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Wstep

Marketing idei okresla sie jako zesp6t
dziatan, ktére za pomoca instrumentéw
marketingu upowszechniaja i promuja
spotecznie wazne przestania, zdobywajac
dla nich przychylnos¢ odbiorcow, a w konse-
kwencji utatwiajac ich realizacje. Celem tych
dziatar jest spowodowanie humanizujacych
zycie przemian spoteczno-gospodarczych,
kulturalnych i obyczajowych'.

Definicja ta pokazuie, jak okreslone m.in.
przez P Kotlera? zasady marketingu znalazty
zastosowanie w dziataniach prospotecznych.
Marketing komercyjny zostat przeniesiony
do sfery aktywnosci instytugji realizujacych
okreslony program przedsiewzie¢ spotecz-
nych, politycznych, kulturalnych, oswiato-
wych, administracyjnych, prewencyjnych,
charytatywnych, socjalnych itp. Kazdy z ele-
mentow tworzacych klasyczna (komercyjna)
mieszanke marketingowa znalazt swéj odpo-
wiednik w marketingu idei. | tak, za produkt
uwazasie idee, ktéra nadawca chce przekaza¢
odbiorcy m.in. przez dziatania promocyjne.
Cene stanowi wysitek, jaki ponosi odbiorca,
aby wprowadzi¢ te idee w zycie, bad? tez
udzieli¢ jej poparcia. Dystrybucja pojmowana
jest zas jako dotarcie do grupy docelowych
odbiorcéw dziatan marketingowych.

Wspotczesny rynek oraz klienci wymagaja
nie tylko wytworzenia dobrego produktu,
dostepnego po atrakcyjnej cenie, ale takze,
amoze przede wszystkim, odpowiedniej jego
promocji. Bowiem nawet jesli przyjmiemy
za przedmiot dziatanh idee wazna, stuszna
i spotecznie akceptowalng, to nadawca musi
sie 0 niej dowiedzie¢. Pomagaja w tym dziatania
promocyjne, ktére maja za zadanie dostar-
czenie potencjalnemu odbiorcy informadji,
atakze motywédw do zainteresowania sie nimi.
Nadawca, poprzez dziatania promocyjne, moze
poinformowa¢ potencjalnych odbiorcow ko-

').Senyszyn Marketing idei w praktyce, ,Sprawy Nauki”
nr 6(50), Warszawa 1999, . 12

2 Philip Kotler — jeden z na'wybitnieiszych wspotcze-
snych ekonomistow, specjalista z zakresu marketingu
(http://pl.wikipedia.org)

Promowanie idel
bezpiecznych zachowan
w Srodowisku pracy

na przyktadzie dziatah CIOP-PIB

Marketing idei okresla sie jako zespdt dziafan, ktére za pomoca instrumentw marketingu upowszechniaja i promuja spotecznie wazne przestania,
zdobywajac dlanich przychylnosc odbiorcow, a w konsekwendji utatwiajac ich realizacje. Pozyskiwanie spotecznej akceptacjidla haset dotyczacych
zdrowiai bezpieczefstwa pracy wymaga typowych elementdw promogji, takich jak: reklama, marketing bezposredni, promocja sprzedazy, public
relations i publicity (rozgtos) oraz sprzedaz osobista. W artykule jest on przedstawiony na przyktadzie promocji idei bezpieczefistwa pracy w
formach realizowanych przez Centralny Instytut Ochrony Pracy — Paristwowy Instytut Badawczy. Przedstawiona analiza wskazuije, ktdre formy
promocji sprawdzaja sie w odniesieniu do roznych grup odbiorcow. Wiedza ta jest bardzo pomocna w planowaniu i przygotowywaniu dziatan

promocyjnych dotyczacych bezpieczenstwa i higieny pracy.

Promotion of the idea of safety at work

Marketing of an idea can be defined as a range of activities which disseminate and promote socially important messages by means of marketing instru-

ments. Target audiences like it and, as a consequence, the realization of an idea is easier. The process of gaining social acceptance for messages related to
OHS issues requires typical promotion instruments such as advertising, direct marketing, sales promotion, public relations, publicity and direct sales. This
article presents forms of OSH promotion used by the Central Institute for Labor Protection — National Research Institute (CIOP-PIB). An analysis of selected
OSH promotion methods shows which promotion instruments are successful in regard to various target groups. This knowledge is very helpful in planning

and preparing OSH promotion.

munikatu o przedmiocie dziataf promocyjnych,
a takze wykazaé, ze wdrozenie idei w zycie
zaspokoi okreslone potrzeby potencjalnych
odbiorcow. Aby wiec zwiekszy¢ skutecznosé
dziatari promocyjnych, przed przystapieniem
do nich, przede wszystkim nalezy:

* wydzieli¢ grupe docelowa (odbiorca
zindywidualizowany) lub inng grupe, do kt6-
rej bedzie adresowane dziatanie promocyjne
(odbiorca masowy)

o zatozy¢ i przewidzie¢ okreslone cele
i rezultaty (najlepiej wymierne) dziatan
promocyjnych

o okresli¢ przedziat czasowy (nawet
przyblizony), w ktérym dane dziatania beda
prowadzone i pojawig sie zaktadane efekty
(np. jeden tydzien)

o okreslic wskazniki, ktore beda stuzyé
dooceny, czy zatozone cele zostaty osiggniete
(np.liczba 0sdb, do ktérych dotarta informa-
cja, lub liczba upowszechnionych materiatéw
informacyjnych i promocyjnych).

Kiedy dziatania promocyjne majg przy-
pisany ograniczony i skumulowany czas,
a jednoczesnie prowadza do osiggniecia
zaplanowanych wczesniej celdw, wowczas
okreéla sie je mianem kampanii promocyj-
nej (w ciagu roku mozna prowadzi¢ wiele
pojedynczych kampanii promocyjnych).

Marketing idei w tym artykule zostanie
przedstawiony na przyktadzie promodji idei

bezpieczefstwa pracy w formach realizo-
wanych przez Centralny Instytut Ochrony
Pracy — Pafstwowy Instytut Badawczy.
Jej realizacja wymaga zastosowania po-

Elementy promocji idei bezpiecznych

zachowan w $rodowisku pracy

Reklama:

+  wizualna:

- wprasie powszechneji czasopismach branzowych,
broszurach i biuletynach, ulotki, plakaty, banery

¢ audiowizualna:

- reklama telewizyjna, filmy VHS i DVD

* audytywna:

- audycje radiowe

* interaktywna:

- serwisy internetowe

Marketing bezposredni:
*  masowa wysytka materiatéw informacyjnych: pocz-
ta tradycyjna i elektroniczna, serwisy internetowe

Promocja sprzedazy:
+  upominki (gadzety reklamowe), konkursy , wysta-
wy, pikniki naukowe

Public relations:

+ konferencje prasowe, przemowienia, raporty te-
matyczne, publikacje okoliczno3ciowe, czasopisma
tematyczne, imprezy

Sprzedaz osobista:
+ spotkania, rozmowy bezposrednie, wiece, zjazdy
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Rys. 1.

dobnych zasad, jak w przypadku innych
promocyjnych dziatah niekomercyjnych.
Pozyskiwanie spotecznej akceptacji dla haset
dotyczacych zdrowia i bezpieczefstwa pracy
wymaga typowych elementéw promocji,
takich jak: reklama, marketing bezposred-
ni, promocja sprzedazy, public relations
i publicity (rozgtos) oraz sprzedaz osobista.
Réznice dotyczy¢é moga jedynie stopnia
zaangazowania i wykorzystania poszcze-
gblnych jej elementéw, wyboru nosnikéw
reklamy, badZ tez specyfiki zapraszanych
do wspdtpracy mediéw.

Promowanie idei bezpiecznych zachowafi
ma na celu zwiekszenie zainteresowania
bezpieczerstwem i higieng pracy zaréwno
u pracodawcéw, jak i u pracownikéw. Re-
alizowane w tym celu dziatania moga by¢
kierowane do odbiorcy indywidualnego lub
masowego. W tym artykule bedzie mowa
o dziataniach kierowanych do odbiorcy
masowego. W tym przypadku znaczenia
nabierajg przede wszystkim dziatania
umozliwiajace dotarcie do jak najwiekszej
grupy odbiorcéw, czyli reklama, marketing
bezposredni, promocja sprzedazy oraz public
relations i publicity.

Reklama

Typowymi mediami wykorzystywanymi
w promowaniu bezpieczefstwa i higieny
pracy s3: dzienniki, czasopisma branzowe,
broszury i biuletyny, radio, telewizja, Internet
oraz plakaty i banery.

Reklama wizualna

Najistotniejsza cecha cztowieka, wykorzy-
stywang przez twércoéw przekazéw rekla-
mowych jest jego zdolnos¢ do postrzegania

przestrzennego (tréjwymiarowego) oraz
rozrdzniania barw. Odpowiednio dobrana
kolorystyka, kompozycja, symbol i ich kom-
binacja ma na celu nie tylko zwrécenie uwagi
na przedmiot dziataih promocyjnych, czyli
na problem bezpiecznych zachowar\ zaréwno
pracownikéw, jak i pracodawcéw, ale przede
wszystkim stworzenie mu okreslonej tozsa-
mosci i, 050bowosci wizualnej™.

| tak np. coroczna europejska kampania
informacyjna Europejski Tydzieri Bezpie-
czenstwa i Zdrowia w Pracy koordynowany
przez Europejska Agencje Bezpieczefistwa
i Zdrowia w Pracy w Bilbao jest identyfi-
kowalna przez kolorystyke plakatu danej
edycji kampanii. W roku 2007 materiaty
dotyczace kampanii poswieconej przeciw-
dziataniu zagrozeniom mieniowo-szkie-
letowym sg rozpoznawalne przez kolor
szary, stanowiacy tto plakatu Tygodhia (rys.
1.). Kolor ten znalazt sie m.in. na banerze
informujacym o kampanii, zawieszonym
przed siedzibg CIOP-PIB w Warszawie (rys.
2.), na koszulkach, ktére otrzymali laureaci
konkursu plastycznego pt. ,Mniej dZzwigaj"”,
zorganizowanego w Zamosciu, a takze
na banerze informacyjnym konferengji pt.
.Mniej dZzwigaj” (rys. 3.).

Identyfikacji wizualnej stuzy takze znak
graficzny. Jest to najbardziej skrétowa, fatwa
do rozpoznania i zapamietania kompozycja

3 M. Janik-Wiszniowska Promocgja i reklama politycz-
na. W: A. Jabtofiski, L. Sobkowiak (red.), Marketing
polityczny w teorii i praktyce. Wroctaw, Wydawnictwo
UW 2002

EUROPEJSKA KAMPANIA NA RZECZ PRZECIWDZIALANIA
PROBLEMOM MIESNIOWO-SZKIELETOWYM

4 MNIEJ DZWIGA)

Rys. 2.

CIOP[A/PIB

Ztozona z logotypu i/ lub logo. Logo to symbol
w postadi graficznego obrazu (lub skrétow liter-
niczych), np. logo Forum Lideréw Bezpieczne;
Pracy, ktére zostato powotane przy Centralnym
Instytucie Ochrony Pracy w 1998 roku. Zrzesza
przedsiebiorstwa legitymujace sie wymiernymi
osiggnieciami w ksztattowaniu bezpiecznych
i ergonomicznych warunkéw pracy oraz
instytucje dziatajace na rzecz bezpieczerstwa
pracy i ochrony zdrowia. Stanowi pfaszczyzne
kontaktoéw bezposrednich pomiedzy jego
cztonkamii stuzy wymianie dodwiadczef w za-
kresie tworzenia bezpiecznych warunkéw pracy
- http: / /www.ciop.pl/548.html. (rys. 4.).
Logotyp natomiast jest liternicza kom-
pozycja, zawierajacg przyjety skrét wyrazu
lub wyrazenia wielowyrazowego, np. CIOP-
-PIB, PIP W przypadku dziataf z zakresu
promowania idei bezpiecznych zachowan
w Srodowisku pracy, realizowanych przez
instytucje centralne, takie jak Ministerstwo
Pracy i Polityki Spotecznej, Centralny Instytut
Ochrony Pracy — PIB, czy tez Pafstwowg
Inspekcje Pracy, zamieszczanie logo lub
logotypu tych instytucji w materiatach in-
formacyjnych czy promocyjnych zwiazanych
zkampania pozwala identyfikowa¢ nadawce
komunikatéw, co zwieksza ich wiarogod-
nos¢. Znak graficzny poszczegblnych edycji
kampanii Tydzieri Europejski, umieszczany
na wydanych i upowszechnianych materia-
tach pomaga zachowac¢ wizualng spdjnosé
przekazu, a jednoczesnie, w potaczeniu
z jednolita kolorystyka materiatow, jest ele-
mentem jej ,0s0bowosci wizualnej”.

oul IDROWIGD NR{CORUPA W TAMOSLI0 rwaus - 7 crvnmeasanr

ZAMOSC, 23 MAJA 2007 R.

CHOP Pl

Rys. 3.

FORUM
LIDEROW
BEZPIECZNE)
PRACY

Rys. 4.




iFupka
nnsigknie...

Rys. 5.

Kolejnym srodkiem reklamowym stuzacym
identyfikacji kampanii promocyjnej jest slo-
gan, czyli hasto reklamowe. Jest on sugestyw-
ng, a zarazem najbardziej zwiezta formuta
stowna, skierowang do masowego odbiorcy,
ktora odwotuje sie przede wszystkim do jego
emocji. Jego zadaniem jest przyciaggniecie
uwagi pracownikéw i pracodawcéw oraz
zasugerowanie im okreslonych, bezpiecznych
zachowan. Przyktadem takiego hasta moga
by¢ ,Dni Zdrowego Kregostupa w Zamosciu”
—tytuttegorocznej kampanii zorganizowanej
w Zamosciu w ramach polskiej edycji Europej-
skiego Tygodnia Bezpieczeristwa i Zdrowia
w Pracy 2007- ,Mniej dZwigaj".

Rys. 6.

Reklama w prasie powszechnej
i czasopismach branzowych

Istota reklamy prasowej jest druk, ktéry
zZnaczaco zwigksza efektywnosc jej zapamie-
tywania. Decyduje o tym mozliwo3¢ analizy
przekazu i wielokrotnego do niego powracania.
Wazne jest takze to, ze odbiorowi reklamy pra-
sowej czesto towarzyszg pozytywne emodje,
poniewaz czytanie prasy jest w duzym stopniu
wyborem Swiadomym - siega sie po nig w chwili
relaksu, a sam zakup oznacza wstepna akcep-
tacje i w konsekwencji akceptacje jej tresci.
Efekty reklamy prasowej cechuje dtugotrwatosc,
np. czasopisma branzowe s z reguty czytane
jeszcze przez pewien czas po dacie publikagj.

Wspdtpraca z prasa pozwala na prowadze-
nie popularyzacji zagadnier bezpieczefistwa
pracy i ergonomii skierowanej do masowego
odbiorcy, ktdra ma na celu wyczulanie spo-
teczefistwa na te problematyke i wptywanie
na postawy ludzkie. Publikacje prasowe
dotyczace zagadnieh zwigzanych z bezpie-
czefistwem i higieng pracy przybierajg forme
ogtoszef reklamowych badZ artykutéw spon-
sorowanych. Instytut wspétpracuje zaréwno
z prasg codzienna, jak Rzeczpospolita, Puls
Biznesu, czy Gazeta Olsztyriska, z prasa spe-
cjalistyczna, jak np. Promotor, Inspektor Pracy
czy Przyjaciel przy Pracy i Rynek Chemiczny
oraz z czasopismami, np. Kronikg Tygodnia
(z Zamoscia), czy VIP Polityka Biznes Fakty.
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Rys. 7.
Ulotki, plakaty, banery

Ulotki s3 najtansza i w zwigzku z tym
najbardziej rozpowszechniong technika
reklamy drukowanej. Znak graficzny, slogan,
hasto programowe i informacje adresowe
to najistotniejsze sktadniki zamieszczane
na ulotce. Najczesciej wystepujg w forma-
tach A4iA5 (rys.5.).

Plakaty to stosunkowo tani, wygodny
i efektywny Srodek przekazu wizualnego.
Plakaty bezpieczefstwa pracy (ktore po-
wstajg w wyniku konkursu organizowanego
przez Instytut od 1997 roku), jako najprost-
szy srodek masowego przekazu informadji
plakaty pomagaja uzmystowi¢ sobie wyste-
pujace W miejscu pracy zagrozenia i przez
to przeciwdziata¢ im w sposéb swiadomy lub
podswiadomy (rys. 6.). Plakat umieszczony
w odpowiednim migjscu moze oddziatywac
na pracownika, bez absorbowania jego uwagi.
Przyswojenie tresci odbywa sie bez wysitku
myslowego, a jesli plakat jest interesujacy
graficznie, sprawi tez pewna przyjemnos¢,
roztadowujac napiecie w pracy. Tematyka
eksponowanych w miejscu pracy plakatéw
powinna by¢ skorelowana ze szkoleniami
merytorycznymi, ktérych oczywiscie nie da sie
zastapic jedynie oddziatywaniem plakatow.

Reklama audiowizualna

Reklama audiowizualna jest najbardziej
znaczaca forma przekazu, o najwiekszej
réznorodnosci srodkéw oddziatywania
(obraz, ruch, dZzwiek, nastréj, kolor) i anga-
zujaca jednoczesnie wzrok i stuch. Do tego
typu reklamy zaliczamy: reklame telewizja
i kinowa oraz filmy (VHS i DVD).

Wsréd filméw dotyczacych bezpieczef-
stwa pracy mozna wyréznic: instruktazowe,
ukazujace zagrozenia wypadkowe, sposoby
ich ograniczania i dziatania prewencyjne
oraz filmy pogladowe i popularnonaukowe.
W bogatej ofercie filméw instruktazowo-
-edukacyjnych prezentowanej przez Instytut
znajduja sie:

o filmy z serii ,Praca a Zdrowie": Bezpiecz-
ny dom, Gfeboki oddech, Hatas, Kolorowy
swiat, Dlaczego boli kregostup, Stres, Stréj
ochronny, Uwaga komputer, Wbrew natu-
rze, Zwyczajna praca

e filmy z serii ,Bezpieczefistwo Pracy
w Rolnictwie"; Boli kregostup, Chemia w rol-
nictwie, Dzieci w gospodarstwie wigjskim,
Praca i zabawa bywajq niebezpieczne, Pyty,
Transport rolniczy, Upadki

e filmy z serii ,Zasady Doboru i Stoso-
wania Srodkéw Ochrony Indywidualnej” dla
poszczegolnych prac (rys. 7.).

Reklama interaktywna

Reklama interaktywna wykorzystuje m.in.
Internet. Niekwestionowana efektywnosé
Internetu w promowaniu idei bezpiecznych
zachowan w Srodowisku pracy, wynika z jego
kilku podstawowych wiadciwosdi, jak: fatwosé
i szybkos¢ publikowania informacj, ich prawie
natychmiastowa dostepnos¢ z dowolnego
migjscaw dowolnym czasie, a takze praktyczna
niezniszczalnos¢ nosnika informacji — rozpro-
szonej sieci rownorzednych serweréw.

CIOP-PIB od kilku lat wykorzystuje
mozliwosci przekazu informacdji, jakie daje
Internet. Mierzalny sukces tych dziataf,
ktory przektada sie na olbrzymig dynamike
wzrostu liczby wejs¢ na strony Instytutu, po-
twierdza, ze jest to niewatpliwie najbardziej
skuteczny sposéb popularyzacji bezpiecz-
nych zachowan. Tym bardziej ze oprécz
pracownikdw i pracodawcow, bardzo czesto
strony odwiedzajg ludzie bardzo mtodzi lub
osoby nie zwigzane z dziatalnoscig w sferze
bezpieczeristwa pracy.

Instytut prowadzi obecnie trzy witryny
o charakterze portalowym, zwigzane z te-
matyka bhp:

* www.ciop.pl

* www.wypadek.pl

e www.bp.edu.pl

oraz kilka dedykowanych serwisow te-
matycznych z tego zakresu dotyczacych
okreslonych zagadnieni lub adresowanych
do okreslonych grup odbiorcow, w tym m.in.:

13

BEZPIECZENSTWO PRACY 9/2007



BEZPIECZENSTWO PRACY 9/2007

Fot. 1.

o www.mikrofirmabhp.pl - serwis dla
mikroprzedsiebiorstw (dostepny takze pod
adresem www.bhpmikrofirma.pl)

e www.anc.pl —serwis dotyczacy aktyw-
nych metod redukgji hatasu

o www.ochronapracy.pl - serwis dla
matych i Srednich przedsiebiorstw (dostepny
takze pod adresem www.ciop.pl/msp).

Marketing bezposredni

Marketing bezposredni obejmuje wszel-
kie metody kontaktu nieosobistego wy-
korzystywane w celu komunikowania sie
z okreslonymi odbiorcami. Przyktadem tego
typu dziataf jest przygotowanie i wystanie
materiatéw informacyjnych do wybranej
grupy odbiorcow. W 2007 roku, w ramach
dziafar stuzacych ksztattowaniu bezpiecz-
nych warunkéw pracy w matych i srednich
przedsiebiorstwach, do grupy 1000 takich
przedsiebiorstw trafi broszura dotyczaca
oceny ryzyka zawodowego, a takze takie
materiaty promocyjne, jak pocztéwki,
zakfadki czy podktadki pod mysz kompute-
rowa, zawierajace tresci promujace bezpie-
czehstwo pracy (np. odpowiednia pozycje
ciata podczas pracy przy komputerze).

W roku 2000 respondenci badania ankie-
towego, przeprowadzonego przez Instytut
wsréd ponad 2000 matych i srednich przed-
siebiorstw, otrzymali materiaty dodatkowe

Rys. 9.

ClOPLAPIB

w postaci poradnika oraz listy kontrolnej
(z uwzglednieniem doboru odpowiedniej
tematyki dla branzy, odpowiadajacej przed-
siebiorstwu), a takze materiaty na temat
wydawnictw Instytutu oraz plakatow nt.
bezpieczenstwa pracy.

Czynnosci okreslane w teorii marketingu
mianem promocji sprzedazy motywuja
do zainteresowania przedmiotem dziatar
promocyjnych, z reguty w krétkim czasie.
Najczesciej spotykanymi formami sa réznego
rodzaju: konkursy (np. konkursy plastyczne
czy wiedzy na temat bhp, ktore wyzwalaja
wiasciwe postawy wobec pracy, pobudzaja
inicjatywe), materiaty reklamowe, wystawy
plakatéw, wyrobow i opracowarn stuzacych
poprawie warunkéw pracy, czy specjalne
oferty (np. podczas targéw dotyczacych
bezpieczenstwa i higieny pracy - fot. 1.).

Centralny Instytut Ochrony Pracy — Pan-
stwowy Instytut Badawczy organizuje kilka
konkurséw, w tym m.in. Ogélnopolski Kon-
kurs Poprawy Warunkéw Pracy, wspomnia-
ny juz Konkurs na plakat bezpieczenstwa
pracy oraz Konkurs — Nagroda za dobrg
praktyke.

Ogoélnopolski Konkurs Poprawy Wa-
runkéw Pracy (rys. 8.) promuje najlepsze
rozwigzania techniczne i organizacyjne,
ktére wnosza postep w dziedzine bezpie-
czefstwa i higieny pracy oraz ergonomii
stanowisk pracy. Celem konkursu jest inspi-
rowanie i upowszechnianie rozwigzaf pro-
wadzacych do poprawy warunkéw pracy,
jej bezpieczefstwa i higieny, dzieki udosko-
naleniu stosowanych lub wprowadzanych
nowych konstrukgji, technologii, metod,
urzadzen oraz rozwigzah organizacyjnych.
Do konkursu s3 zgtaszane przede wszystkim
opracowania juz zweryfikowane w praktyce
oraz majace pozytywna opinie zakfadu
pracy. Podstawowymi kryteriami oceny
opracowan konkursowych sa przewidywane
efekty spoteczne (w zakresie poprawy wa-
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runkdw pracy), techniczne i ekonomiczne
oraz stopief ich przydatnosci i zakres za-
stosowania. Organizatorem tego konkursu,
ktérego sekretariat prowadzi CIOP-PIB,
jest Ministerstwo Pracy i Polityki Spoteczne;
we wspdtpracy z Ministerstwem Zdrowia,
Ministerstwem Gospodarki, Ministerstwem
Edukacji Narodowej, Ministerstwem Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego, Ogblnopolskim
Porozumieniem Zwigzkéw Zawodowych,
Federacja Stowarzyszen Naukowo-Technicz-
nych NOT, Panstwowa Inspekcja Pracy, Kasa
Rolniczego Ubezpieczenia Spotecznego oraz
Zaktadem Ubezpieczer Spotecznych.

Konkurs na plakat bezpieczen-
stwa pracy (rys. 9.) Instytut organizuje
0d 1997 roku. Wspétorganizatorami konkur-
su sg Akademie Sztuk Pieknych w Krakowie,
todzi i Warszawie, a udziat w nim biora
artysci plastycy. Najlepsze plakaty z kazdej
edycji s3 pokazywane na wystawach, a wy-
brane plakaty — drukowane w celach popu-
laryzatorskich. Dotychczas zorganizowano
15 edycji konkursu: Stres (1997), Komputer
(1997), Ryzyko (1998), Hatas (1998), Che-
mia (1999), Ergonomia (2000), Rolnictwo
(2000), Budownictwo (2001), Szkota
(2002), Transport (2002), Elektrycznos¢
(2003), Niepetnosprawni(2003), Biozagro-
zenia (2004), Stop hatasowi(2005), Mfodzi
pracownicy — bezpieczny start. W pazdzier-
niku br. odbedzie sie ogtoszenie wynikow
oraz wreczenie nagrod w tegorocznej edycji
konkursu, pn. Mniej dzwigay.

Konkurs —Nagroda za dobra praktyke
(rys. 10.) stuzy prezentacji innowacyjnych
i wyrézniajacych sie dziatan w zakresie
zapobiegania zagrozeniom w pracy. Przed-
siebiorstwa i organizacje z catej Europy
przedstawiaja swoje przyktady dobrych
praktyk, tzn. wdrozone rozwiazania maja-
ce na celu zapobieganie lub ograniczanie
zagrozen | poprawe warunkéw pracy. Kon-
kurs organizowany jest w Polsce w ramach
kampanii Europejski Tydzieri Bezpieczeristwa
i Zdrowia w Pracy.




Publicity i public relations

Publicity i public relations to nieptatne
formy upowszechnianiainformacji w srodo-
wisku. Z reguty nadawca nie pfaci za infor-
macje, ale ponosi koszty przygotowania ma-
teriatéw informacyjnych. Do celéw promocii
idei bezpiecznych zachowan w srodowisku
pracy wykorzystuie sie: konferencje prasowe,
raporty tematyczne (np. na temat poziomu
wystepowania okreslonego zagrozenia,
czy wypadkoéw przy pracy w danej sekdji
gospodarki), publikacje okolicznosciowe,
czasopisma tematyczne (np. miesiecznik
.Bezpieczenstwo Pracy — Nauka i Praktyka")
wydawane przez nadawce komunikatéw
promocyjnych (np. w zwiazku z Dniem
Bezpieczeristwa | Ochrony Zdrowia w Pracy)
czy imprezy okolicznosciowe (m.in. uroczy-
sty finatkonkursu na plakat bezpieczefstwa
pracy czy uroczystos¢ wreczenia nagrod lau-
reatom Ogdlnopolskiego Konkursu Poprawy
Warunkdw Pracy).

Organizowane przez Instytut konferen-
Cje prasowe taCz3 sig przewaznie z waznymi
wydarzeniami, np. uroczystymi inaugu-
racjami polskich edycji kampanii Tydzier
Europejski (fot. 2.).

Podsumowanie

Omoéwione elementy promocji maja
swoje zalety i wady*> (tabela).

Promujac bezpieczefistwo pracy nalezy
przestrzegac pewnych zasad. Przedstawio-
na analiza wskazuje, ktére formy promogji
sprawdzaja sie w odniesieniu do réznych
grup odbiorcéw. Wiedza ta jest bardzo
pomocna w planowaniu i przygotowywaniu
dziatafh promocyjnych dotyczacych bezpie-
czenstwa i higieny pracy. Nalezy pamietac,
ze tylko tresci zrozumiate moga budzic zain-
teresowanie odbiorcow. Jezeli w promowa-
niu idei bezpiecznych zachowah w miejscu
pracy emitowane tresci nie sg klarowne,
jednoznaczne i zrozumiate, bywaja odrzu-
cone. Zasada ta dotyczy przede wszystkim
jezyka komunikatu, bowiem w odréznieniu
od odbiorcy indywidualnego, ktéry w razie
niezrozumienia moze poprosi¢ 0 wyjasnienie
okreslonych tresci, odbiorca masowy musi
odczytac przekaz bez watpliwosci i zastrze-
zen. Jedng z gtéwnych cech tego jezyka
jest prostota. Przyktadem moze by¢ jezyk
plakatu na temat bezpieczefistwa pracy - za-
wsze zwiezty, wrecz lakoniczny i dla kazdego

4 R. Kteczek, W. Kowal, P Wanikowski, J. Wodniczka,
Marketing, Ossolineum, Wroctaw 1992

> R. Sznajder Sztuka promogji, Business Press Ltd,
Warszawa 1993

Tabela

ZALETY | WADY ROZNYCH FORM PROMOCI IDEI BEZPIECZNYCH ZACHOWAN W SRODOWISKU PRACY

Forma ‘ Zalety

Reklama

wspdlny przekaz, odgéme ustalenie
mediéw, czasow, grup docelowych,
dotarcie do bardzo szerokiej grupy
odbiorcdw lub koncentracja na wybranych
odbiorcach, stosunkowo niskie koszty
dotarcia do wiekszej liczby odbiorcéw

‘ Wady

wysokie catkowite koszty kampanii
reklamowej, utrudnione pomiary
skutecznosci odbioru reklamowanych
tredci, dtugi okres przeznaczony na
sprzezenie zwrotne

Sprzedaz osobista

potencjalnego odbiorce

bardziej perswazyjna, nadawca
otrzymuje natychmiast informacje
zwrotng od odbiorcy, moze wiec
odpowiednio zareagowac zgodnie

ze specyficznymi potrzebami odbiorcéw,
bardziej doktadna selekcja przekazu

- sam nadawca moze wybrac

wysokie koszty dotarcia do
pojedynczego odbiorcy, dotarcia

do okreslonej liczby potencjalnych
odbiorcéw, potrzeba dtuzszego czasu
dla kazdego odbiorcy

Promocja sprzedazy

w krotkim okresie

duza efektywno$¢ w przyciagnieciu
uwagi potencjalnych odbiorcow, wzrost
zainteresowania promowana idea

finansowanie chwilowego
zainteresowania bezpieczefistwem pracy
przysztymi kosztami zaangazowania

w poprawe warunkéw pracy (mozna
tego zainteresowania nie utrzymac, jesli
przyciagneta uczestnikw tylko promodja)

Public relations

wysoki stopief wiarygodnosci, mniejsza
kapitatochtonnos¢, przyciagniecie
odbiorcow, ktérzy unikajg reklamy

ograniczona kontrola nadawcy nad
trescia (mozliwe jest przygotowanie
wiasnych relacji, ale nie wiadomo czy
zostana uzyte w mediach)

czytelny, réwniez wtedy, gdy jego odbiorca
zapoznaje sie z trescig przez chwile.

W dziataniach skierowanych do maso-
wego odbiorcy powinna by¢ takze zacho-
wana zasada zindywidualizowania. Nie ma
mozliwosci okredlenia preferencji czy opinii
kazdego z cztonkéw grupy, ale jest réznica
w odbiorze tych samych tredci np. przez
mieszkancéw miasta i wsi. Zrdznicowanie

jezyka i technik przekazu daje sie czasami

wyraznie zauwazy¢, gdy jest on kierowany
do takich grup, jak np. mtodziez, kobiety,
pracownicy wykonujacy prace fizyczne
czy umystowe. Problem bezpieczefistwa
pracy mtodych pracownikéw inaczej oma-
wia sie na spotkaniu z mtodzieza (mfodzi
pracownicy), inaczej z nauczycielami pro-
wadzgacymi z ta mtodzieza zajecia, a jeszcze
inaczej z pracodawcami, ktérzy takich
wiasnie mtodych ludzi zatrudniaja.

0O skutecznosci wprowadzanych w obieg
spoteczny tresci Swiadczy to, czy ich adresat
zostat sktoniony do wspétdziatania z nadaw-
ca w zakresie ksztattowania bezpiecznych
i higienicznych warunkéw pracy. Nalezy tez
pamietaé, by przekazany komunikat nie byt
zbyt skomplikowany i aby byt dostosowany
do wiedzy i mozliwosci intelektualnych
adresata. Wazna jest takze zgodnos¢
przekazywanych tresci z wiedza, jaka po-
siada na ten temat spofeczefistwo. Wiedza
ta pochodzi albo z wtasnego doswiadczenia
(dom, szkofa, praca), albo powstaje dzieki
innym dziataniom informacyjnym lub pro-
mocyjnym.

W Centralnym Instytucie Ochrony Pracy
—PIB w roku 2007 zostang podjete pierwsze
proby zbadania skutecznosci podejmowa-
nych dziatah promocyjnych. W pierwszej
kolejnosci badaniu poddani zostang adresaci
kampanii Tydzieri Europejski 2007 ,Mniej
dZwigaj”, a w nastepnych latach podobne
badanie obejmie adresatéw kampanii spo-
tecznych poswieconych problemom wyni-
kajacym z potrzeb pracownikdéw i zagrozeri
w okreslonych Srodowiskach pracy.

Magdalena Gesiarz — Konkurs na | glakat bezpieczeh-

stwa pracy ,Stop hatasowi!”, CIOP-PIB 2005
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