
Promowanie idei 
bezpiecznych zachowañ 
w œrodowisku pracy
na przyk³adzie dzia³añ CIOP-PIBWstêp

Marketing idei określa siê jako zespó³ 
dzia³añ, które za pomoc¹ instrumentów 
marketingu upowszechniaj¹ i promuj¹ 
spo³ecznie wa¿ne przes³ania, zdobywaj¹c 
dla nich przychylnośæ odbiorców, a w konse-
kwencji u³atwiaj¹c ich realizacjê. Celem tych 
dzia³añ jest spowodowanie humanizuj¹cych 
¿ycie przemian spo³eczno-gospodarczych, 
kulturalnych i obyczajowych1. 

Definicja ta pokazuje, jak określone m.in. 
przez P. Kotlera2 zasady marketingu znalaz³y 
zastosowanie w dzia³aniach prospo³ecznych. 
Marketing komercyjny zosta³ przeniesiony 
do sfery aktywności instytucji realizuj¹cych 
określony program przedsiêwziêæ spo³ecz-
nych, politycznych, kulturalnych, oświato-
wych, administracyjnych, prewencyjnych, 
charytatywnych, socjalnych itp. Ka¿dy z ele-
mentów tworz¹cych klasyczn¹ (komercyjn¹) 
mieszankê marketingow¹ znalaz³ swój odpo-
wiednik w marketingu idei. I tak, za produkt 
uwa¿a siê ideê, któr¹ nadawca chce przekazaæ 
odbiorcy m.in. przez dzia³ania promocyjne. 
Cenê stanowi wysi³ek, jaki ponosi odbiorca, 
aby wprowadziæ tê ideê w ¿ycie, b¹dź te¿ 
udzieliæ jej poparcia. Dystrybucja pojmowana 
jest zaś jako dotarcie do grupy docelowych 
odbiorców dzia³añ marketingowych. 

Wspó³czesny rynek oraz klienci wymagaj¹ 
nie tylko wytworzenia dobrego produktu, 
dostêpnego po atrakcyjnej cenie, ale tak¿e, 
a mo¿e przede wszystkim, odpowiedniej jego 
promocji. Bowiem nawet jeśli przyjmiemy 
za przedmiot dzia³añ ideê wa¿n¹, s³uszn¹ 
i spo³ecznie akceptowaln¹, to nadawca musi 
siê o niej dowiedzieæ. Pomagaj¹ w tym dzia³ania 
promocyjne, które maj¹ za zadanie dostar-
czenie potencjalnemu odbiorcy informacji, 
a tak¿e motywów do zainteresowania siê nimi. 
Nadawca, poprzez dzia³ania promocyjne, mo¿e 
poinformowaæ potencjalnych odbiorców ko-

munikatu o przedmiocie dzia³añ promocyjnych, 
a tak¿e wykazaæ, ¿e wdro¿enie idei w ¿ycie 
zaspokoi określone potrzeby potencjalnych 
odbiorców. Aby wiêc zwiêkszyæ skutecznośæ 
dzia³añ promocyjnych, przed przyst¹pieniem 
do nich, przede wszystkim nale¿y:

• wydzieliæ grupê docelow¹ (odbiorca 
zindywidualizowany) lub inn¹ grupê, do któ-
rej bêdzie adresowane dzia³anie promocyjne 
(odbiorca masowy)

• za³o¿yæ i przewidzieæ określone cele 
i rezultaty (najlepiej wymierne) dzia³añ 
promocyjnych

• określiæ przedzia³ czasowy (nawet 
przybli¿ony), w którym dane dzia³ania bêd¹ 
prowadzone i pojawi¹ siê zak³adane efekty 
(np. jeden tydzieñ)

• określiæ wskaźniki, które bêd¹ s³u¿yæ 
do oceny, czy za³o¿one cele zosta³y osi¹gniête 
(np. liczba osób, do których dotar³a informa-
cja, lub liczba upowszechnionych materia³ów 
informacyjnych i promocyjnych).

Kiedy dzia³ania promocyjne maj¹ przy-
pisany ograniczony i skumulowany czas, 
a jednocześnie prowadz¹ do osi¹gniêcia 
zaplanowanych wcześniej celów, wówczas 
określa siê je mianem kampanii promocyj-
nej (w ci¹gu roku mo¿na prowadziæ wiele 
pojedynczych kampanii promocyjnych). 

Marketing idei w tym artykule zostanie 
przedstawiony na przyk³adzie promocji idei 

bezpieczeñstwa pracy w formach realizo-
wanych przez Centralny Instytut Ochrony 
Pracy – Pañstwowy Instytut Badawczy. 
Jej realizacja wymaga zastosowania po-
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1 J. Senyszyn Marketing idei w praktyce, „Sprawy Nauki” 
nr 6(50), Warszawa 1999, s. 12
2 Philip Kotler – jeden z najwybitniejszych wspó³cze-
snych ekonomistów, specjalista z zakresu marketingu 
(http://pl.wikipedia.org)

Marketing idei określa siê jako zespó³ dzia³añ, które za pomoc¹ instrumentów marketingu upowszechniaj¹ i promuj¹ spo³ecznie wa¿ne przes³ania, 
zdobywaj¹c dla nich przychylnośæ odbiorców, a w konsekwencji u³atwiaj¹c ich realizacjê. Pozyskiwanie spo³ecznej akceptacji dla hase³ dotycz¹cych 
zdrowia i bezpieczeñstwa pracy wymaga typowych elementów promocji, takich jak: reklama, marketing bezpośredni, promocja sprzeda¿y, public 
relations i publicity (rozg³os) oraz sprzeda¿ osobista. W artykule jest on przedstawiony na przyk³adzie promocji idei bezpieczeñstwa pracy w 
formach realizowanych przez Centralny Instytut Ochrony Pracy – Pañstwowy Instytut Badawczy. Przedstawiona analiza wskazuje, które formy 
promocji sprawdzaj¹ siê w odniesieniu do ró¿nych grup odbiorców. Wiedza ta jest bardzo pomocna w planowaniu i przygotowywaniu dzia³añ 
promocyjnych dotycz¹cych bezpieczeñstwa 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.       

Elementy promocji idei bezpiecznych 
zachowañ w środowisku pracy

Reklama:
• wizualna:
– w prasie powszechnej i czasopismach bran¿owych, 

broszurach i biuletynach, ulotki, plakaty, banery
• audiowizualna:
– reklama telewizyjna, filmy VHS i DVD
• audytywna:
– audycje radiowe 
• interaktywna:
– serwisy internetowe 
Marketing bezpośredni:
• masowa wysy³ka materia³ów informacyjnych: pocz-

ta tradycyjna i elektroniczna, serwisy internetowe
Promocja sprzeda¿y:
• upominki (gad¿ety reklamowe), konkursy , wysta-

wy, pikniki naukowe
Public relations:
• konferencje prasowe, przemówienia, raporty te-

matyczne, publikacje okolicznościowe, czasopisma 
tematyczne, imprezy

Sprzeda¿ osobista:
• spotkania, rozmowy bezpośrednie, wiece, zjazdy
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dobnych zasad, jak w przypadku innych 
promocyjnych dzia³añ niekomercyjnych. 
Pozyskiwanie spo³ecznej akceptacji dla hase³ 
dotycz¹cych zdrowia i bezpieczeñstwa pracy 
wymaga typowych elementów promocji, 
takich jak: reklama, marketing bezpośred-
ni, promocja sprzeda¿y, public relations 
i publicity (rozg³os) oraz sprzeda¿ osobista. 
Ró¿nice dotyczyæ mog¹ jedynie stopnia 
zaanga¿owania i wykorzystania poszcze-
gólnych jej elementów, wyboru nośników 
reklamy, b¹dź te¿ specyfiki zapraszanych 
do wspó³pracy mediów.

Promowanie idei bezpiecznych zachowañ 
ma na celu zwiêkszenie zainteresowania 
bezpieczeñstwem i higien¹ pracy zarówno 
u pracodawców, jak i u pracowników. Re-
alizowane w tym celu dzia³ania mog¹ byæ 
kierowane do odbiorcy indywidualnego lub 
masowego. W tym artykule bêdzie mowa 
o dzia³aniach kierowanych do odbiorcy 
masowego. W tym przypadku znaczenia 
nabieraj¹ przede wszystkim dzia³ania 
umo¿liwiaj¹ce dotarcie do jak najwiêkszej 
grupy odbiorców, czyli reklama, marketing 
bezpośredni, promocja sprzeda¿y oraz public 
relations i publicity. 

Reklama
Typowymi mediami wykorzystywanymi 

w promowaniu bezpieczeñstwa i higieny 
pracy s¹: dzienniki, czasopisma bran¿owe, 
broszury i biuletyny, radio, telewizja, Internet 
oraz plakaty i banery. 

Reklama wizualna
Najistotniejsz¹ cech¹ cz³owieka, wykorzy-

stywan¹ przez twórców przekazów rekla-
mowych jest jego zdolnośæ do postrzegania 

przestrzennego (trójwymiarowego) oraz 
rozró¿niania barw. Odpowiednio dobrana 
kolorystyka, kompozycja, symbol i ich kom-
binacja ma na celu nie tylko zwrócenie uwagi 
na przedmiot dzia³añ promocyjnych, czyli 
na problem bezpiecznych zachowañ zarówno 
pracowników, jak i pracodawców, ale przede 
wszystkim stworzenie mu określonej to¿sa-
mości i „osobowości wizualnej”3. 

I tak np. coroczna europejska kampania 
informacyjna Europejski Tydzieñ Bezpie-
czeñstwa i Zdrowia w Pracy koordynowany 
przez Europejsk¹ Agencjê Bezpieczeñstwa 
i Zdrowia w Pracy w Bilbao jest identyfi-
kowalna przez kolorystykê plakatu danej 
edycji kampanii. W roku 2007 materia³y 
dotycz¹ce kampanii poświêconej przeciw-
dzia³aniu zagro¿eniom miêśniowo-szkie-
letowym s¹ rozpoznawalne przez kolor 
szary, stanowi¹cy t³o plakatu Tygodnia (rys. 
1.). Kolor ten znalaz³ siê m.in. na banerze 
informuj¹cym o kampanii, zawieszonym 
przed siedzib¹ CIOP-PIB w Warszawie (rys. 
2.), na koszulkach, które otrzymali laureaci 
konkursu plastycznego pt. „Mniej dźwigaj”, 
zorganizowanego w Zamościu, a tak¿e 
na banerze informacyjnym konferencji pt. 
„Mniej dźwigaj” (rys. 3.). 

Identyfikacji wizualnej s³u¿y tak¿e znak 
graficzny. Jest to najbardziej skrótowa, ³atwa 
do rozpoznania i zapamiêtania kompozycja 

z³o¿ona z logotypu i/ lub logo. Logo to symbol 
w postaci graficznego obrazu (lub skrótów liter-
niczych), np. logo Forum Liderów Bezpiecznej 
Pracy, które zosta³o powo³ane przy Centralnym 
Instytucie Ochrony Pracy w 1998 roku. Zrzesza 
przedsiêbiorstwa legitymuj¹ce siê wymiernymi 
osi¹gniêciami w kszta³towaniu bezpiecznych 
i ergonomicznych warunków pracy oraz 
instytucje dzia³aj¹ce na rzecz bezpieczeñstwa 
pracy i ochrony zdrowia. Stanowi p³aszczyznê 
kontaktów bezpośrednich pomiêdzy jego 
cz³onkami i s³u¿y wymianie doświadczeñ w za-
kresie tworzenia bezpiecznych warunków pracy 
– http://www.ciop.pl/548.html. (rys. 4.). 

Logotyp natomiast jest liternicz¹ kom-
pozycj¹, zawieraj¹c¹ przyjêty skrót wyrazu 
lub wyra¿enia wielowyrazowego, np. CIOP-
-PIB, PIP. W przypadku dzia³añ z zakresu 
promowania idei bezpiecznych zachowañ 
w środowisku pracy, realizowanych przez 
instytucje centralne, takie jak Ministerstwo 
Pracy i Polityki Spo³ecznej, Centralny Instytut 
Ochrony Pracy – PIB, czy te¿ Pañstwow¹ 
Inspekcjê Pracy, zamieszczanie logo lub 
logotypu tych instytucji w materia³ach in-
formacyjnych czy promocyjnych zwi¹zanych 
z kampani¹ pozwala identyfikowaæ nadawcê 
komunikatów, co zwiêksza ich wiarogod-
nośæ. Znak graficzny poszczególnych edycji 
kampanii Tydzieñ Europejski, umieszczany 
na wydanych i upowszechnianych materia-
³ach pomaga zachowaæ wizualn¹ spójnośæ 
przekazu, a jednocześnie, w po³¹czeniu 
z jednolit¹ kolorystyk¹ materia³ów, jest ele-
mentem jej „osobowości wizualnej”. 

Rys. 1.

Rys. 2.

Rys. 3. Rys. 4.

3 M. Janik-Wiszniowska  Promocja i reklama politycz-
na.  W: A. Jab³oñski, L. Sobkowiak (red.), Marketing 
polityczny w teorii i praktyce. Wroc³aw, Wydawnictwo 
UW 2002 
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Kolejnym środkiem reklamowym s³u¿¹cym 
identyfikacji kampanii promocyjnej jest slo-
gan, czyli has³o reklamowe. Jest on sugestyw-
n¹, a zarazem najbardziej zwiêz³¹ formu³¹ 
s³own¹, skierowan¹ do masowego odbiorcy, 
która odwo³uje siê przede wszystkim do jego 
emocji. Jego zadaniem jest przyci¹gniêcie 
uwagi pracowników i pracodawców oraz 
zasugerowanie im określonych, bezpiecznych 
zachowañ. Przyk³adem takiego has³a mog¹ 
byæ „Dni Zdrowego Krêgos³upa w Zamościu” 
– tytu³ tegorocznej kampanii zorganizowanej 
w Zamościu w ramach polskiej edycji Europej-
skiego Tygodnia Bezpieczeñstwa i Zdrowia 
w Pracy 2007 – „Mniej dźwigaj”.

Reklama w prasie powszechnej 
i czasopismach bran¿owych

Istot¹ reklamy prasowej jest druk, który 
znacz¹co zwiêksza efektywnośæ jej zapamiê-
tywania. Decyduje o tym mo¿liwośæ analizy 
przekazu i wielokrotnego do niego powracania. 
Wa¿ne jest tak¿e to, ¿e odbiorowi reklamy pra-
sowej czêsto towarzysz¹ pozytywne emocje, 
poniewa¿ czytanie prasy jest w du¿ym stopniu 
wyborem świadomym – siêga siê po ni¹ w chwili 
relaksu, a sam zakup oznacza wstêpn¹ akcep-
tacjê i w konsekwencji akceptacjê jej treści. 
Efekty reklamy prasowej cechuje d³ugotrwa³ośæ, 
np. czasopisma bran¿owe s¹ z regu³y czytane 
jeszcze przez pewien czas po dacie publikacji. 

Wspó³praca z pras¹ pozwala na prowadze-
nie popularyzacji zagadnieñ bezpieczeñstwa 
pracy i ergonomii skierowanej do masowego 
odbiorcy, która ma na celu wyczulanie spo-
³eczeñstwa na tê problematykê i wp³ywanie 
na postawy ludzkie. Publikacje prasowe 
dotycz¹ce zagadnieñ zwi¹zanych z bezpie-
czeñstwem i higien¹ pracy przybieraj¹ formê 
og³oszeñ reklamowych b¹dź artyku³ów spon-
sorowanych. Instytut wspó³pracuje zarówno 
z pras¹ codzienn¹, jak Rzeczpospolita, Puls 
Biznesu, czy Gazeta Olsztyñska, z pras¹ spe-
cjalistyczn¹, jak np. Promotor, Inspektor Pracy 
czy Przyjaciel przy Pracy i Rynek Chemiczny 
oraz z czasopismami, np. Kronik¹ Tygodnia 
(z Zamościa), czy VIP Polityka Biznes Fakty.

Ulotki, plakaty, banery
Ulotki s¹ najtañsz¹ i w zwi¹zku z tym 

najbardziej rozpowszechnion¹ technik¹ 
reklamy drukowanej. Znak graficzny, slogan, 
has³o programowe i informacje adresowe 
to najistotniejsze sk³adniki zamieszczane 
na ulotce. Najczêściej wystêpuj¹ w forma-
tach A4 i A5 (rys. 5.).

Plakaty to stosunkowo tani, wygodny 
i efektywny środek przekazu wizualnego. 
Plakaty bezpieczeñstwa pracy (które po-
wstaj¹ w wyniku konkursu organizowanego 
przez Instytut od 1997 roku), jako najprost-
szy środek masowego przekazu informacji 
plakaty pomagaj¹ uzmys³owiæ sobie wystê-
puj¹ce w miejscu pracy zagro¿enia i przez 
to przeciwdzia³aæ im w sposób świadomy lub 
podświadomy (rys. 6.). Plakat umieszczony 
w odpowiednim miejscu mo¿e oddzia³ywaæ 
na pracownika, bez absorbowania jego uwagi. 
Przyswojenie treści odbywa siê bez wysi³ku 
myślowego, a jeśli plakat jest interesuj¹cy 
graficznie, sprawi te¿ pewn¹ przyjemnośæ, 
roz³adowuj¹c napiêcie w pracy. Tematyka 
eksponowanych w miejscu pracy plakatów 
powinna byæ skorelowana ze szkoleniami 
merytorycznymi, których oczywiście nie da siê 
zast¹piæ jedynie oddzia³ywaniem plakatów.

Reklama audiowizualna
Reklama audiowizualna jest najbardziej 

znacz¹c¹ form¹ przekazu, o najwiêkszej 
ró¿norodności środków oddzia³ywania 
(obraz, ruch, dźwiêk, nastrój, kolor) i anga-
¿uj¹c¹ jednocześnie wzrok i s³uch. Do tego 
typu reklamy zaliczamy: reklamê telewizj¹ 
i kinow¹ oraz filmy (VHS i DVD).

Wśród filmów dotycz¹cych bezpieczeñ-
stwa pracy mo¿na wyró¿niæ: instrukta¿owe, 
ukazuj¹ce zagro¿enia wypadkowe, sposoby 
ich ograniczania i dzia³ania prewencyjne 
oraz filmy pogl¹dowe i popularnonaukowe. 
W bogatej ofercie filmów instrukta¿owo-
-edukacyjnych prezentowanej przez Instytut 
znajduj¹ siê:

• filmy z serii „Praca a Zdrowie”: Bezpiecz-
ny dom, G³êboki oddech, Ha³as, Kolorowy 
świat, Dlaczego boli krêgos³up, Stres, Strój 
ochronny, Uwaga komputer, Wbrew natu-
rze, Zwyczajna praca

• filmy z serii „Bezpieczeñstwo Pracy 
w Rolnictwie”: Boli krêgos³up, Chemia w rol-
nictwie, Dzieci w gospodarstwie wiejskim, 
Praca i zabawa bywaj¹ niebezpieczne, Py³y, 
Transport rolniczy, Upadki

• filmy z serii „Zasady Doboru i Stoso-
wania Środków Ochrony Indywidualnej” dla 
poszczególnych prac (rys. 7.).

Reklama interaktywna
Reklama interaktywna wykorzystuje m.in. 

Internet. Niekwestionowana efektywnośæ 
Internetu w promowaniu idei bezpiecznych 
zachowañ w środowisku pracy, wynika z jego 
kilku podstawowych w³aściwości, jak: ³atwośæ 
i szybkośæ publikowania informacji, ich prawie 
natychmiastowa dostêpnośæ z dowolnego 
miejsca w dowolnym czasie, a tak¿e praktyczna 
niezniszczalnośæ nośnika informacji – rozpro-
szonej sieci równorzêdnych serwerów. 

CIOP-PIB od kilku lat wykorzystuje 
mo¿liwości przekazu informacji, jakie daje 
Internet. Mierzalny sukces tych dzia³añ, 
który przek³ada siê na olbrzymi¹ dynamikê 
wzrostu liczby wejśæ na strony Instytutu, po-
twierdza, ¿e jest to niew¹tpliwie najbardziej 
skuteczny sposób popularyzacji bezpiecz-
nych zachowañ. Tym bardziej ¿e oprócz 
pracowników i pracodawców, bardzo czêsto 
strony odwiedzaj¹ ludzie bardzo m³odzi lub 
osoby nie zwi¹zane z dzia³alności¹ w sferze 
bezpieczeñstwa pracy. 

Instytut prowadzi obecnie trzy witryny 
o charakterze portalowym, zwi¹zane z te-
matyk¹ bhp:

• www.ciop.pl
• www.wypadek.pl
• www.bp.edu.pl
oraz kilka dedykowanych serwisów te-

matycznych z tego zakresu dotycz¹cych 
określonych zagadnieñ lub adresowanych 
do określonych grup odbiorców, w tym m.in.:

Rys. 5. Rys. 6. Rys. 7.
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• www.mikrofirmabhp.pl – serwis dla 
mikroprzedsiêbiorstw (dostêpny tak¿e pod 
adresem www.bhpmikrofirma.pl)

• www.anc.pl – serwis dotycz¹cy aktyw-
nych metod redukcji ha³asu

• www.ochronapracy.pl – serwis dla 
ma³ych i średnich przedsiêbiorstw (dostêpny 
tak¿e pod adresem www.ciop.pl/msp).

Marketing bezpośredni
Marketing bezpośredni obejmuje wszel-

kie metody kontaktu nieosobistego wy-
korzystywane w celu komunikowania siê 
z określonymi odbiorcami. Przyk³adem tego 
typu dzia³añ jest przygotowanie i wys³anie 
materia³ów informacyjnych do wybranej 
grupy odbiorców. W 2007 roku, w ramach 
dzia³añ s³u¿¹cych kszta³towaniu bezpiecz-
nych warunków pracy w ma³ych i średnich 
przedsiêbiorstwach, do grupy 1000 takich 
przedsiêbiorstw trafi broszura dotycz¹ca 
oceny ryzyka zawodowego, a tak¿e takie 
materia³y promocyjne, jak pocztówki, 
zak³adki czy podk³adki pod mysz kompute-
row¹, zawieraj¹ce treści promuj¹ce bezpie-
czeñstwo pracy (np. odpowiedni¹ pozycjê 
cia³a podczas pracy przy komputerze).

W roku 2000 respondenci badania ankie-
towego, przeprowadzonego przez Instytut 
wśród ponad 2000 ma³ych i średnich przed-
siêbiorstw, otrzymali materia³y dodatkowe 

w postaci poradnika oraz listy kontrolnej 
(z uwzglêdnieniem doboru odpowiedniej 
tematyki dla bran¿y, odpowiadaj¹cej przed-
siêbiorstwu), a tak¿e materia³y na temat 
wydawnictw Instytutu oraz plakatów nt. 
bezpieczeñstwa pracy. 

Czynności określane w teorii marketingu 
mianem promocji sprzeda¿y motywuj¹ 
do zainteresowania przedmiotem dzia³añ 
promocyjnych, z regu³y w krótkim czasie. 
Najczêściej spotykanymi formami s¹ ró¿nego 
rodzaju: konkursy (np. konkursy plastyczne 
czy wiedzy na temat bhp, które wyzwalaj¹ 
w³aściwe postawy wobec pracy, pobudzaj¹ 
inicjatywê), materia³y reklamowe, wystawy 
plakatów, wyrobów i opracowañ s³u¿¹cych 
poprawie warunków pracy, czy specjalne 
oferty (np. podczas targów dotycz¹cych 
bezpieczeñstwa i higieny pracy – fot. 1.). 

Centralny Instytut Ochrony Pracy – Pañ-
stwowy Instytut Badawczy organizuje kilka 
konkursów, w tym m.in. Ogólnopolski Kon-
kurs Poprawy Warunków Pracy, wspomnia-
ny ju¿ Konkurs na plakat bezpieczeñstwa 
pracy oraz Konkurs – Nagroda za dobr¹ 
praktykê.  

Ogólnopolski Konkurs Poprawy Wa-
runków Pracy (rys. 8.) promuje najlepsze 
rozwi¹zania techniczne i organizacyjne, 
które wnosz¹ postêp w dziedzinê bezpie-
czeñstwa i higieny pracy oraz ergonomii 
stanowisk pracy. Celem konkursu jest inspi-
rowanie i upowszechnianie rozwi¹zañ pro-
wadz¹cych do poprawy warunków pracy, 
jej bezpieczeñstwa i higieny, dziêki udosko-
naleniu stosowanych lub wprowadzanych 
nowych konstrukcji, technologii, metod, 
urz¹dzeñ oraz rozwi¹zañ organizacyjnych. 
Do konkursu s¹ zg³aszane przede wszystkim 
opracowania ju¿ zweryfikowane w praktyce 
oraz maj¹ce pozytywn¹ opiniê zak³adu 
pracy. Podstawowymi kryteriami oceny 
opracowañ konkursowych s¹ przewidywane 
efekty spo³eczne (w zakresie poprawy wa-

runków pracy), techniczne i ekonomiczne 
oraz stopieñ ich przydatności i zakres za-
stosowania. Organizatorem tego konkursu, 
którego sekretariat prowadzi CIOP-PIB, 
jest Ministerstwo Pracy i Polityki Spo³ecznej 
we wspó³pracy z Ministerstwem Zdrowia, 
Ministerstwem Gospodarki, Ministerstwem 
Edukacji Narodowej, Ministerstwem Nauki 
i Szkolnictwa Wy¿szego, Ogólnopolskim 
Porozumieniem Zwi¹zków Zawodowych, 
Federacj¹ Stowarzyszeñ Naukowo-Technicz-
nych NOT, Pañstwow¹ Inspekcj¹ Pracy, Kas¹ 
Rolniczego Ubezpieczenia Spo³ecznego oraz 
Zak³adem Ubezpieczeñ Spo³ecznych.

Konkurs na plakat bezpieczeñ-
stwa pracy (rys. 9.) Instytut organizuje 
od 1997 roku. Wspó³organizatorami konkur-
su s¹ Akademie Sztuk Piêknych w Krakowie, 
£odzi i Warszawie, a udzia³ w nim bior¹ 
artyści plastycy. Najlepsze plakaty z ka¿dej 
edycji s¹ pokazywane na wystawach, a wy-
brane plakaty – drukowane w celach popu-
laryzatorskich. Dotychczas zorganizowano 
15 edycji konkursu: Stres (1997), Komputer 
(1997), Ryzyko (1998), Ha³as (1998), Che-
mia (1999), Ergonomia (2000), Rolnictwo 
(2000), Budownictwo (2001), Szko³a 
(2002), Transport (2002), Elektrycznośæ 
(2003), Niepe³nosprawni (2003), Biozagro-
¿enia (2004), Stop ha³asowi (2005), M³odzi 
pracownicy – bezpieczny start.  W paździer-
niku br. odbêdzie siê og³oszenie wyników 
oraz wrêczenie nagród w tegorocznej edycji 
konkursu, pn. Mniej dźwigaj.

Konkurs – Nagroda za dobr¹ praktykê 
(rys. 10.) s³u¿y prezentacji innowacyjnych 
i wyró¿niaj¹cych siê dzia³añ w zakresie 
zapobiegania zagro¿eniom w pracy. Przed-
siêbiorstwa i organizacje z ca³ej Europy 
przedstawiaj¹ swoje przyk³ady dobrych 
praktyk, tzn. wdro¿one rozwi¹zania maj¹-
ce na celu zapobieganie lub ograniczanie 
zagro¿eñ i poprawê warunków pracy. Kon-
kurs organizowany jest w Polsce w ramach 
kampanii Europejski Tydzieñ Bezpieczeñstwa 
i Zdrowia w Pracy.Rys. 8. Rys. 9. Rys. 10.

Fot. 1. Fot. 2.
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Publicity i public relations
Publicity i public relations to niep³atne 

formy upowszechniania informacji w środo-
wisku. Z regu³y nadawca nie p³aci za infor-
macje, ale ponosi koszty przygotowania ma-
teria³ów informacyjnych. Do celów promocji 
idei bezpiecznych zachowañ w środowisku 
pracy wykorzystuje siê: konferencje prasowe, 
raporty tematyczne (np. na temat poziomu 
wystêpowania określonego zagro¿enia, 
czy wypadków przy pracy w danej sekcji 
gospodarki), publikacje okolicznościowe, 
czasopisma tematyczne (np. miesiêcznik 
„Bezpieczeñstwo Pracy – Nauka i Praktyka”) 
wydawane przez nadawcê komunikatów 
promocyjnych (np. w zwi¹zku z Dniem 
Bezpieczeñstwa i Ochrony Zdrowia w Pracy) 
czy imprezy okolicznościowe (m.in. uroczy-
sty fina³ konkursu na plakat bezpieczeñstwa 
pracy czy uroczystośæ wrêczenia nagród lau-
reatom Ogólnopolskiego Konkursu Poprawy 
Warunków Pracy).

Organizowane przez Instytut konferen-
cje prasowe ³¹cz¹ siê przewa¿nie z wa¿nymi 
wydarzeniami, np. uroczystymi inaugu-
racjami polskich edycji kampanii Tydzieñ 
Europejski  (fot. 2.).

Podsumowanie
Omówione elementy promocji maj¹ 

swoje zalety i wady4,5 (tabela).
Promuj¹c bezpieczeñstwo pracy nale¿y 

przestrzegaæ pewnych zasad. Przedstawio-
na analiza wskazuje, które formy promocji 
sprawdzaj¹ siê w odniesieniu do ró¿nych 
grup odbiorców. Wiedza ta jest bardzo 
pomocna w planowaniu i przygotowywaniu 
dzia³añ promocyjnych dotycz¹cych bezpie-
czeñstwa i higieny pracy. Nale¿y pamiêtaæ, 
¿e tylko treści zrozumia³e mog¹ budziæ zain-
teresowanie odbiorców. Je¿eli w promowa-
niu idei bezpiecznych zachowañ w miejscu 
pracy emitowane treści nie s¹ klarowne, 
jednoznaczne i zrozumia³e, bywaj¹ odrzu-
cone. Zasada ta dotyczy przede wszystkim 
jêzyka komunikatu, bowiem w odró¿nieniu 
od odbiorcy indywidualnego, który w razie 
niezrozumienia mo¿e poprosiæ o wyjaśnienie 
określonych treści, odbiorca masowy musi 
odczytaæ przekaz bez w¹tpliwości i zastrze-
¿eñ. Jedn¹ z g³ównych cech tego jêzyka 
jest prostota. Przyk³adem mo¿e byæ jêzyk 
plakatu na temat bezpieczeñstwa pracy – za-
wsze zwiêz³y, wrêcz lakoniczny i dla ka¿dego 

czytelny, równie¿ wtedy, gdy jego odbiorca 
zapoznaje siê z treści¹ przez chwilê. 

W dzia³aniach skierowanych do maso-
wego odbiorcy powinna byæ tak¿e zacho-
wana zasada zindywidualizowania. Nie ma 
mo¿liwości określenia preferencji czy opinii 
ka¿dego z cz³onków grupy, ale jest ró¿nica 
w odbiorze tych samych treści np. przez 
mieszkañców miasta i wsi. Zró¿nicowanie 
jêzyka i technik przekazu daje siê czasami 
wyraźnie zauwa¿yæ, gdy jest on kierowany 
do takich grup, jak np. m³odzie¿, kobiety, 
pracownicy wykonuj¹cy prace fizyczne 
czy umys³owe. Problem bezpieczeñstwa 
pracy m³odych pracowników inaczej oma-
wia siê na spotkaniu z m³odzie¿¹ (m³odzi 
pracownicy), inaczej z nauczycielami pro-
wadz¹cymi z t¹ m³odzie¿¹ zajêcia, a jeszcze 
inaczej z pracodawcami, którzy takich 
w³aśnie m³odych ludzi zatrudniaj¹.

O skuteczności wprowadzanych w obieg 
spo³eczny treści świadczy to, czy ich adresat 
zosta³ sk³oniony do wspó³dzia³ania z nadaw-
c¹ w zakresie kszta³towania bezpiecznych 
i higienicznych warunków pracy. Nale¿y te¿ 
pamiêtaæ, by przekazany komunikat nie by³ 
zbyt skomplikowany i aby by³ dostosowany 
do wiedzy i mo¿liwości intelektualnych 
adresata. Wa¿na jest tak¿e zgodnośæ 
przekazywanych treści z wiedz¹, jak¹ po-
siada na ten temat spo³eczeñstwo. Wiedza 
ta pochodzi albo z w³asnego doświadczenia 
(dom, szko³a, praca), albo powstaje dziêki 
innym dzia³aniom informacyjnym lub pro-
mocyjnym. 

Tabela
ZALETY I WADY RÓ¯NYCH FORM PROMOCJI IDEI BEZPIECZNYCH ZACHOWAÑ W ŚRODOWISKU PRACY

Forma Zalety Wady

Reklama wspólny przekaz, odgórne ustalenie 
mediów, czasów, grup docelowych, 
dotarcie do bardzo szerokiej grupy 
odbiorców lub koncentracja na wybranych 
odbiorcach, stosunkowo niskie koszty 
dotarcia do wiêkszej liczby odbiorców

wysokie ca³kowite koszty kampanii 
reklamowej, utrudnione pomiary 
skuteczności odbioru reklamowanych 
treści, d³ugi okres przeznaczony na 
sprzê¿enie zwrotne

Sprzeda¿ osobista bardziej perswazyjna, nadawca 
otrzymuje natychmiast informacjê 
zwrotn¹ od odbiorcy, mo¿e wiêc 
odpowiednio zareagowaæ zgodnie 
ze specyficznymi potrzebami odbiorców, 
bardziej dok³adna selekcja przekazu 
– sam nadawca mo¿e wybraæ 
potencjalnego odbiorcê

wysokie koszty dotarcia do 
pojedynczego odbiorcy, dotarcia 
do określonej liczby potencjalnych 
odbiorców, potrzeba d³u¿szego czasu 
dla ka¿dego odbiorcy

Promocja sprzeda¿y du¿a efektywnośæ w przyci¹gniêciu 
uwagi potencjalnych odbiorców, wzrost 
zainteresowania promowan¹ ide¹ 
w krótkim okresie

finansowanie chwilowego 
zainteresowania bezpieczeñstwem pracy 
przysz³ymi kosztami zaanga¿owania 
w poprawê warunków pracy (mo¿na 
tego zainteresowania nie utrzymaæ, jeśli 
przyci¹gnê³a uczestników tylko promocja)   

Public relations wysoki stopieñ wiarygodności, mniejsza 
kapita³och³onnośæ, przyci¹gniêcie 
odbiorców, którzy unikaj¹ reklamy

ograniczona kontrola nadawcy nad 
treści¹ (mo¿liwe jest przygotowanie 
w³asnych relacji, ale nie wiadomo czy 
zostan¹ u¿yte w mediach)

Magdalena Gêsiarz – Konkurs na plakat bezpieczeñ-
stwa pracy  „Stop ha³asowi!”, CIOP-PIB 2005

W Centralnym Instytucie Ochrony Pracy 
– PIB w roku 2007 zostan¹ podjête pierwsze 
próby zbadania skuteczności podejmowa-
nych dzia³añ promocyjnych. W pierwszej 
kolejności badaniu poddani zostan¹ adresaci 
kampanii Tydzieñ Europejski 2007 „Mniej 
dźwigaj”, a w nastêpnych latach podobne 
badanie obejmie adresatów kampanii spo-
³ecznych poświêconych problemom wyni-
kaj¹cym z potrzeb pracowników i zagro¿eñ 
w określonych środowiskach pracy.  

4 R. K³eczek, W. Kowal, P. Wanikowski, J. Wodniczka, 
Marketing, Ossolineum, Wroc³aw 1992
5 R. Sznajder  Sztuka promocji, Business Press Ltd, 
Warszawa 1993
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