirus rozprzestrzenit si¢ blyskawicznie
i spetnit swoja funkcje.

Rysunek 6. Selfie z gali Oscaréw

Ellen DeGeneres &
¥  @TheBiensnon ¢ 4
If only Bradley's arm was longer. Best photo
ever. ffoscars |

3295710 podar dalej 2329706 powve’ Y@L G F S I S 2

Q 218tys. 11 33min 0 23min

Zrédto: https://twitter.com/TheEllenShow/status/440322224407314432
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Podsumowanie

Reklama w naszym zyciu zagoscita na dobre. Mozemy spotkaé
ja wszedzie przez co staje si¢ mniej efektywna. Odbiorcy zaczynaja
ja blokowad. Z pomoca przychodzi marketing wirusowy, ktéry pozwa-
la reklamodawcom cze$ciowo ominaé ta przeszkode. Dobra kampania
wirusowa moze wygenerowac tysiace a nawet miliony odston. Dzieki
mediom spoteczno$ciowym uzytkownicy majq nieograniczong mozli-
woS$¢ wyrazania swojej opinie na temat ulubionego produktu. Rosnaca
liczba uzytkownikéw social medidéw sprzyja rozwijaniu si¢ kampanii
wirusowych. Na zakoniczenie zostaty przedstawione najlepsze kam-
panie wirusowe oraz te, ktére zostaty sparodiowane. Podsumowujac
marketing wirusowy jest atrakcyjnym narzgdziem z punktu widzenia
przedsiebiorstw, poniewaz udana kampania zaangazuje duze rzesze
internautdéw przez co produkty firmy beda bardziej rozpoznawalne.
Nalezy jednak pamietaé, ze jesli reklama wirusowa bedzie zbyt nachal-
na to réwniez stanie si¢ draznigca jak inne jej formy.
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Z.arzadzanie wizerunkiem polskiej
Policji jako element ksztaltowania
poczucia bezpieczenstwa obywateli

Grzegorz Zabiriski

Wydzial Humanistyczny
Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach

Abstrakt:

Wspétczesna kultura bardzo duza wage przykltada do wizerunku.
Dbanie o wilasny wizerunek przez instytucje oraz pojedyncze osoby
stato si¢ trwatym elementem ich obecnosci w sferze publicznej. Dobry
wizerunek budzi zaufanie publiczne do instytucji i 0s6b, zty sprawia,
ze ludzie odnosza si¢ do nich z nieufnoscia, a niekiedy wrecz
z wrogoScig. W§rdd instytucji, ktére w szczegllny sposéb musza dbad
o swéj wizerunek, znajduje si¢ Policja.

Ponizszy artykut podejmuje kwestie kreowania pozytywnego
wizerunku instytucji publicznej, jaka jest Policja w Polsce, jako ele-
ment ksztaltowania poczucia bezpieczefistwa obywateli.

Stowa kluczowe: wizerunek, zarzadzanie wizerunkiem, instytu-
cja Policji, bezpieczenistwo.
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Managing the image of the Polish police
as an element of shaping a sense of
security for citizens

Abstract:

Modern culture attaches great importance to the image. Caring for
their own image by institutions and individuals has become a permanent
element of their presence in the public sphere. A good image awakens
public trust in institutions and people, bad makes people relate to them
with distrust, and sometimes even with hostility. Among the institutions
that have to look after their image in a special way are the Police.

The following article addresses the issues of creating
a positive image of a public institution, which is the Police in Poland,
as an element of shaping a sense of security for citizens.

Key words:_image, image management, the institution of police,
security.

Wstep

Kazda instytucja czy tez organizacja wykonuje pewne czynnoSci
1 dziatania realizujac cele, dla ktérych zostata stworzona lub powota-
na. Te wykonywane czynnoSci oraz dziatania posiadaja takze swoich
odbiorcéw. Dziatania, ktére zachodza pomig¢dzy tymi podmiotami
sq katalizatorem pewnej reakcji. Rezultatem tej reakcji jest wyksztatce-
nie si¢ opinii na temat danej instytucji czy organizacji.

O zyskanie dobrej opinii, dobrego wizerunku w $wiadomosci
odbiorcéw zabiegaja réwniez instytucje paiistwowe. Policja jest szcze-
gblnym typem instytucji. Jest dla obywateli najbardziej widoczna.!

Ze wzgledu na swoje funkcje jakie pelni policja wptywa

! B. Olender, Ksztattowanie wizerunku policji olsztyriskiej poprzez programy prewencyjne To-
warzystwa Wiedzy Powszechnej w Warszawie Wydzial Nauk Humanistyczno —Spotecznych
w Olsztynie, Olsztyn 2010, s. 4.
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na codzienne zycie obywateli, cz¢sto wkraczajac w bardzo intymne
sfery zycia. Jej dziatania w sposéb posredni, lub bezposredni dotycza
kazdego obywatela. To wtasnie w swiadomosci obywateli ksztattuje si¢
wizerunek policji. Trudno bytoby spotka¢ osobg, ktdrej dziatanie poli-
cji w danym miescie bylyby obojetne, wiekszo$¢ poczynan policjantéw
jest bacznie oceniana i to wilasnie zdecydowato o wyborze takiego
rodzaju pracy.

Istota zarzadzania wizerunkiem

Zainteresowanie naukowcOw koncepcja wizerunku pojawilo sie
juz w latach 60. XX wieku. Kenneth E. Boulding i Pierre Martineau
byli pierwszymi badaczami zajmujacymi si¢ ta problematyka. W swo-
ich pracach zasugerowali, ze wyobrazenia moga mie¢ wigkszy wptyw
na zachowanie cztowieka anizeli obiektywne informacje o postrzega-
nych przedmiotach lub otoczeniu. Dzigki pracy J.D. Hunta rozpoczat
si¢ znaczny wzrost zainteresowania ta tematyka.> Od tego czasu studia
z tej dziedziny prowadzone byly przez wielu przedstawicieli r6znych
dyscyplin naukowych.

Definicje opracowane przez Johna L. Cromptona oraz Philipa
Kotlera i Howarda Baricha sa cytowane najczg¢Sciej. Wedilug nich
wizerunek jest wyrazeniem okres§lajacym sume idei, wierzen i wyobra-
zen, jakie osoba ma w stosunku do danego miejsca.® Mozna stwierdzid,
7e wizerunek to zbidr subiektywnych odczu¢ — komponenty afektyw-
ne wizerunku i opinii — komponenty kognitywne wizerunku, a takze
zwiazkéw zachodzacych pomiedzy tymi elementami, ktére powstaja
w wyniku zbierania informacji z r6znych Zrédet. Wizerunek miasta jest
wiec mentalnym odbiciem rzeczywistosci, postrzeganej przez cztowie-
ka, powstaje w dtugim czasie i nie jest staty.* Komponenty kognitywne
wizerunku odnosza si¢ do oferty miasta, natomiast afektywne do jego
cech.

Definicja pojecia wizerunku czgsto utozsamiana jest z wizja badz
obrazem. W takim przypadku image instytucji czy tez organizacji
jest obrazem dla ludzi, ktérzy maja z nim styczno$¢. Upraszczajac,

2 S. Dudek-Marikowska, Wizerunek Warszawy w dziataniach promocyjnych wtadz lokalnych i
Swiadomosci spotecznej, Wydawnictwo Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa, 2011, s. 17.

3 www.wsp.pl, (25.03.2019).

+8S. Dudek-Mankowska, Wizerunek Warszawy..., s. 20.
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wizerunek jest tym, co ludzie o nim mysla.” Niektérzy badacze ogra-
niczaja badania nad wizerunkiem danej instytucji, analizujac jedynie
wyobrazenia i opinie na jego temat oséb, ktére w owym miejscu nie
przebywaja 1 definiuja jej wizerunek jako umystowe odzwierciedlenie
Srodowiska w §wiadomos$ci oséb, ktére nigdy nie mialy stycznosci
z dang instytucja oraz jej cztonkami.® Wizerunek powstaje wigc w opar-
ciu o kilka wybranych wrazen z catej grupy odczué docierajacych do
cztowieka w procesie poznawczym.

Wielu autoréw, definiujac pojecie wizerunek, sugeruje takze
jego strukture. Alfreda R. Oxenfeldt’ i Ernesta Dichter® twierdzili,
ze wizerunek to suma wyobrazen, powstajaca jako rezultat oceny atry-
butéw miejsca, ktére moga zawiera¢ elementy kognitywne i afektyw-
ne.” Autorzy ci dostrzegaja nie tylko kognitywne i afektywne obrazy,
ale takze wizerunki catkowite powstale w wyniku percepcji instytucji.

Nalezy jednak skupi¢ uwage na tym, iz pozadany wizerunek osia-
ga si¢ w dtugim okresie jako rezultat strategii ksztattowania zatozonego
obrazu danej organizacji, ktérej celem jest ugruntowanie lub zmiana
postaw, przekonan oraz decyzji roznych grup adresatéw dziatan danej
instytucji.'”

Wizerunek dotyczy elementdéw realnych i pozarealnych. Elementy
realne to fizyczne wlasciwosci danej organizacji/instytucji, ktore da si¢
uja¢ w spos6b racjonalny, np. jej wielkos¢, lokalizacja, itd. Elementy
pozarealne (emocjonalne) to nic innego, jak nastawienie uczuciowe,
czyli np. poziom sympatii ludzi do okreSlonej instytucji. Te ostatnie
czgsto maja charakter uprzedzen i stereotypow.!! W duzej mierze
to nastawienie emocjonalne czlowieka decyduje o jego catoSciowym
odbiorze. Jest ono czgsto zasadniczym filtrem, ktéry przepuszcza okre-
§lone informacje, ,,blokujac” pozostate.

W literaturze mozna spotkaé definicje systemowego charakteru

> W. Budzyiiski, Public relations: zarzadzanie reputacja firmy, Poltext, Warszawa 1997, s. 73.

¢ J. Kangas, Helsingin imago Lontoossa, Helsingin kaupunginkanslian tiedotustoimisto, 1998, s.
1-81.

7 A. R. Oxenfeldt, Developing a Favorable Price-Quality Image, “Journal of Retailing” 1975,
50(4), s. 8-14.

8 E. Dichter, What is in an Image?, “Journal of Consumer Marketing” 1985, 2, s. 39-52.

 S. Baloglu, K.W. McCleary, S. Baloglu, K.W. McCleary, A model of destination image
formation, Annals of Tourism Research 26(4), 1999, s. 868-897.

107, Olszewska, Wizerunek jako narzedzie tworzenia przewagi strategicznej gminy, ,,Marketing i
Rynek”, Nr 11/2000, s. 12.

II'R. Junghardt, ABC promocji gmin, miast i regionéw, Fundacja im. F. Eberta — biuro na Slasku,
Gliwice 1996, op.cit., s. 35.
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wizerunku, ktére podkreslaja, ze jest on ztozony z nastgpujacych kom-
ponentow:

* element poznawczy (kognitywny), czyli wiedza na temat okre-
Slonej organizacji/instytucji,

* element emocjonalny (afektywny), czyli stopied sympatii
wobec okreslonego osrodka,

* element behawioralny (konatywny)'?, czyli gotowos¢é podjecia
okres§lonych dziatar.

Warto zaznaczy¢ takze, ze strukturalna definicja wizerunku oka-
zuje si¢ niezwykle przydatna do celéw badawczych. Stuzy ona bowiem
jako podstawa operacjonalizacji tego pojecia.

W literaturze mozna spotkaé¢ wiele typologii wizerunku, a jedng
z nich jest wizerunek podzielony ze wzgledu na zabarwienie emocjo-
nalne: pozytywny, negatywny lub obojetny.!

Wizerunek pozytywny stanowi sume¢ dodatnich ocen, pozy-
tywnych skojarzen i do§wiadczeni zwiazanych z jej cechami struktural-
nymi i funkcjonalnymi oraz korzystnych odczu¢ i wrazefi utrwalonych
w umystach.

Pozytywny wizerunek instytucji okresli¢ mozna jako korzystne
skojarzenia, opinie i wyobrazenia o jej dzialaniach. Jest on zasobem
niematerialnym i stanowi ogromny atut.'* Pozytywne okre§lenia moga
dotyczy¢ catej instytucji, jej poszczegdlnych dziatéw, czionkéw,
lub cech zwiazanych z jej kultura i jej systemem komunikacji marke-
tingowej."

Nawiazanie do pozytywnych wyobrazen na temat danej instytucji
oraz jej cztonkéw jest oczywiscie zasadne, zwtaszcza jesli pochodza
one z otoczenia zewnetrznego. Takie wyobrazenia stanowig cenny
fundament rozpoznawalnoSci, na ktérym mozna budowac, sa dobrym
impulsem do wzmacniania pozytywnego przekazu.'® Skupienie si¢ na
skojarzeniach pozytywnych, a zignorowanie tych mniej przychylnych
i zarazem niewygodnych, jest klasycznym przykiadem ,,zaklinania”
rzeczywistoSci — juz w fazie przygotowywania promocji generuje

12 Ibidem, s. 32.

3 www.wsp.pl, (25.03.2019).

14 Ibidem.

15 A.Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer Polska, 2016,
s. 142.

!¢ Ibidem.
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zkonieczno$ci nieprawdziwy obraz miasta jako produktu.'” Diugofalowe
skutki takiej strategii moga si¢ okaza¢ bardzo niekorzystne.

Negatywny wizerunek natomiast zdefiniowaé mozna jako nie-
korzystne wyobrazenia i opinie o organizacji. Wiele organizacji czy
tez instytucji stara si¢ zmieni¢ negatywny wizerunek, poniewaz bory-
kaja si¢ ze spostrzeganiem stereotypowym.'® Wizerunek negatywny
jest réwnie wazny, jeSli nie wazniejszy, niz pozytywny. To przede
wszystkim istotny probierz spotecznych nastrojow i oczekiwan, dowod
nieprzychylnego nastawienia spoteczenstwa do danej instytucji. Nawet
w najbardziej pesymistycznym ujeciu pozostaja one §wiadectwem nie
tylko (lub nie tyle) frustracji lokalnego Srodowiska, ale tez autentycznej
troski o wizerunek instytucji."

W przypadku otoczenia wewngtrznego, negatywnych opinii nie
nalezy traktowacd jako kanalizujacego dzialania, z kolei negatywne opi-
nie otoczenia zewngtrznego nalezatoby odczytywaé przede wszystkim
jako sygnat ztej lub zaniedbanej polityki informacyjnej®, ktére zapew-
ne ma si¢ czym pochwalié, a jednak takich dziatan nie podejmuje. Bez
watpienia nalezy je uwzglednia¢ w strategii wizerunkowej — maja one
bowiem znaczenie przy wzbudzaniu zainteresowania danym osrod-
kiem, tworzac przy tym naturalne podtoze do budowania wyobrazen
pozytywnych.

Procedurg przekuwania wad w zalety nalezy zatem traktowac
jako konsekwentng reinterpretacje wyjSciowego obrazu instytucji oraz
jej cztonkéw — obudowywanie, a wigc rOwnowazenie nieprzychylnych
opinii wiarygodnymi informacjami, przenoszacymi komunikat pozy-
tywny?!. Proces ten nie polega bowiem na ,,wymyslaniu” wizerunku,
ale na tworzeniu koncepcji taczacej i uspdjniajacej jej rzeczywiste
atrybuty.

Zdarza sie réwniez tak, ze wizerunek organizacji badZ instytu-
cji jest niejako sprzeczny, kiedy jedna grupa odbiorcéw postrzega
je pozytywnie, a druga negatywnie?. Wtadze powinny pracowaé nad
zmiang tych wyobrazefi oraz promowa¢ walory instytucji tak, aby jej
wizerunek nie pogorszyt si¢ pod wptywem jednorazowych negatyw-

7 R. C. Dalton, S. Bafna, The syntactical image of the city: a reciprocal definition of spatial
elements and spatial syntaxes, MIT Press, Cambridge, 1960, s. 43.

8 www.wsp.pl, (25.03.2019).

R. C. Dalton, S. Bafna, The syntactical image..., op. cit., s. 45.

2 Ibidem.

2! Ibidem.

2 Ibidem.
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nych wydarzen®. Czgsto tez jednak mamy do czynienia z o§rodkami
o obojetnych wizerunkach.

O sile wizerunku decyduje jego trwalo$¢, zakrzewienie w §wiado-
mosci odbiorcéw, z kolei wyrazisto$¢ jest pewnego rodzaju wartoscia,
ktéra pozwala na tatwe powiazanie wizerunku z okre§lonymi warto-
$ciami i atutami danej jednostki terytorialnej. Gtéwna role z kolei przy
tym zatozeniu odgrywa unikatowo$¢. Daje ona duza mozliwo$¢ sku-
tecznego umiejscownienia danej instytucji w jak najlepszej pozycji.

Ze wzgledu na Zrédta informacji o danej instytucji oraz jej czton-
kach, C. Gunn wyréznit dwa typy wizerunku: pierwotny (organic)
i inspirowany (induced). Obraz pierwotny ksztaltuje si¢ pod wptywem
informacji o instytucji, pochodzacych z mass mediéw oraz literatu-
ry.2,

P.C. Fakeye i1 J.L. Crompton zmodyfikowali klasyfikacje
C. Gunna. Wyr6znili oni trzy typy wizerunku: pierwotny (organic),
inspirowany (induced) i kompleksowy (complex). Pierwszy z nich,
wizerunek pierwotny, powstaje w §wiadomosci oséb niemajacych kon-
taktu z materiatami promujacymi. Wizerunek inspirowany formuje si¢
pod wptywem dziatan promocyjnych, natomiast na ksztalttowanie si¢
kompleksowego wizerunku wptywaja osobiste do§wiadczenia®.

Ksztaltowanie wizerunku policji, a zmiany
oczekiwan spotecznych

Wizerunek organizacji/instytucji powstajacy w S$wiadomosci
spoleczenistwa wazny jest od chwili pierwszego kontaktu a nastgpnie
ksztaltuje si¢ przez wiele lat. Wplyw na to ma zaréwno pamig¢¢ histo-
ryczna, informacje przekazywane przez mass media jak i osobisty
kontakt. Oprécz wielu organizacji nastawionych na zysk jest takze
wiele niedochodowych oraz powotanych przez panstwo jak np. Policja
majaca zapewnial bezpieczeristwowo i porzadek publiczny. Orga-
nizacje powolane przez panstwo réwniez ksztaltuja swéj wizerunek
a oferujac okreSlone ustugi korzystaja z doswiadczen PR i marketingu

2 www.wsp.pl (25.03.2019).

2 C. Gunn, Vacationscape. Designing Tourist Regions, Taylor and Francis, University of Texas,
Washington 1972.

% P.C. Fakeye, J.L. Crompton, Image differences between prospective, first time, and repeat visi-
tors to the Lower Rio Grande Valley, “Journal of Travel Research” 1991, op. cit., s. 10-16.
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spotecznego.?

Wizerunek powstaje w otoczeniu, jest obcym obrazem — jest zbio-
rem wyobrazen, zaréwno racjonalnych jak i emocjonalnych, powsta-
tych zaréwno jako efekt dziatan programowych, jak tez nieSwiadomych
zachowan.”’ Wizerunek ksztaltowany jest czesto w bezposrednim
kontakcie z produktem, ustuga i pracownikiem, natomiast tozsamos¢
to obraz organizacji wyrézniajacy ja spoSréd innych organizacji.
Waznym zadaniem organizacji jest, takze kreowanie reputacji firmy,
co z kolei jest zabiegiem diugotrwatym i wymagajacym duzej pracy.
Wisréd zadan PR wskazuje sig, ze jej gtdwnym zadaniem jest ,troska
o dobrg reputacje¢ firmy, czyli tam gdzie trzeba jej obrona, zas tam gdzie
jest ona juz niezta, dalsze jej umacnianie”® Na reputacj¢ pracuje, wigc:
wizerunek, tozsamos$¢, system identyfikacji wizualnej, system zinte-
growanej komunikacji, osobowos$¢ a w niej: strategia, kultura, filozofia,
misja.”? Misja Policji jako organizacji zostata zawarta w ustawie z dnia
6 kwietnia 1990 r. ,,0 Policji” w art. 1, gdzie podany jest:

1. przedmiot dziatalno$ci — ochrona bezpieczeristwa obywateli
oraz utrzymanie bezpieczenstwa i porzadku publicznego,

2. nabywcy — spoleczefistwo,

- wartos$ci tegoz spoteczenistwa — zycie, zdrowie i mienie,

- oczekiwanie zapewnienia bezpieczenstwa,

3. deklaracja zarzadzajacych organizacja:

- §ciganie sprawcow

- zapobieganie przestepczosci,

- nadz6r nad innymi organizacjami.

Ustawodawca wyczerpal w przepisie aspekty dobrej misji, wska-
zal na jej cel i strategie, standardy zachowan, wartosci, ktére ogélnie
mozna zawrze¢ w stwierdzeniu ,,protect an serve”. Misje poszcze-
g6lnych komend Policji oparte sa na tym ww. przepisie. Natomiast
w zakresie poziomow kultury organizacji Policja niekoniecznie wyko-
rzystuje w petni artefakty (jezykowe, behawioralne i fizyczne), uznane
normy i wartosci, podstawowe zatozenia kulturowe.®

2 J. Mazur, Migdzy wizerunkiem a komunikacjg - miejsce marketingu spotecznego w Policji :
wprowadzenie do problematyki [w:] Przedsigbiorczo$¢ i Zarzadzanie, Tom 10 (2009), Nr 6, £.6dZ
2009, s. 92.

2" E. Pluta, Public relations — moda czy konieczno$¢? Teoria i praktyka, Warszawa 2001, s. 32.

2 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Inter-
netu, Wydawnictwo Naukowe PWN, 1996, s. 25.

2 E. Pluta, Public relations..., op. cit., s. 33.

3 E. Pluta, Public relations..., op. cit., s. 64.
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Wyréznieri udziela si¢ policjantom w sposoéb uroczysty.’ Kwe-
stie etyki w pracy policjantéw podlegajacych statej ocenie spolecznej
sa zawarte w zapisie roty §lubowania.

W trakcie wykonywania czynnoSci stuzbowych jak i poza nimi
policjant pozostaje w statej relacji — z innymi na ptaszczyZnie poli-
cjant - prawo, policjant — ustugodawca. Ocena spoteczna tych relacji
zalezy od doS§wiadczefi osobistych, pamigci historycznej (ocena tych
stuzb jako nie tylko represyjnych, ale i upolitycznionych) oraz public
relations. Waznym elementem jest takze wewnatrz zawodowa relacja
interpersonalna na poziomie réznych zalezno$ci policjant — policjant,
policjant — przetozony rozpatrywana z pozycji wzajemnej pomocy,
solidarnos$ci zawodowej, poszanowania hierarchii stuzbowe;j, itp. maja-
cej wpltyw na ogdlny wizerunek organizacji.

Z kolei system identyfikacji wizualnej regulowany jest Rozpo-
rzadzeniem Ministra Spraw Wewng¢trznych i Administracji z dnia
13 czerwca 1997r. w sprawie umundurowania policjantéw, a takze
Rozporzadzenie Ministra Spraw Wewnetrznych z dnia 29 paZdzierni-
ka 1996 r., w sprawie wzoru i trybu nadawania sztandaru jednostkom
organizacyjnym Policji oraz Zarzadzenie Ministra Spraw Wewnetrz-
nych z dnia 30 czerwca 1996 r. w sprawie wzoru agi Policji, a takze
znakéw rozpoznawczych uzywanych na nich przez Policj¢ w nocy.
Ustawy te okre§laja rowniez jednoznacznie wzory munduréw ozna-
kowania pojazdéw stuzbowych, naszywki, emblematy i wiele innych.
Kierujac organizacja nie nastawiong na zysk lub powotang jako agenda
pafistwowa wymaga spojrzenia, takze na inne wizerunki organizacji
podobnych np. w branzach zwigzanych z bezpieczeristwem spotecz-
nym, zdrowotnym i ich sposoby komunikowania si¢ z otoczeniem.

Badania prowadzone przez CBOS byly zazwyczaj pierwszymi,
ktére podawaty informacje dotyczace oceny dziatalnosci organizacji
nie nastawionych na zysk, np. badania Policji pojawiaty si¢ w mediach
(i przez nie zlecane), natomiast pierwsze profesjonalne badania prze-
prowadzono na zlecenie 6éwczesnego komendanta KGP Antoniego
Kowalczyka przeprowadzit OBOP w 2002 r..*> Obecnie ocena pracy
Policji jest prowadzona systematycznie i publikowana na stronie KGP.
Z analizy prezentowanych tam danych wynika, Zze ocena jest do$¢

3! Rozporzadzenie Ministra Spraw Wewngtrznych i Administracji z dnia 19 grudnia 1997 r. w
sprawie szczeg6towych zasad i trybu udzielania wyréznien oraz przeprowadzania postgpowania
dyscyplinarnego w stosunku do policjantéw.

32 http://www.policja.pl/ (28.03.2019r.)
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wysoka, chociaz ulegata wahaniom przez okres lat 1996-2009, nie-
mniej nalezy wzia¢ pod uwagg, Ze to tylko cz¢$¢ informacji zwrotnej
ze strony spoteczefistwa dotyczaca w duzej mierze rOwniez poczucia
bezpieczenstwa (subiektywnego wocenie).

W budowie wizerunku Policja dosy¢ czesto wykorzystuje media
przy transmisjach uroczystosci i waznych wydarzein z zycia garnizonéw
oraz programy poSwigcone pracy Policji, jak np. magazyny o charak-
terze dokumentalno - sensacyjnym (TVN Noktowizjer, Akta zbrodni,
TVP2 magazyn kryminalny itp.). Media wykorzystywane sa réwniez
w promowaniu rozmaitych programéw o charakterze prewencyjnym
oraz strony internetowe poszczegdlnychkomend.

Public relations Policji w cato§ciowym procesie komuniko-
wania si¢ ze spoleczenstwem to element dopiero wypracowywanej
ptaszczyzny dialogu ze spoteczeristwem. To trudne zadanie, zwtaszcza
w organizacji, gdzie represja, ale rwniez zdarzenia trudne z uzyciem
sity czy przypadkami tamania prawa przez funkcjonariuszy sa szeroko
komentowane przez media i obywateli. PR Policji wymaga taktu, nie-
rzadko dyplomacji i ostroznos$ci w formutowaniu przekazu. To réwniez
duze wyzwanie dla rzecznika, ktérego wiedza, do§wiadczenie, umie-
jetnod¢ nawigzywania i utrzymywania dobrych relacji z mediami jest
koniecznoscia.

Transformacja ustrojowa i gospodarcza Polski zapoczatkowana
w roku 1989 trwa juz 20 lat. Zmiany mimo przezytej traumy przemian
sa widoczne, zaréwno w organizacjach jak i w stylu zycia, konsump-
cji, wydajnoSci pracy. Z badan dotyczacych Policji wynika, ze zmiany
w zakresie bezpieczeristwa publicznego sprzyjaja wzrostowi zaufania
spoteczeristwa do tych stuzb. Proces wzrostu zaufania taczy si¢ w spo-
s6b naturalny zwizerunkiemikomunikowaniemsi¢ze spoteczeristwem.

P. Sztompka w swojej podmiotowej teorii zmiany spolecznej
ujetej jako ,teoria stawania si¢ spoleczenstwa” skupia si¢ migdzy
innymi na kategorii ,,zaufania spotecznego”, traktowanej jako norma
kulturowa niezbgdna do wyksztatcenia si¢ w spoleczenstwie polskim
demokratycznego systemu politycznego. Zgodnie z ,teoria stawania
si¢ spoleczefistwa” rézne zbiorowosci ludzkie posiadaja zréznicowa-
ny stopieil potencjalnej zdolnoSci do samoprzeksztalcania sig, takze
te ktére posiadaja zdolno$¢ nazywa si¢ spoteczeristwami aktywnymi.
Podmiotowos¢ spoleczenistwa zalezy od stanu zasobéw spotecznych
zgromadzonych w toku procesu historycznego i aktywizowanych przez
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aktualne okolicznos$ci historyczne. Szanse samotransformacji . zaleza
od wielu rodzajow zasobdéw spolecznych: stanu infrastruktury, wiel-
kosci majatku narodowego, ksztaltu instytucji, form organizacyjnych
gospodarki i polityki a takze zasobéw ludzkich okre§lanych przenoScie
jako ,kapitat ludzki” czy ,.kapitat kulturowy”.?* Podsumowujac te roz-
wazania mozna stwierdzié, ze spoteczenstwo jest takie, jakimi sg ich
obywatele.

Przyklady zarzadzania wizerunkiem polskiej
Policji majacych wplyw na poczucie bezpieczenstwa
obywateli

W obowiazujacej ustawie o Policji jak pisze T. Fraczek czy-
tamy, ze: ,,do podstawowych zada organéw bezpieczeristwa nalezy
inicjowanie i organizowanie dziatan, majacych na celu zapobieganie
popetnianiu przestepstw i wykroczeri oraz wspdétdziatanie w tym zakre-
sie z organami panstwowymi, samorzadowymi i spolecznymi. Wyni-
ka z tego, ze rola Policji w zakresie przeciwdziatania przestgpczosci
powinna sprowadza¢ si¢ do inspirowania réznych podmiotéw oraz
spoleczenistwa w celu podejmowania kompleksowych dziataii ochron-
nych, uniemozliwiajacych lub utrudniajacych popetnianie przestepstw.
Wspdldziatanie spoteczenistwa z policja stanowi wigc podstawe jej pra-
widtowego funkcjonowania bez ktérego nie bedzie w stanie wypetnié
tej funkcji.” 3

Wspétpracg obywateli z policja w zapobieganiu i zwalczaniu
przestgpczosci uzna¢ mozna za charakterystyczng cechg spoleczenistwa
obywatelskiego. Istotne staja si¢ relacje miedzy policjai spoteczen-
stwem. Odgrywaja podstawowa rol¢ dla kontroli przest¢pczosci a tym
samym skutecznej realizacji ustawowych zadan policji.®

Zdaniem A. Piekarskiego zmienia si¢ obraz policjanta. Przeno-
szone sg akcenty z funkcji represyjnej bardziej w stron¢ opiekuriczej.
Policjant ma sta¢ si¢ aktywnym i samodzielnym poSrednikiem miedzy
pafistwem a obywatelami. W tej sytuacji zobowiazany jest starac si¢
o akceptacje spoteczna, posiadanie prestizu, stanowi to warunek

3 P. Sztompka, Zaufanie: warunek podmiotowosci spoteczenstwa, [w:] Oblicza spoteczeristwa,
(red.) K. Gorlach, Z. Sergga, Wyd. UJ, Krakéw 1996; s. 116.

3 B. Olender, Ksztattowanie wizerunku policji ..., op. cit., s. 18.

¥ T. Fraczek, Zasady dobrego wychowania policjanta, Szczytno 1997, s. 2.
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konieczny realizacji takiej roli. Wystepuje on zatem w roli przedstawi-
ciela specyficznego zawodu o charakterze spolecznym, wypetnionego
trescig publicznego postannictwa.*

Spoteczenstwo jest zgodne, Zze funkcjonariusz powinien gwa-
rantowaé obywatelowi poczucie bezpieczenistwa i chronié¢ porzadek
publiczny. Rozbiezno§¢ w pogladach pojawia si¢ co do modelu,
to znaczy czy ma by¢ on reprezentantem instytucji uzytecznosci publicz-
nej, czy organem wiadzy. Zwolennicy pierwszego wariantu to osoby
z wyzszym wyksztalceniem z duzych aglomeracji. Ich oczekiwania
to policjant przynoszacy swym funkcjonowaniem zadowolenie, zaufa-
nie, bezpieczenistwo i wygode¢ obywateli. Drugi wariant popieraja przed-
stawiciele mniejszych srodowisk o nizszym poziomie wyksztalcenia.
Ich oczekiwania to policjant pilnujacy przestrzegania tadu publicznego
i norm spotecznych, instrument panowania panstwa i dyscyplinowania
obywateli. W modelu policjanta uzytecznosci publicznej wysoka range
uzyskuje kultura osobista policjanta oraz umiej¢tnosci interpersonalne
w kontakcie ze Srodowiskiem. Przy drugim rozwiagzaniu ma budzié
respekt, szacunek, posiadaé¢ wysoki prestiz spoteczny.’’

Tradycyjne wykonywanie funkcji policyjnych jak pisze T. Biel-
ska ma ograniczony wptyw na przestgpczosc, ale jest mocno utrwalone
w spotecznej Swiadomosci. Nowa filozofia sprawowania funkcji stano-
wi przesuniecie akcentu od skoncentrowania zainteresowania wytacz-
nie na osobach naruszajacych prawo ku pracy wsréd praworzadnych
obywateli. Poparcie lokalnego spoteczeristwa konieczne dla skutecz-
nego dziatania organéw Scigania, zalezy w duzej mierze od uczciwosci
i podejmowanych przez policjantéw decyzji, a takze od charakteru
bezposrednichkontaktéw pomigdzy obywatelami a funkcjonariuszami.
Policja w relacji z obywatelami powinna by¢ bardziej przyjazna nie
tracac przy tym swojego autorytetu.*®

W ostatnich latach w Polsce mieliSmy do czynienia z wieloma
przekazami mediéw nt. dziatalnoSci Policji. Informacje te zazwyczaj
dotyczyty nieprawidlowosci w realizacji zadaf przez funkcjonariuszy.
Przekazywane komunikaty byly nacechowane ogromnym fadunkiem
emocjonalnym oraz wywotywaly w odbiorcy okre§lone (negatywne)

% A. Piekarski, Integracja spoteczna, Legionowo 1999, s 7.

37]. Czapska, J. Wéjcikiewicz, Policja w spoteczeristwie obywatelskim, Krakéw 1999, s. 37.

*# T. Bielska, Wsparcie psychologiczne udzielane przez policjanta, “Policyjny biuletyn szkolenio-
wy”, nr 4, 1997, s. 4.
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odczucia.”

Analiza doniesiei medialnych nt. polskiej Policji wskazuje,
ze mozna je podzieli¢ na kilka podstawowych grup. Podziat ten jest
podyktowany wplywem i mozliwymi konsekwencjami, jakie te prze-
kazy moga za soba pociagaé w spoteczenstwie. Pierwsza grupe beda
stanowi¢ newsy, ktére mozna okresli¢ jako informacyjno-interwencyj-
ne. Ich autorzy przekazuja informacje, ktére w ich opinii sg istotne dla
odbiorcy. Jednocze$nie podejmuja swoiste interwencje w celu wyelimi-
nowania negatywnych zjawisk, jakie moga mieé¢ miejsce w Policji.*°

W nastepnej grupie znajduja si¢ przekazy medialne deprawujace,
a nawet niebezpieczne. Owo niebezpieczenistwo wynika z ich wptywu
na opini¢ publiczna. Moga stanowié powazne zagrozenie dla zaufania
do instytucji odpowiedzialnych za tad i porzadek w demokratycznym
panistwie. Moga one sta¢ w sprzecznos$ci z dobrem spotecznym poprzez
budowanie w spoleczenistwie negatywnych postaw wobec stuzb
porzadkowych.

Nalezy zauwazy¢, ze niektére media zauwazaja potrzebg ocieple-
nia wizerunku Policji i od czasu do czasu pojawiaja si¢ newsy, ktore
pokazuja pozytywne aspekty jej dziatania. Wida¢ tutaj misjg, ktorej
celem jest swoiste odmitologizowanie ,,ztego” policjanta na rzecz poli-
cjanta—chroniacego i stuzacego.

Widaé réwniez aktywno$¢ rzecznikéw prasowych Policji, ktérzy
staraja sie pokazywac funkcjonariuszy w trakcie ich codziennej stuzby
jako oddanych misji i powotaniu do pomocy wszystkim potrzebujacym.
Jak wazna jest to rola, Swiadcza wyniki sondazy spotecznych, ktére jak
w soczewce pokazuja wptyw informacji medialnych na nastroje spo-
teczne. Wspomniana juz sprawa Igora Stachowiaka w sposdb znaczacy
wplyneta na ocen¢ pracy Policji. Po wydarzeniach na wroctawskim
komisariacie spadla o 8 punktéw procentowych ocena pozytywna
pracy Policji, a z kolei 0 9% wzrosta liczba 0séb Zle ja oceniajacych.*!

Jednak w ostatnim czasie dostrzec mozna takze, ze w tej forma-
cji coraz czgdciej zmienia si¢ nastawienie do wielu spraw. Pomysty
na pierwsze programy prewencyjne zaczerpni¢to m.in. z Anglii, dosto-
sowano je do lokalnych potrzeb i stopniowo wprowadzano w zycie,

¥ M. Zak, Medialny obraz §wiata. Rola mediéw w ksztattowaniu wizerunku Policji, [w:] Media
i Spoteczenistwo : medioznawstwo, komunikologia, semiologia, socjologia mediéw, media a
pedagogika, 8/2018, Bielsko-Biata 2018, s. 120.

4 Tbidem.

41 M. Zak, Medialny obraz $wiata..., op.cit., s. 122.
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integrujac spotecznosci i zachgcajac je do wspdtpracy z policja. Kazdy
program prewencyjny skierowany jest do innej grupy spotecznej. Jest
to o tyle istotne, ze daje poszczegdlnym spotecznoSciom poczucie,
iz kto§ rozumie ich problemy i chce im pomdce. Przyktadowo, w wo-
jewddztwie warminsko —mazurskim dziata program prewencyjny
~Bezpieczna Warmia i Mazury”, ktéry skierowany jest do mieszkan-
cOw catego wojewddztwa, a takze projekt ,,Bezpiecznie z Sierzantem
Bobrem”, ktérego adresatem sa uczniowie klas pierwszych szkét Olsz-
tyna i powiatu olsztyriskiego, z ktérymi co miesiac spotyka si¢ policjant
omawiajac poszczeg6lne tematy.*

Kierownictwo Policji coraz bardziej stara si¢ w wigkszym stopniu
dogadywac ze spoteczeristwem. WeZmy przyktad lokalny, bydgoskich
obchodéw Dnia Pamigci Zomierzy Wykletych, podczas ktérych przy
zgodzie policjantdw odpalono racg. Wczesniej race si¢ pojawialy,
ale jako element nielegalny. Sa to rzeczy raczej trudne do zauwaze-
nia przez szarego obywatela. Przecigtny Polak nowe oblicze polskiej
Policji mégt zobaczyé dopiero podczas Swiatowych Dni Mtodziezy.
W internecie nie jest wiekszym problemem natchnac sie na zdjgcia, gdy
podczas obfitych opadéw deszczu w Krakowie, przemoknigci policjan-
ci stoja twardo na swoich stanowiskach. T¢ cigzka wielogodzinng prace
docenili pierw pielgrzymi, a p6Zniej zostaty naglo§nione przez media,
ktore stynety bardziej z krytycznego oceniania pracy policjantéw. Poli-
cjanci z Opola, ktérzy zabezpieczali SDM umiescili w internecie nawet
krétki film, w ktérym dzigkuja za docenienie ich pracy.*

Obecnie w Wyzszej Szkole Policjiw Szczytnie oraz w Szko-
le Policji w Stupsku szkoli sie dzielnicowych wedlug programéw
nauczania stosowanych przez Policje zachodnie. Oprdcz teorii sa tam
zajgcia praktyczne. W ubiegtych latach dziatato w Polsce 1268 r6znych
programéw profilaktycznych inspirowanych przez Policje. Wszystkie
zaktadaly wspétudzial samorzadéw i lokalnej spotecznosci. Akcje
,Bezpieczne Miasto”, ,,M6j Dzielnicowy” realizuja wszystkie Komen-
dy Wojewddzkie w kraju. Zgodnie z nowa ideg policjant w swojej
misji widzie¢ powinien stuzbg jako obrone prawa. Powinien chronié
spotecznosSci lokalne, pomaga¢ im i utrzymywaé w stanie wolnym
od strachu i obaw.*

42 B. Olender, Ksztattowanie wizerunku policji ..., op. cit., s. 29.

4 http://www.portalkujawski.pl/region/item/954 1-zmienia-si%C4%99-wizerunek-polskiej-poli-
¢ji,(28.03.2019).

4 Ibidem, s. 21.
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Od niedawna Policja ma takze w kazdym wojewddztwie swoja
maskotke. Bajkowe postacie najczesciej wykorzystywane sa do akcji
zwiazanych z nauka bezpieczenstwa wsrdd dzieci. Gtéwnym zadaniem
maskotek ma by¢ ocieplanie wizerunku Policji.*

Mozna odnie$¢ wrazenie, iz Policja coraz bardziej Swiadomie
kreuje swéj pozytywny wizerunek, ktéry jest niewatpliwie warunkiem
koniecznym dobrej wspdtpracy z obywatelami. Dotyczy to zaréwno
dziatalno$ci stuzb kryminalnych, §ledczych, prewencyjnych i innych.
Co jednak istotniejsze, wielu przestgpstwom mozna zapobiec i wielu
sprawcOw przestepstw juz popetnionych mozna wykry¢, gdy istnieje
dobra wspétpraca miedzy policjantami a obywatelami. Dlatego tez
taka wazne jest zarzadzanie wizerunkiem polskiej Policji, bowiem
jej wspodlpraca ze spoleczefistwem jest tym tatwiejsza, im wizerunek
Policji jest lepszy.

Podsumowanie

Policja funkcjonuje w spoleczenistwie obywatelskim 20 lat
i jako organizacja nie doczekata si¢ wielu opracowan. Zmiana w jakich
uczestniczyla i uczestniczy wymaga duzego wysitku organizacyjnego,
takze ze strony kapitatu ludzkiego na wszystkich poziomach zarzadza-
nia. To trudne zadanie wymagajace szerokiego socjologicznego spoj-
rzenia oraz wiedzy z zakresu wielu dyscyplin naukowych.

Powszechnie bowiem wiadomo, Ze Policja to organizacja powota-
na przez panstwo, majaca stuzy¢é obywatelom, ale zeby dobrze stuzy¢
i chroni¢ potrzebna jest komunikacja. A w sytuacji funkcjonowania
jako monopolista chroniacy zycie, zdrowie i mienie obywateli wyma-
gana jest ze strony tej organizacji szczegdlna staranno$¢ w tym obsza-
rze. Ta dwustronna relacja policja — spoteczeristwo wymaga nie tylko
wiedzy 1 otwartosci kazdego z tych podmiotéw, ale takze czasu na
zmiany. Spoteczeristwo obywatelskie ksztattuje si¢ wiele lat natomiast
organizacja nastawiona na cel i dziatanie praktyczne moze zmieniac
si¢ dynamiczniej.*s Wazne jest, aby ta asymetria nie byta zbyt gieboka,
a wspotdziatanie dla dobra spotecznego przynosito korzysci.

Dlaczego akurat wizerunek Policji jest tak istotny? Odpowiedz

“https://dziennikpolski24.pl/maskotki-policyjne-ocieplaja-wizerunek-instytucji-smiesza-a-na-
wet-strasza-galeria/ar/13906426, (28.03.2019).
4 J. Mazur, Migdzy wizerunkiem a komunikacja..., op. cit., s. 98.
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wydaje si¢ by¢ oczywista—jest to formacja, ktéra powinna kojarzyé
si¢ z poczuciem bezpieczenstwa i zaufania. Jakiekolwiek zawirowania
i afery w sposéb znaczacy wptywaja na postrzeganie wszystkich przed-
stawicieli stuzby. Brak zaufania do Policji moze by¢ przyczyna desta-
bilizacji panstwa. W tym przypadku wydaje si¢, ze bardziej zasadne
bytoby realizowanie funkcji edukacyjnej przez media - ksztaltowanie
postawy zaufania do Policji z jednoczesnym pigtnowaniem wszelakich
przejawow patologii w jej strukturach.*’

Nalezy pamietad takze, iz wizerunek wymaga statej modyfikacji,
aby odpowiadal na obecne potrzeby danego Srodowiska, ale takze dla-
tego, ze po prostu nie ulegl procesowi ,,starzenia si¢”’, co niestety zda-
rza si¢ w przypadkach, kiedy otoczenie nie ma tendencji do czestszych
zmian i jest w miar¢ stabilne.
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Pojecie reklamy w aspekcie naruszenia
praw konkurencji

Adam Grzegorczyk

Akademia Finanséw 1 Biznesu Vistula w Warszawie

Abstrakt:

Narastajaca liczba sporéw dotyczacych przypadkéw naruszenia
zasad uczciwej konkurencji poprzez reklameg rodzi watpliwos$¢ odnosnie
rozumienia pojg¢cia reklamy w ujgciu praw ochrony konkurencji. Autor
podjat probe wykonania kwerendy Zrédlowej obejmujacej zaréwno
definicje tego pojgcia pojawiajace si¢ w réznych aktach prawnych, jak
i Zrédtach specjalistycznych w celu usystematyzowania cech sktadaja-
cych sig¢ na zjawisko reklamy. W artykule wyjasniono takze przyczyny
waznoSci poszczegdlnych zidentyfikowanych cech w zakresie ochrony
zasad uczciwej konkurencji.

Stowa kluczowe: reklama, konkurencja, promocja, informacja,
konsument
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The concept of advertising in the aspect
of the violation of competition law

Abstract:

The increasing number of disputes regarding cases of violation
of the rules of fair competition through advertising raise doubts as
to the concept of advertising in terms of competition protection law.
The author attempted to execute a source query covering both the
definitions of this concept appearing in various legal acts as well as
specialist sources in order to systematize the features that make up the
phenomenon of advertising. The article also explains the reasons for
the importance of specific features identified in the protection of fair
competition.

Key words: advertising, competition, promotion, information,

consumer

Narastajaca liczba sporéw dotyczacych przypadkéw naruszenia
zasad uczciwej konkurencji poprzez reklame rodzi watpliwo$¢ odno$nie
rozumienia pojg¢cia reklamy w ujgciu praw ochrony konkurencji. Autor
podjat prob¢ wykonania kwerendy Zrédtowej obejmujacej zaréwno
definicje tego pojecia pojawiajace si¢ w réznych aktach prawnych, jak
i Zrédtach specjalistycznych w celu usystematyzowania cech sktadaja-
cych si¢ na zjawisko reklamy. W artykule wyjasniono takze przyczyny
waznos$ci poszczegdlnych zidentyfikowanych cech w zakresie ochrony
zasad uczciwej konkurencji.

W sporach dotyczacych ochrony konkurencji niejednokrot-
nie pojawia si¢ poglad, ze celem przekazu reklamy jest zachecie
potencjalnych klientéw, a zatem funkcja perswazyjna. Jednoczes$nie
wskazuje si¢, Ze przeprowadzenie granicy pomigdzy pojeciami reklamy
i informacji moze by¢ w praktyce niezwykle trudne. Czgsto wskazuje
si¢, ze wypowiedZ jest reklama, gdy nad warstwa informacyjna
przewaza zacheta do nabycia towaru - taki cel przy§wieca nadawcy
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wypowiedzi i tak odbiera ja przecietny odbiorca, do ktérego zostata
skierowana. W orzecznictwie wystepuje poglad, ze wszelkie promocje,
w tym cenowe, sa reklama towaru i firmy, ktéra ich dokonuje, a nie
sa reklama m.in. listy cenowe, ktére zawieraja jedynie informacje
o cenach towaréw lub ustug i sa publikowane wytacznie po to, by
poda¢ do publicznej wiadomosci ceny okreSlonych produktéw.
W doktrynie pojawia si¢ nawet skrajny poglad, ze kazda wypowiedz,
ktéra zmierza do stymulowania zbytu lub innego korzystania z towaréw
(ustug) osoby reklamujacej sie jest reklama. M. Kepinski, analizujac
poszczegblne elementy definicji reklamy, zwraca rowniez uwage na
mozliwo$¢ wykorzystania wszelkich nos$nikéw dla przedstawienia
przekazu reklamowego (np. radio, telewizja, Internet, prasa, kino,
plakaty, ubrania, pojazdy itp.), jak réwniez na jej cel, ktérym jest nie
tylko bezposrednie, ale rowniez poSrednie naktonienie odbiorcéw do
nabywania badZ innego korzystania z towar6w lub ustug.!

Podkreslenia wymaga, ze ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 roku
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. z 2003 r. Nr 153 poz.
1503 ze zm.) nie definiuje pojgcia ,,reklama”. Zgodnie z teoria marke-
tingu, reklama jest jedng z grup instrumentdéw promocji. Tym samym
pojecia reklama i promocja réznia si¢ od siebie szeroko$cia znacze-
niowa, a pewne formy promocji nie beda wypetniaty cech reklamy,
np. promocyjnej obnizki cen. Przyktadowa promocyjna obnizka cen
nie jest reklama, a co najwyzej promocja, ktora z kolei stanowi jedng
z grup instrumentéw marketingu (obok produktu, ceny, dystrybucji
i ew. innych, w zaleznoSci od przyjetej klasyfikacji).

Autor podjat analiz¢ krajowych aktéw prawnych regulujacych
dziatalno$¢ reklamowa i ustalil, Ze r6zne krajowe akty prawne w rézny
sposob definiuja pojecie reklamy, a podejScie do takiej definicji zale-
zy od systemowego usytuowania tego pojecia w ukladzie przepiséw
prawa. Charakterystycznym jest, iz w aktach prawnych, ktére przewi-
duja sektorowy zakaz prowadzenia dziatalnosci reklamowej pojecie to
jest prewencyjnie definiowane zauwazalnie szerzej, anizeli w aktach
prawnych regulujacych sposéb prowadzenia odpowiedniej dziatalno-
$ci reklamowej. Przyktadowo, zgodnie z art. 29 ust. 6 ustawy o grach

! M. Kepinski, System prawa prywatnego. Prawo konkurencji, tom V, Legalis, Warszawa 2014,
s.416-417
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hazardowych: ,,Przez reklame¢ gier cylindrycznych, gier w karty, gier
w koSci, zaktadéw wzajemnych lub gier na automatach rozumie si¢
publiczne rozpowszechnianie znakéw towarowych lub symboli gra-
ficznych 1 innych oznaczen z nimi zwigzanych, a takze nazw i symboli
graficznych podmiotéw prowadzacych dziatalno§¢ w zakresie gier
cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, zakladéw wzajemnych lub
gier na automatach oraz informacji o miejscach, w ktérych takie gry
lub zaktady sa urzadzane, i mozliwoSciach uczestnictwa”. Podobnie
szerokie jest zakreslenie pojecia reklamy napojéw alkoholowych w art.
2'ust. 1 pkt. 3) ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 roku o wychowaniu
w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi: ,,publiczne rozpo-
wszechnianie znakéw towarowych napojéw alkoholowych Iub symboli
graficznych z nimi zwiazanych, a takze nazw i symboli graficznych
przedsiebiorcéw produkujacych napoje alkoholowe, nier6zniacych si¢
od nazw i symboli graficznych napojéw alkoholowych, stuzace popu-
laryzowaniu znakéw towarowych napojéw alkoholowych; za reklameg
nie uwaza si¢ informacji uzywanych do celéw handlowych pomigdzy
przedsigbiorcami zajmujacymi si¢ produkcja, obrotem hurtowym i han-
dlem napojami alkoholowymi”.

Jednocze$nie zgodnie z art. 4 pkt. 6 ustawy z dnia 29 grudnia
1992 roku o radiofonii i telewizji reklama jest definiowana, jako:
,.kazdy przekaz, niepochodzacy od nadawcy, zmierzajacy do promocji
sprzedazy, albo innych form korzystania z towaréw i ustug, popierania
okreslonych spraw lub idei albo do osiagania innego efektu pozadane-
go przez reklamodawce, nadany za optata lub inng forma wynagrodze-
nia”.

Autor przeprowadzil kwerend¢ Zrédtowa w kierunku definicji
pojecia ,reklama”, w tym w kontek$cie odrdéznienia tego pojecia
od innych dziataii marketingowych przedsigbiorstwa. Podkreslenia
wymaga, ze W ujeciu ogélnym pojecia reklamy i promocji maja
zasadniczo znane powszechnie znaczenie. Za Zrédtami popularnymi,
w szczeg6lnodci Stownikiem jezyka polskiego, Stownikiem jezyka
polskiego PWN oraz serwisem Wikipedia mozna uznaé, ze reklama
stanowi dziatania majace na celu zachgcenie potencjalnych klientéw
do korzystania z ustug lub zakupu towaréw, a z kolei promocja stanowi
dziatania zmierzajace do zwigkszenia popularnosci jakiego$ produktu
lub przedsigwzigcia. W takim ujgciu reklama i promocja docelowo
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stuza zwigkszeniu sprzedazy, zwiekszeniu iloSci §wiadczonych ustug,
jednak pojecie ,,promocja” jest funkcjonalnie i zarzadczo dalece szer-
sze 1 bardziej ogdlne. Ponizej aurtor dokona przegladu naukowych
1 specjalistycznych definicji pojecia ,,reklama” i podejmie syntez¢ cech
tego pojecia.

* ,Reklama jest jakimkolwiek ptatnym przekazem majacym na
celu informowanie i/lub wplynigcie na jednostke lub grupe ludzi” (Je-
remy Bulmore - prezes agencji J. Walter Thompson)

* ,Reklama jest Zrédlem i/lub przekazem informacji o produk-
cie i ma za zadanie sktoni¢ konsumenta do zakupu” (David Bernstein
- praktyk i teoretyk reklamy, uznany za ,.Czlowieka Reklamy XX
wieku” przez branzowy magazyn Ad Age)

»Reklama jest konwersacja z konsumentem, ktéra przyciaga
uwage, dostarcza informacjeg, stawia teze i zachg¢ca do zakupu, sprébo-
wania, czy innej aktywnosci” (Sandra E. Moriarty — jeden z najbardziej
znanych na Swiecie teoretykéw reklamy)

,»Reklama to rodzaj komunikatu publicznego przeznaczonego
do rozpowszechniania informacji o komercyjnych towarach i ustugach
z perspektywa promocji sprzedazy” (R. Harris, A. Seldon, Advertising
and the Public, Andre Deutsch, Londyn 1962, str. 40)

* ,Reklama to odptatna, bezosobowa forma komunikacji za
pomoca Srodkéw masowego przekazu, prowadzona przez przedsig-
biorstwa, organizacje niehandlowe oraz jednostki, ktére sa utozsa-
miane z przekazem i ktére chca poinformowac i przekonaé cztonkéw
okreslonej spotecznosci. Pojecie to dotyczy komunikacji w odniesieniu
do produktu, ustug, instytucji i idei. Reklama to forma posSredniego
oddzialywania perswazyjnego, wykorzystujaca jako nos$nik informacji
Srodki masowej komunikacji” (Adam Grzegorczyk, Reklama, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, str. 28)

* ,Reklama — (1) wszelka platna, bezosobowa forma prezento-
wania i popierania débr, ustug oraz idei przez okreslonego nadawce;
(2) rozpowszechnianie informacji o towarach, ich zaletach, wartosciach
i mozliwosciach nabycia, chwalenie kogo$, zalecanie czego$ przez
prase, radio, telewizje, Srodki (np. plakaty, napisy, ogloszenia) stuzace
temu celowi; (3) jakikolwiek ptatny przekaz majacy na celu informo-
wanie i/lub wplyniecie na jednostke lub grupe; (4) w waskim ujeciu:
Zrédto i/lub przekaz informacji o produkcie, ktéry ma za zadanie skto-
ni¢ konsumenta do zakupu” (Anna Kozlowska, Reklama. Techniki
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perswazyjne, Szkota Giéwna Handlowa, Warszawa 2011, str. 549)

Autor stwierdza, iz przytoczone definicje, formutowane z réznych
perspektyw i w réznym celu, w sposob powtarzalny zwracaja uwage na
charakterystyczne cechy pojecia ,,reklama”. Synteza przedstawionych
definicji oraz funkcjonalnosci przypisywanych reklamie jest nastepuja-
ca operacjonalizacja:

,Reklama — odptatna, bezosobowa forma komunikacji za posred-
nictwem mediéw, stosowana w celu zmiany postawy konsumenta
wobec produktu i marki” (Adam Grzegorczyk, Reklama, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, str. 266).

Podkreslenia wymaga, ze specjalistyczne, jak i potoczne
rozumienie pojecia ,,reklama” obejmuje nastgpujace cechy:

* Cel w postaci ksztattowania odpowiedniej postawy wobec
nadawcy reklamy, jego produktu (oferty) i marki — perswazyjnos¢;

* Publiczny charakter komunikacji reklamowej;

* Usytuowanie reklamy w mediach za odpowiednim
ekwiwalentem (optata itp.)

* Reklama jako komunikat osoby trzeciej wzgledem operatora
medium i jego odbiorcy (reklama nie jest przekaz pochodzacy od
danego medium).

Dopiero tak okreSlony zbiér cech pozwala odréznié¢ reklame
od innych form komunikacji, w tym od informacji oraz innych form
promocji.

W kontekscie niniejszego sporu nalezy wskazad, iz zgodnie
z definicja rodzajowa, reklama to przekaz perswazyjny publikowany
w neutralnym Srodowisku komunikacyjnym, za wynagrodzeniem
dla operatora danego medium. Wobec komunikatéw umieszczanych
w Srodowisku komercyjnym (np. na stronach internetowych
przedsigbiorstwa, w wydawanych przez przedsigbiorstwo drukach:
katalogach, ulotkach itp.) odbiorca w sposéb naturalny wykazuje
znacznie wiekszy sceptycyzm ocenny, anizeli w przypadku
komunikatéw publikowanych w mediach neutralnych perswazyjnie.
Przedsigbiorca ma peina kontrole nad trescig komunikatu reklamowego,
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ktéra nie dysponuje w przypadku materiatéw redakcyjnych (informacji).
Kontrolg te przedsigbiorca zapewnia sobie poprzez wykupienie ustugi
publikacji komunikatu reklamowego w §rodowisku mediéw. Dlatego
tez w systemie prawa ochrony konsumenta to wilasnie komunikatom
reklamowym nadana zostata dalece wigksza restrykcyjnos¢, anizeli
w przypadku innego rodzaju komunikatéw, w tym informacji.

Trzeba przy tym wskazaé, 7ze kazdy komunikat zawierajacy
tresci dotyczace dziatalno$ci gospodarczej, nawet obejmujacy jedynie
obiektywnie weryfikowalne informacje, ma charakter perswazyjny,
albowiem skutkiem takiego komunikatu jest wytworzenie jakiego$§
rodzaju oceny poznawczej, bedacej podstawa do uksztaltowania
postawy odbiorcy wobec produktu lub marki objetej takim
komunikatem. Zatem nawet calkowicie neutralny (nie zawierajacy
jakiejkolwiek zachgty) komunikat informujacy o jakim$ aspekcie
dziatalnoSci gospodarczej, niesie za soba konsekwencje w postaci
zainteresowania taka dziatalno$cia gospodarcza ze strony odbiorcy
takiego komunikatu.

W bardzo znacznym uproszczeniu nalezy wskazacé, iz wspotczesna
reklama postuguje si¢ dwojakiego rodzaju elementami: kontekstowymi
i pozakontekstowymi. Informacje kontekstowe dotycza cech oferty,
ktére maja wptyw na jej warto$¢ (cechy funkcjonalne produktu, cena
itp.), natomiast elementy pozakontekstowe (muzyka, humor, rodzaj
argumentacji, bohater reklamy itp.) stuza wyrdznieniu reklamy,
zainteresowaniu niag konsumenta, wykreowaniu szczegd6lnych
skojarzen z produktem i marka, wywotaniu cech afektywnych postawy
konsumenta wobec marki. Przy tym w réznych reklamach (w tym
w reklamach réznych produktéw) ten sam (rodzajowo) element reklamy
moze petni¢ zaréwno funkcje kontekstowe albo pozakontekstowe,
a nawet w zlozZonej strategii perswazyjnej ten sam element moze petnic
funkcje pozakontekstowe, a nastgpnie kontekstowe reklamy.

Kluczowym dla oceny oddzialywania reklamy jest przy tym
stwierdzenie, ze nie istnieje jeden uniwersalny proces percepcji
reklamy, tak w odniesieniu do etapéw percepcji i recepcji przekazu
reklamowego, jak i w odniesieniu do wagi czynnikéw wptywajacych
na taki odbiér. W zakresie etapOw procesu percepcji, W uproszczeniu
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mozna wyodrebnié etap uwagi (tj. pobudzenia aparatu sensorycznego
i ukierunkowania go na dany bodziec), etap zainteresowania (tj.
pobudzenia aparatu poznawczego) oraz etap zapamietywania.

Wspdlczesne badania empiryczne, w tym prowadzone przez
autora, wskazuja, iz podstawowymi czynnikami wptywajacymi na
percepcj¢ i recepcje treSci reklamowych sa cechy oferty (rodzaj
reklamowanego dobra) oraz cechy grupy docelowej, do ktorej
adresowany jest taki przekaz. Rodzaj reklamowanego dobra bgdzie miat
wplyw na odbidr reklamy ze wzgledu na intensywno§¢ zaangazowania
konsumenta niezbednego do podjecia decyzji zakupowej (w tym
w szczegolnosci wielkos¢ ryzyka zwigzanego z ewentualnym btgdnym
wyborem) oraz charakter argumentacji (racjonalna lub emocjonalna),
jaka w odniesieniu do danego rodzaju oferty wzbudza zainteresowanie
konsumenta. Dodatkowymi czynnikami wplywajacymi na odbiér
reklamy sa cechy 7Zrédta (w jakim kanale komunikacji zostaje
umieszczona reklama i w jakim $rodowisku innych przekazéw, w tym
reklamowych), cechy §rodowiska konsumenta (w tym m.in. sita i rodzaj
wplywu jego grupy aspiracyjnej — mechanizmy wptywu spotecznego)
oraz kontekst (aktualne uwarunkowania tresci), w jakim nast¢puje
odbidr reklamy.

Wspblczesna wiedza naukowa pozwala wyodrgbni¢ 6 modeli
percepcji przekazu reklamowego, w zaleznosSci od intensywnosci
zaangazowania umystu oraz charakteru uzytej argumentacji, przy czym
kolejnos¢ elementéw modeli jest wynikiem permutacji trzech grup
komponentéw: poznawczych (zwiazanych z informacja oraz logiczna,
racjonalng argumentacja), afektywnych (zwiazanych z emocjami
prezentowanymi w reklamie oraz wywotywanymi u konsumenta
stanami uczu¢ i nastrojéw) oraz wolicjonalnych (zwiazanych
z zaangazowaniem konsumenta w procesie percepcji, charakterem
i intensywnoS$cia jego motywacji).

Konsument zapamigtuje informacje, ktére przyciagaja jego uwage
i budzg zainteresowanie. Sg to zatem z jednej strony informacje wazne
dla konsumenta przy podejmowaniu odpowiedniej decyzji zakupowe;j
(kontekstowe), a z drugiej strony informacje generalnie interesujace dla
takiego konsumenta (pozakontekstowe).
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