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1 STRESZCZENIE

Prezentowanie badanie miato dwa kluczowe cele:

* po pierwsze oceni¢ skuteczno$é kampanii informacyjno-promocyjnej dotyczacej zasady réwnoSci
szans pici,

*  po drugie sprawdzi¢ wsrdd pracodawcow znajomos¢ dziatan PO KL, na temat rozwigzan z zakresu
godzenia zycia zawodowego z rodzinnym i nowych form pracy.

Glownymi metodami badawczymi zaréwno zbierania, jak i analizy danych byty badania kwestionariuszowe
CATI oraz CAWI wykonane na reprezentatywnej probie Polakow oraz badanie kwestionariuszowe CATI prze-
prowadzone wsréd pracodawcow. Przeprowadzono takze wywiady indywidualne z przedstawicielami Instytucji
Zarzadzajacej PO KL, ekspertami zajmujacymi sie zagadnieniem réwnosci oraz wywiad grupowy
z przedsiebiorcami. Dokonano przegladu prasy, foréw dyskusyjnych, blogéw na temat badanej kampanii, prze-
analizowano takze materialy zastane poswiecone kampanii, jak i publikacje dotyczace tematyki ro6wnosci szans
ptci na rynkach pracy. Ponadto przygotowano analize lingwistyczng i semiotyczng spotu z kampanii, a na koniec

przeprowadzono panel z ekspertami ds. PR.

Raport, jak istreszczenie przedstawia wyniki zgodnie z kolejnoscia postawionych powyzej celéw badaw-
czych. To znaczy w pierwszej czeSci prezentujemy kluczowe wnioski ptyngce z oceny kampanii medialnej (cel
1 badania), z kolei druga cze$¢ jest poswiecona ocenie znajomosci wéréd pracodawcéw rozwigzan z zakresu
godzenia zycia zawodowego z rodzinnym(cel 2 badania). Peten raport zawiera takze liste rekomendacji, ktére

odnoszg sie do gtdéwnych wnioskéw ptyngcych z badania.

KLUCZOWE WNIOSKI Z OCENY KAMPANII MEDIALNE)J

W 2011 roku Departament Zarzadzania EFS Ministerstwa Rozwoju Regionalnego zrealizowat kampanie re-
klamowg promujaca zasade rownosci szans kobiet i mezczyzn na rynku pracy, wykorzystujaca jako gtéwne na-
rzedzie 30 sekundowy spot reklamowy. Spot byt prezentowany na stacjach i w wagonach warszawskiego metra,
w kinach Cinema City, Multikino oraz Kinads, w Internecie na portalach Youtube, Facebook, kampaniespolecz-

ne.pliinnych portalach branzowych, a takze w telewizji.

Wyniki przeprowadzonych przez nas badan pozwolity na sformutowanie szeregu wnioskéw i opinii na temat

skutecznosci i efektywnos$ci prowadzonych dziatan medialnych.

Najwazniejszy wniosek, ktory ptynie z naszych badan pozwala jednoznacznie stwierdzi¢, ze badana
reklama zostata przez odbiorcéw zauwazona, ponad potowa (52,7%) badanych stwierdzila, ze zetknela
sie z reklama. Wiekszos$¢ tych osdb takze deklarowata tez, Ze jej przekaz jest zrozumiatly. Reklama sklo-
nila respondentéw do dalszego poszukiwania informacji na temat réwnosci, do zapoznania sie
z wlasnymi prawami oraz blizszego przyjrzenia sie praktykom stosowanym w ich wlasnym miejscu pracy.
Reklama sktonita ponad jedng trzeciag badanych do dalszego poszukiwania informacji na temat réwnosci
(35%). Dos¢ spora byta réwniez grupa osob, ktore deklarowaty, ze reklama zachecita ich do blizszego przyjrze-

nia sie praktykom stosowanych w ich miejscu pracy (49%).



Wysoka skutecznos$¢ kampanii wynika gléwnie z umiejetnego przygotowania spotu reklamowego, jak
i czasu jego emisji. Dobry efekt takze przyniosto zastosowanie réznorodnych kanatéw komunikacji. Wsr6d
respondentdéw chodzacych do kina, internautdéw i oséb jezdzacych metrem, zauwazalno$¢ kampanii, jak i jej po-
zytywny odbidr byty stosunkowo wyzsze niz u ogétu badanych, co moze §wiadczy¢ o trafnym wyborze tych

Srodkéw przekazu.

Mimo do$¢ wysokiej zauwazalno$ci i zrozumienia spotu, sama informacja o zZrédle finansowania kampanii
(czyt. PO KL) byla na tyle mato wyeksponowana, ze miala mate szanse zapisa¢ sie w pamieci mniej uwaz-

nego odbiorcy.

Z prowadzonych badan wynika, Ze kampania byla ukierunkowana na stosunkowo waska grupe odbior-
cow, gtéwnie wielkomiejskich wyksztatconych pracownikéw duzych firm. Ten fakt mégt ograniczac ,przy-
swajalno$¢” tresci kampanii, jako ze wiekszo$¢ osob zatrudnionych w Polsce pracuje w firmach mikro i matych -

tym samym spot nie odzwierciedlat do§wiadczen duzej grupy rekrutowanych pracownikow.

Analiza formy reklamy pozwala odnie$¢ wrazenie, Ze jej najwieksza sita, byla tez jej spora staboscia - wpro-
wadzenie w spocie elementu zaskoczenia w postaci odwrocenia rél, z jednej strony zwiekszylo zauwa-
zalnos$¢ i zapamietywalnos$¢ reklamy, a z drugiej sprowadzitlo kwestie ré6wnosci do formy Zartobliwe;j.
Starajac sie zwrdéci¢ uwage na problem, ré6wnocze$nie mogta odcigga¢ widza od gtebszego przyjrzenia sie, czy

zrozumienia danej kwestii - uwaga ogladajacego zatrzymuje sie bowiem na poziomie absurdu sytuacji.

Drugim powtarzajacym sie wnioskiem, wptywajacym na efektywnos¢ przekazu w réznych grupach odbior-
coOw jest fakt, ze punkt widzenia w sprawie réwnosci bardzo zalezy od wlasnej sytuacji Zyciowej
i dotychczasowych doswiadczen. Oznacza to, ze Polacy w wiekszosci nie rozumieja problemu dyskrymi-
nacji i jego szerszych skutkow, lub moze bardziej precyzyjnie - postrzegaja ta kwestie przez pryzmat oso-
bistej straty lub korzysci wynikajacej z takich a nie innych regulacji czy zachowan pracodaw-
cow/pracownikow. Niektdrzy (np. mtode kobiety i mezczyzni bez zobowigzan rodzinnych) uwazaja, Ze moga co$
zyska¢ w sytuacji, gdy pracodawca dyskryminuje osoby posiadajace lub planujace posiadanie rodziny (zatrudnia

ich a nie innych), wiec ich percepcja i interpretacja spotu jest diametralnie inna.

Mozna tez odnie$¢ wrazenie, Ze osoby starsze, ktérych akurat ten rodzaj dyskryminacji mniej dotyczy, a maja
wieksze dos$wiadczenie zyciowe, mysla o tych kwestiach szerzej, co powoduje, ze wlasciwy przekaz reklamy
bardziej do nich trafia. Wyjatkiem sg osoby starsze z nizszym wyksztatceniem, ktore czesciej miaty ktopoty ze
zrozumieniem reklamy. Jest to réwnocze$nie grupa, ktorej trudno sie identyfikowaé zsytuacja pokazang

w spocie, bo jak zauwazajg ,nie pokazuje ona prawdziwego zycia”.

Z kolei punkt widzenia pracodawcédw (zwtaszcza matych firm) definiowany jest przez pryzmat kondycji wta-
snych przedsiebiorstw. Jezeli chodzi o te grupe, to reklama w ogo6le nie odnosi sie do ich perspektywy, nie méwi
ich jezykiem (nie pokazuje np. zZe zatrudnianie kobiet, z calym ryzykiem, moze by¢ bardziej ekonomicznie opta-
calne).

Wypracowane rekomendacje sugeruja, zeby w kampaniach informacyjnych kta$¢ wiekszy nacisk na przeko-

nywanie pracodawcéw do stosowania polityki rowno$ciowej na trzech poziomach:
* napoziomie strategii - poprzez pokazywanie korzysci i dobrych praktyk firm, ktére juz stosuja ta-
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ka polityke, a takze nagradzanie przedsiebiorcoéw za wdrazanie polityki rGwnosci szans,

* na poziomie argumentdw - poprzez ttumaczenie, ze: a) odrzucajac pewna grupe oséb (mtode ko-
biety) pracodawca pozbywa sie warto$ciowych pracownikéw, ktérzy mogliby efektywnie pracowac;
b) traktowanie ludzi fair przyczynia sie do zwiekszenia ich poczucia bezpieczenistwa a tym samym
jako$ci i wydajnoSci ich pracy; c) dyskryminacja jest zabroniona; d) zréznicowanie zespotéw pra-
cowniczych pod wzgledem ptci i wieku wptywa na jako$¢ pracy zespotu - im bardziej zréznicowany
osobowo zespo6t, tym bardziej skuteczna i kreatywna jego praca,

* napoziomie formy promowania polityki r6wnosciowej wérod pracodawcéw - pracodawcy nie

maja czasu, wiec najlepsze sg takie formy, ktére nie wymagajg zaangazowania czasowego.

KLUCZOWE WNIOSKI Z OCENY WSPARCIA NA RZECZ UPOWSZECHNIANIA GODZENIA ZYCIA
ZAWODOWEGO Z RODZINNYM | NOWYCH FORM PRACY, SKIEROWANEGO DO PRACODAWCOW

Wyniki przeprowadzonych przez nas badan pozwolity réwniez na sformutowanie wnioskéw na temat sku-
tecznoSci projektéw PO KL w podnoszeniu §wiadomos$ci pracodawcéw w zakresie rozwigzan z zakresu godzenia

zycia zawodowego z rodzinnym i nowych form pracy.

Wyniki prowadzonych badan wskazuja, ze pracodawcy wyrazaja niewielkie zainteresowanie dofinan-
sowaniem projektéw dotyczacych rozwigzan z zakresu godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym oraz

elastycznych form zatrudnienia czy organizacji pracy.

Znacznie wieksze zainteresowanie tego typu projektami wyrazaja zwiazki zawodowe oraz zwiazki
pracodawcéw, ktore stanowig pewng platforme posredniczaca w kontaktach z pracodawcami - pracodawcy

uczestniczyli w takich projektach jako odbiorcy wsparcia.

Skutecznos$¢ dotychczasowych dzialan z zakresu upowszechniania rozwiazan ulatwiajacych godzenie
zycia zawodowego z rodzinnym nalezy oceni¢ nisko. Zaréwno spontaniczna znajomos$¢ rozwigzan z zakresu
godzenia rél, jak isamoocena wzrostu wiedzy wtym zakresie wsérdéd pracodawcéw, ktérzy wzieli udziat

w projektach PO KL majgcych na celu upowszechnianie tej wiedzy, ksztattuje sie na $rednim poziomie.

Niskie zainteresowanie pracodawcéw stosowaniem rozwigzan utatwiajgcych godzenie zycia zawodowego

z rodzinnym wynika przede wszystkim z:

e braku przekonania co do potrzeby wprowadzania takich rozwigzan w sposdb systemowy lub sfor-
malizowany (kwestie te s zatatwiane na biezgco, na zasadzie porozumienia pracodawcy
z konkretnym pracownikiem),

* braku przekonania lub wiedzy na temat korzysci, jakie polityka utatwiajgca godzenie rél moze
przynies¢ firmie i spoteczenstwu,

* oczekiwania bezposrednich, finansowych lub inwestycyjnych form wsparcia ze strony funduszy
unijnych,

* niskiej wiedzy pracodawcéw na temat mozliwych do stosowania rozwigzan. W badaniu CATI nie-
malze potowa respondentéw (47%) nie potrafita samodzielnie wymieni¢ rozwiazan, ktére utatwiajg

godzenie pracy zawodowej z zZyciem rodzinnym. Taka sytuacje nalezy oceni¢ nie najlepiej, szczeg6l-



nie je$li wezmie sie pod uwage, ze respondenci rekrutowali sie zfirm, ktére wziety udziat
w projektach promujacych te rozwigzania.

Ksztatt dotychczasowego wsparcia nie byt dostosowany do potrzeb i preferencji pracodawcéw z uwagi na
fakt, ze dziatania te byty adresowane do zbyt szeroko zdefiniowanych grup docelowych. Wynika to réwniez
z faktu, Ze ich realizatorami sg partnerzy spoteczni, dziatajacy na rzecz wiekszej liczby podmiotéw - a nie kon-
kretnych pracodawcow. Z jednej strony zatem, pracodawcy nie sg sami zainteresowani realizacja projektow
na rzecz rownosciowych standardéw w firmach, w zwigzku z czym projekty takie prowadzone s3 przez inne
podmioty, z drugiej za$ pracodawcy uczestniczacy jako odbiorcy wsparcia maja poczucie jego niewielkiej
przydatnosci i dopasowania do ich rzeczywistych potrzeb, co w praktyce skutkuje niewielka skutecznos$cig

i uzyteczno$cia zrealizowanych inicjatyw.

W zwiazku z niskg skutecznoscig dziatan informacyjno-szkoleniowych, realizowanych przez zwiazki zawo-
dowe czy organizacje pracodawcéw w ramach projektéw PO KL rekomendujemy zmiane formuly dofinanso-
wania projektow z zakresu godzenia rdol zawodowych i rodzinnych w trybie konkursowym. Proponujemy,
zeby beneficjentami takiej pomocy byli pracodawcy (firmy), a nie zwigzki zawodowe, zwiazki pracodawcow czy
organizacje non-profit. Projekty powinny mie¢ charakter wdrozeniowy, ktéry zaktada wprowadzenie pewnych
konkretnych i trwatych rozwigzan w polityce zarzadzania zasobami ludzkimi w firmach. Aby zachecié praco-
dawcéw do ubiegania sie o $§rodki na takie cele, nalezatoby przeznaczy¢ duza pule $rodkéw na bezposrednie
wsparcie przedsiebiorstw w zakresie finansowania dziatan dostosowawczych (np. dostosowanie techniczne do
wprowadzenia pracy na odlegtos¢) lub pilotazowego (np. rocznego) finansowania kosztéw programdéw/polityk
w zakresie godzenia Zycia zawodowego z osobistym (np. refundacja kosztéw przediuzonego ptatnego urlopu
macierzynskiego, szkolen dla os6b przebywajacych na urlopie macierzyniskim lub wychowawczym, zapewnienia
dostepu do narzedzi pracy podczas urlopu). Zapewni to zaréwno bardziej odczuwalne wsparcie dla pracodawcy,
jak i konkretne korzysci dla pracownikéw, wynikajgce z usprawnienia systemu zarzgdzania kadrami i szerszej

palety rozwiazan prorodzinnych dostepnych w firmie.



2 EXECUTIVE SUMMARY

There were two main objectives of the presented study:

» firstly, to assess the effectiveness of the information and promotion campaign concerning the prin-
ciple of gender equality;

* secondly, to check employers’ knowledge of these measures of the Human Capital Operational Pro-
gramme that concern the solutions in the field of reconciling work life with family life as well as new
forms of work.

The main research methods to collect and analyze data included CATI and CAWI questionnaire survey carried
out on arepresentative sample of Poles and CATI questionnaire survey carried out among employers. There
were also in-depth interviews carried out with the representatives of the Managing Authority of the Human
Capital Operational Programme and experts in the field of equality as well as focus group interview with entre-
preneurs. The research methods also included: a review of the press, discussion forums and blogs dedicated to
the campaign as well as analysis of the existing materials devoted to the campaign and publications on the sub-
ject of gender equality in labor markets. Furthermore, there was a linguistic and semiotic analysis of the spot of

the campaign carried out and, at the end, there was a panel organized with experts in the field of public relations.

The report as well as the executive summary presents the results in the order of the above mentioned research
objectives. The first part presents key findings of the assessment of media campaign (the first objective), the
second part shows the results of the employers’ knowledge of the solutions in the field of reconciling work life
with family life (the second objective). The report also includes a list of recommendations that relate to the main

conclusions of the study.

KEY FINDINGS OF THE ASSESSMENT OF MEDIA CAMPAIGN

In 2011, the ESF Management Department of the Ministry of Regional Development carried out an advertising
campaign to promote the principle of equal opportunities for men and women in the labor market. The main tool
of the campaign was a 30-second spot which was presented in the following places: at the subway stations and in
the subway coaches in Warsaw, at the cinemas: Cinema City, Multikino and Kinads, on the websites: Youtube,

Facebook, kampaniespoleczne.pl and other trade portals and on TV.

The results of the conducted research allowed to develop number of conclusions and opinions about effective-

ness and efficiency of the performed media actions.

The main conclusion of the study is the fact that the media spot was visible to the public - more than a half of the
respondents (52,7%) stated that they encountered the spot. Most of these respondents also stated that the mes-
sage of the spot was understandable. The spot induced the respondents to search for further information about
equality as well as to get familiar with their own rights and to take a closer look at the practices in their work-

place. The spot induced more than one third of the respondents (35%) to search for further information about



equality. Quite a large number of respondents stated that the spot persuaded them to take a closer look at the

practices in their workplace (49%).

High effectiveness of the campaign is mainly due to skillful preparation of the advertising spot as well as time of
its issue. Use of various communication channels also contributed to the high effectiveness of the campaign. The
positive reception of the campaign was relatively higher among the respondents attending to the cinemas, inter-
net users and subway passengers than among the general public which may show the proper selection of the

communication channels.

Despite the high visibility and intelligibility of the spot, the information about the source of financing of the cam-
paign (The Human Capital Operational Programme) was so little exposed that it had little chance to be saved in

the memory of less attentive audience.

The research shows that the campaign was focused on a relatively narrow group of recipients, mostly urban and
well-educated employees of large companies. This fact could limit the "assimilation” of the content of the cam-
paign, as the majority of people employed in Poland work in micro and small enterprises - so the spot did not

reflect the experience of a large group of recruited employees.

Analysis of the form of the spot gives the impression that its greatest strength was also its significant weakness -
on one hand, use of element of surprise in the form of role reversal increased spot’s visibility and con-
tributed to its better remembering, on the other hand, it reduced the issue of equality to the absurd.
While the spot intended to take the audience’s note of the problem, at the same time it could have distracted the
viewer from a deeper look at the matter or its understanding - the viewer’s attention stops at the level of the

absurd of the situation.

Another result influencing the effectiveness of the message among various groups of recipients is the fact that
the point of view in the field of equality depends on one’s life situation and experience. This means that
the majority of Poles do not understand the problem of discrimination and its wider consequences - they
perceive this issue through the prism of personal loss or benefit resulting from such and no other regulation or
behavior of employers / employees. Some (e.g., young women and men without family obligations) believe that
they can gain something in a situation in which an employer discriminates people planning to have or already
having a family (employing them and not others), so their perception and interpretation of the spot is completely

different.

One can also get the impression that older people, who are not a subject of this type of discrimination, and are
more life-experienced, think of these issues more broadly, which can cause that the right message of the spot
more appears to them. The exceptions are older people with low education - they often had problems with un-
derstanding the spot. This is also a group of people which had difficulty with identifying with the situation

showed in the spot, because, in their opinions, “it does not show the real life”.

The point of view of employers is defined through the prism of the condition of their companies (particularly
small companies). As for this group, the spot completely does not relate to its perspective, does not speak their
language (the spot does not show e.g., that employment of women, with all the risk, may be more economically

profitable).



The developed recommendations suggest, that information campaigns should be more focused on persuading

employers to follow the policy of equality on the three levels:

¢ At the level of strategy - by showing the benefits and best practices of companies that already have
such policies, and rewarding companies for the implementation of equal opportunities policy,

e At the level of arguments - by explaining that: a) rejecting a certain group of people (young
women), the employer gets rid of valuable employees who can work effectively; b) fair treatment of
people contributes to their better sense of security and thus the quality and efficiency of their work;
¢) discrimination is prohibited; d) diversity of work groups in terms of sex and age influences the
quality of the team - the more diverse is the team in terms of personality, the more effective and
creative is its work;

e Atthelevel of form of promoting the equality policy among employers - employers do not have

time, so the best are these forms that do not require time commitment.

KEY FINDINGS OF THE ASSESSMENT OF SUPPORT FOR DISSEMINATION OF THE SOLUTIONS IN THE FIELD
OF RECONCILING WORK LIFE WITH FAMILY LIFE AS WELL AS NEW FORMS OF WORK, DIRECTED TO THE
EMPLOYERS

The results of the research also allowed to develop conclusions on the effectiveness of the projects of the Human
Capital Operational Programme in raising the awareness of the solutions in the field of reconciling work life with

family life as well as new forms of work.

The results of the research indicate, that employers have little interest in funding projects concerning solu-
tions in the field of reconciling work life with family life as well as new forms of work and organization of

work.

There is a much greater interest in such projects among the trade unions and employers' associations which are
some kind of a intermediary platform in contacting with employers. Employers took part in such projects only as

recipients of the support.

The effectiveness of the previous actions in the field of dissemination of solutions facilitating reconciling
work life with family life should be low assessed. Spontaneous knowledge in the field of reconciling the roles
is rather average as well as self-assessment of the increase of knowledge in this field among employers who took

part in the projects of the Human Capital Operational Programme that aim at disseminating this knowledge.

Low interest in using solutions facilitating reconciling work life with family life among employers results mainly

from:

* Lack of conviction about the need for introduction such solutions in a system or formalized way
(these issues are handled in the real time basing on the oral agreement between employer and spe-
cific employee);

*  Lack of conviction or knowledge about benefits that a company and society can get thanks to the
policy facilitating reconciling the roles;

»  Expecting the direct, financial and investment forms of support from EU funds;



* Low awareness among employers about the possible solutions. The CATI survey showed that nearly
half of the respondents (47%) was not able to name the solutions that facilitate reconciling work life
with family life. This situation should be low assessed, particularly, taking into account the fact that
the respondents in the survey were recruited from companies that took part in the projects promot-

ing these solutions.

The shape of the current support was not adapted to the needs and preferences of employers due to the fact that
these activities were directed to too broadly defined target groups. It also results from the fact that the executors
of the support are social partners, acting for the greater number of actors - and not specific employers. On the
one hand, therefore, employers are not themselves interested in realization of projects concerning equality stan-
dards in companies, and as a result, such projects are conducted by other entities. On the other hand, employers
participating as recipients of support have little sense of its usefulness and adaptation to their actual needs,
which in practice results in low efficiency and usability of the implemented initiatives. Because of the low effec-
tiveness of information and training activities carried out by trade unions or employers' organizations in the
framework of the Human Capital Operational Programme projects, we recommend to change the formula of
financing the projects in the field of reconciling professional and family roles in the competition mode. We
suggest, that the beneficiaries of this support should be employers (companies) and not trade unions, employers'
organizations or non-profit organizations. Projects should be of implementation character which involves mak-
ing some concrete and long-lasting solutions in human resource management policies in companies. To encour-
age employers to apply for funds for such purposes, there should be large amount of funds allocated for a direct
support of enterprises in the field of financing adaptation activities (such as a technical adjustment to the intro-
duction of telework) or pilot financing (e.g. annual) of the costs of programmes/policies in the field of reconciling
work life with family life (e.g. reimbursement of the costs of the extended paid maternity leave, training for peo-
ple on maternity leave or parental leave, providing access to work tools during the leave). This will provide more
tangible support for employers as well as tangible benefits for employees, resulting from an improvement of

human resources management system and a wider range of family-friendly solutions available in the company.
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3 PODEJSCIE METODOLOGICZNE

3.1 Celei kryteria badawcze

Do gtéwnych celéw badania nalezy zaliczy¢:

* ocene skuteczno$ci kampanii informacyjno-promocyjnej dotyczacej zasady réwnosci szans ptici,
* ocene znajomos$ci dziatan PO KL w zakresie rozwiazan zzakresu godzenia zycia zawodowego

z rodzinnym i nowych form pracy wsrod pracodawcow.

W ramach badania Wykonawca zastosowat nastepujace kryteria ewaluacyjne:

Skutecznos¢ — czyli zbadano na ile zaktadane cele kampanii zostaty osiggniete i na ile podjete w PO KL dziatania
przyczynity sie do podniesienia wiedzy na temat wsparcia na rzecz upowszechniania rozwigzan z zakresu godzenia
zycia zawodowego z rodzinnym i nowych form pracy wsrdd pracodawcéw? Czy przekaz kampanii spowodowat jaka-

kolwiek zmiane postaw i/lub $wiadomosci nt. zasady réwnosci szans ptci wsrdd jej odbiorcow?

Trafno$¢ — zbadano czy tres¢ i forma przekazu kampanii okazaty sie wtasciwie dobrane? Czy istniejg alternatywne

w stosunku do zastosowanych rozwigzan sposoby promowania zasady réwnosci szans ptci wsrdd pracodawcéw?

3.2 Metodyka badawcza

Zestaw metod badawczych wykorzystanych w naszej analizie oparli$my na zasadzie triangulacji. W badaniu

potaczyliSmy:

* podejscie ilosciowe w ramach ktoérego:

* przeprowadzono ankiete telefoniczng (CATI) na prébie 600 losowo wybranych gospodarstw
domowych na obszarze catej Polski. Ponadto zrealizowano 480 wywiadéw CAWI (interneto-
wych) z celowo dobranymi reprezentantami podpréb ,metro”, ,kino” oraz ,Internet”. Szczegé-

towy opis struktury préby znajduje sie ponize;j.

Tabela gtownej proby! gospodarstw domowych:

N= %
Ogotem 601 100,0%
Ptec Kobieta 347 57,7%
Mezczyzna 254 42,3%
Przedziaty wiekowe 18-24 lata 50 8,3%
25-34 |ata 110 18,3%

1 Proba gtéwna (CATI) odzwierciedla liczbe ludnosci w kazdym z wojewddztw, pozwala na uprawnione analizy ogélnopol-

skie, ktore sg szczegoélnie istotne w przypadku szacowania sity wptywu kampanii, jej zauwazalno$ci czy zapamietanych ele-
mentow.
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35-44 |ata 106 17,6%

45-54 |ata 130 21,6%
55 lat i wiecej 205 34,1%
podstawowe 33 5,5%
zasadnicze zawodowe 92 15,3%
Wyksztatcenie Srednie 235 39,1%
pomaturalne 33 5,5%
wyzsze 208 34,6%
Tak, jestem zatrudniony|a 342 56,9%

Zatrudnienie
Nie, nie jestem zatrudniony|a 259 43,1%
Tak 441 73,4%

Posiadanie dzieci
Nie 160 26,6%
. P - Wies 233 38,8%
Wielkos¢ miejscowosci za-

mieszkania Miasto 368 61,2%

Tabela nadreprezentacji gospodarstw domowych:

N= %
Osoby korzystajace z Internetu 164 100,0%”
Nadreprezentacja Osoby chodzace do kina 165 100,0%
Osoby korzystajace z metra warszawskiego 172 100,0%

* przeprowadzono takze ankiete telefoniczng (CATI) na prébie 100 pracodawcéw uczestnicza-
cych w projektach PO KL w ramach Poddziatania 1.3.2, 2.1.3, 6.1.1, 8.1.1,, 8.1.3 z zakresu godze-
nia zycia zawodowego z rodzinnym i nowych form pracy wsrdéd pracodawcéw. Ponizej znajduje

sie opis struktury proby.

Tabela préby przedsiebiorcéw:

N= %
L_ata prowadzenia dziatalnosci Ogétem 100 100,0%
firmy
do 5 lat 15 15,0%

2 Kazda nadreprezentacja traktowana byta jako osobna i cato$ciowa préba, stad przy kazdej kategorii pojawia sie 100%.
Celem wyodrebnienia nadreprezentacji jest ocena efektywnosci poszczegdlnych srodkéw przekazu uzywanych w kampanii.
Préba w nadreprezentacjach jest wybierana w sposéb celowy.
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6-10 lat
11-15 lat
16-20 lat
21 lat i wiecej
Produkcja
Ustugi
Branza firmy
Handel
Inne
1-9 (mikroprzedsiebiorstwo)
Liczba oséb zatrudnionych

10-49 (mate przedsiebiorstwo)

50 i wiecej (Srednie lub duze przedsiebiorstwo)

* podejscie jakosciowe, w ramach ktérego przeprowadzono:

13

14

25

33

18

47

20

15

61

19

20

13,0%

14,0%

25,0%

33,0%

18,0%

47,0%

20,0%

15,0%

61,0%

19,0%

20,0%

* zogniskowany wywiad grupowy z pracodawcami. Wywiad miat posta¢ tzw. forum badawczego.

Uczestnikami wywiadu byto 12 przedsiebiorcéw, gtéwnie wtasciciele lub kierownicy dziatéw

HR matych i $rednich przedsiebiorstw z terenu catego kraju, reprezentujacy rézne branze,

e 7 wywiadéw indywidualnych, w tym pieé¢ z ekspertami/ekspertkami ds. réwnego statusu kobiet

i mezczyzn zaréwno ze strony NGO jak i rzadowej oraz dwa z przedstawicielkami Instytucji Za-

rzadzajacej PO KL,

¢ panel z ekspertami ds. PR,

Ponadto, w ramach analiz materiatéw zrédtowych dokonano kompleksowego przegladu literatury, dokumen-

tacji programowej (wnioskdw o ptatnos¢ z projektow PO KL), materiatéw z kampanii (raport z realizacji kampa-

nii, media plan). Przeanalizowany zostatl szereg publikacji, ekspertyz i analiz z obszaru zagadnien dotyczacych

réwnosci szans ptici. Lista publikacji i dokumentéw zostata zawarta w bibliografii oraz w raporcie metodologicz-

nym.

W procesie analizy dokonano réwniez przegladu informacji ukazujacych sie w mediach okresie od 20 lipca

2011 do 19 lutego 2012 roku w oparciu o monitoring mediéw prowadzony w serwisach Press-Service, Rzeczpo-

spolitej oraz Gazety Wyborczej. Dodatkowo przeprowadzono analize semiotyczng i lingwistyczng spotu.
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4 KLUCZOWE WNIOSKI Z OCENY KAMPANII MEDIALNEJ

4.1 Opis kampanii

W 2011 roku Departament Zarzadzania EFS Ministerstwa Rozwoju Regionalnego (Instytucja Zarzadzajaca PO
KL) zrealizowat kampanie reklamowg promujaca zasade réwnoSci szans kobiet i meZczyzn na rynku pracy, wy-

korzystujaca jako gtdwne narzedzie 30 sekundowy spot reklamowy.

Kampania miata na celu zwrécenie uwagi na podwdjne standardy w traktowaniu kobiet i mezczyzn na rynku
pracy w Polsce. Spot przedstawia rozmowe kwalifikacyjna, podczas ktérej mtodemu mezczyznie zadawane s3
pytania o zycie osobiste, w tym oto czy planuje zaj$¢ wciaze i jak zamierza godzi¢ obowigzki zawodowe
z rodzinnymi. Ten zabieg miat na celu zwrdcenie uwagi na fakt, ze na rynku pracy mamy wcigz do czynienia

z dyskryminacjg ze wzgledu na pteé, pojawiajaca sie juz na etapie rekrutacji.

W ramach kampanii prezentowano spot na stacjach i w wagonach warszawskiego metra (2-31 stycznia
2011 r.), w kinach Cinema City, Multikino oraz Kinads (23 wrzes$nia-27 pazdziernika 2011 r.), w Internecie na
portalach Youtube, Facebook, kampaniespoleczne.pl i innych portalach branzowych, a takze w telewizji (1-21

grudnia 2011 r.).

4.2 Rozpoznawalnos¢ kampanii medialnej

Znajomosc spotu (Jaka jest znajomos¢ spontaniczna i wspomagana spotu?)

Podstawowym wskaznikiem oceny widoczno$ci kampanii medialnej jest jej znajomos$¢ spontaniczna
i wspomagana. Dla zbadania pierwszej respondentéw ogélnopolskiego badania pytano oto czy zetkneli sie
z reklama dotyczaca rownosci ptci na rynku pracy wyswietlang w telewizji, w kinach i Internecie. Jedna czwarta
badanych (25%) stwierdzita, ze pamieta takg reklame, przy czym czesciej byli to mezczyzni (28%) i osoby mtod-
sze (38% wsrod osob w wieku 18-24, 36% wsrdod oséb 25-34). Czesciej reklame pamietaty osoby zatrudnione
(31%) niz niepracujace (18%) oraz nieposiadajace dzieci (37%), niz majace potomstwo (21%). Po dopytaniu
o zapamietane elementy reklamy okazato sie, ze zdecydowana wiekszos¢ badanych, ktéra stwierdzita, ze pamie-
ta takg reklame ma na mysli inne kampanie dotyczace rownosci ptci, ktére byly emitowane w okresie realizacji
niniejszego badania (np. ,Mama ma”). Zweryfikowana znajomo$¢ spontaniczna (znajomos$¢ dowiedziona) ksztat-
towata sie wiec ostatecznie na do$¢ niskim poziomie. Tak maty odsetek jest prawdopodobnie wynikiem tego, Ze
w ostatnim okresie pojawito sie kilka kampanii dotyczacych réwnosci ptci na rynku pracy, wiec skojarzenia ba-

danych nie byty jednoznaczne.
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Ryc. 1 Czy pamieta Pan/Pani takg reklame (znajomos¢ spontaniczna)?

Jaki$ czas temu w mediach (w telewizji, w kinie i w Internecie) pojawita sie reklama dotyczgca réwnosci ptci na rynku
pracy. Czy pamieta Pan/Pani taka reklame?
N = 601; Wszyscy badani z proby gtéwnej

B Tak ™ Nie Nie wiem

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd gospodarstw domowych.

Poziom znajomos$ci wspomaganej mierzono zadajac respondentom pytanie czy zetkneli sie z reklama, po-
dajac przy tym jej doktadny opis. Ostateczny wskaznik znajomos$ci wspomaganej obejmuje odsetek oséb, ktore
wskazaty ja prawidtowo w pytaniu o znajomos$¢ spontaniczng, zsumowany z odsetkiem oséb, ktére przypomnia-

ty go sobie po zapoznaniu sie z opisem.
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Ryc. 2 Czy pamieta Pan/Pani taka reklame (znajomos$¢é wspomagana)?

W tej reklamie mtody mezczyzna stara sie o prace w duzej firmie. W trakcie rozmowy kwalifikacyjnej rekrutujacy zada-

j3 mu pytania o to czy zamierza zaj$¢ w cigze, jak planuje godzi¢ opieke nad dzieckiem z pracg zawodowsg itd. Czy pa-
mieta Pan/Pani takg reklame?

N = 601; Wszyscy badani z préby gtéwnej

W Tak

B Nie

Nie wiem, trudno
powiedzie¢

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd gospodarstw domowych.

Ponad polowa badanych stwierdzila, Ze zetknela sie z reklama, przy czym nieco czesciej byly to kobiety
(55%), niz mezczyzni (49,6%). Zdecydowanie najlepiej zapamietali reklame najmtodsi respondenci z kategorii
18-24 lata, z ktorych az 2/3 ja pamietato. Wykres ponizej prezentuje zbiorcze wyniki dotyczace znajomosci

spontanicznej i wspomaganej w podziale na pte¢, wiek i wyksztatcenie.
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Ryc. 3 Czy pamieta Pan/Pani taka reklame (znajomos$¢é wspomagana)?

(Szczegdtowy opis reklamy) Czy pamieta Pan/Pani takg reklame?
% odpowiedzi ,, TAK” , Wszyscy badani z proby gtéwnej

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Ogolem, N= 601 52,7%
Kobieta, N =347 55,0%

Mezczyzna, N=254
18-24lata, N =50 68,0%
25-34lata, N =110 60,0%
35-44lata, N =106
45-54lata, N =130
55 lati wiecej, N =205
podstawowe, N=33
zasadnicze zawodowe, N=92
srednie, N =235

pomaturalne, N =33 66,7%

wyisze, N=208 57,7%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd gospodarstw domowych.

Podobne wyniki w zakresie spontanicznej i wspomaganej znajomos$ci reklamy odnotowano w przypadku
pracodawcoéw, ktérzy brali udzial w projektach PO KL z zakresu upowszechniania rozwigzan utatwiajacych go-
dzenie zycia zawodowego z rodzinnym (badanie CATI, N=100). w ich przypadku spontaniczna znajomo$¢ rekla-
my ksztattowata sie na poziomie 26%, natomiast juz po przypomnieniu spotu przez ankieteréw skojarzyta ja
ponad potowa badanych 53,8%. Podobnie jak ankietowani Polacy, badani pracodawcy na pytanie czy pamietaja
spot reklamowy dotyczacy réwnosci szans ptci wrekrutacji do pracy, ktéry pojawit sie jaki§ czas temu

w mediach, czasami przywotywali réwniez kampanie ,Mama ma”.

Oprocz reprezentatywnej proby Polakéw w badaniu uwzgledniono takze trzy nadreprezentacje osob korzy-
stajacych z mediéw, w ktoérych prezentowano reklame, a wiec os6b 1) korzystajacych z kin sieci Multikino, Ci-
nema City; 2) korzystajacych z Internetu; 3) korzystajacych z warszawskiego metra. Zaréwno spontaniczna, jak
iwspomagana znajomo$¢ reklamy byta wieksza w nadreprezentacjach, niz w prébie gltownej. Pytane
0 znajomos$¢ wspomagana najczes$ciej przypominaty sobie reklame osoby chodzace do kina (74%) i korzystajace
z metra (71%), podczas gdy w probie gtéwnej ten wskaznik wynioést 52,7%. w przypadku internautéw 65% za-

pamietato reklame.

W trakcie badania gospodarstw domowych stwierdzono, Ze osoby, ktore trafnie identyfikowaty reklame, jako
jej najbardziej zapamietane elementy najcze$ciej wymienialty: mezZczyzna pytany czy zajdzie w ciqZe, niestosowne

pytania zadawane meZczyZnie na rozmowie o prace, mezczyzna na rozmowie kwalifikacyjnej byt pytany przez
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komisje o to czy jest zonaty, kiedy zamierza urodzic¢ dziecko i jak pogodzi obowigzki domowe z zawodowymi. Wiek-
szo$¢ respondentéw poprawnie opisywata gtowny przekaz reklamy: powazni ludzie (pracodawcy) pytajacy mto-
dego mezczyzne czy i kiedy zamierza urodzi¢ dziecko, oraz konkluzja, Ze niektorych pytan nie powinno zadawac sie
zadnej ptci podczas rozmowy kwalifikacyjnej. W niektorych przypadkach jednak wypowiedz badanych sugerowa-
1a, Ze stereotypy w tej kwestii s3 na tyle utrwalone, Ze powoduja niezrozumienie przekazu: w sposéb absurdalny
pytano mezczyzna na rozmowie kwalifikacyjnej czy planuje zajsé¢é w ciqze; zadawano pytania, ktére powinny by¢

adresowane do kobiet.

Istotna w kontekscie krytycznej analizy tresci spotu jest reakcja jednego z badanych (CATI), ktéry na pytanie
co zapamietat zreklamy odpowiedziat: kupe bzdur, catkiem niezastosowalne w Zyciu na co dzien.. ci ludzie
w ogdle nie wiedza jak ludzie Zyjq, jakie jest ich otoczenie.. nie majq kontaktu ze Swiatem szaraczkéw. Ta
i podobne wypowiedzi sugeruja, ze pewna cze$¢ odbiorcéw zupeinie nie identyfikuje sie zrzeczywistosScia
przedstawiong w spocie, opisane wnim problemy uwaza za wydumane czy S$wiadczace o braku kontaktu
z realiami, w ktorych zyje wiekszo$¢ Polakéw. Biorac pod uwage, ze przekaz wywotujacy w widzu emocje jest
zwykle lepiej zapamietywany, mozna zatozy¢, ze takze i ten krytyczny odbiér mdgt przyczyni¢ sie do wiekszej
rozpoznawalnosci spotu. Rdwnoczes$nie jednak, wywotujgc kontrowersje samg swoja forma, mogt odwrocié

uwage od gtéwnego przekazu.

Znajomo$¢ spotu sprawdzano takze w ramach wywiadu grupowego z pracodawcami oraz w trakcie wywia-
dow z ekspertami ds. rownosci pici. Znajomos¢ dowiedziona spotu byta wsréd pracodawcéw wyzsza niz wsréod
badanych z préby ogdlnopolskiej - az pie¢ 0os6b z dwunastu pamietato reklame i byto w stanie wymieni¢ charak-
terystyczne jej elementy (np. mezczyzna ubiega sie o prace i zadawane mu s3 ,dziwne pytania”). Warto jednak
podkresli¢, ze dwoch z badanych pracodawcéw spontanicznie stwierdzito, Ze maja ze spotem negatywne skoja-
rzenia. Jeden z badanych pisat: Tak, widziatem ten spot w telewizji. Mam bardzo zte skojarzenia. Uwazam, zZe ma
na celu jedynie manipulacje i wyrobienie jedynego stusznego poglgdu, ze kobiety sq dyskryminowane w miejscu
pracy iprzy zatrudnieniu. Drugi respondent stwierdzit: Pamietam spot z mezczyzng, ktéry podczas rozmowy re-
krutacyjne otrzymywat ,dziwne” pytania. Skojarzenia bardzo negatywne, marna jakosS¢ samego przygotowania
reklamy, bez przestania, ktore by trafiato do odbiorcéw. Z kolei w przypadku ekspertdw ds. réwnosci ptci, wszy-

scy badani pamietali spot i byli w stanie prawidtowo przywotaé z pamieci jego charakterystyczne elementy.

Reasumujac, badana reklama wpisywata sie w temat poruszany przez inne kampanie nadawane w okresie
realizacji badania, co spowodowato, ze zweryfikowany spontaniczny wspoétczynnik znajomosci byt stosunkowo
niski. ROwnoczes$nie, znajomo$¢ wspomagana spotu okazala sie wysoka. Interesujacym jest fakt, ze znajo-
mos¢ reklamy byla najwieksza w przedziatach wiekowych, ktérych najbardziej dotyczy (<35). Z drugiej
strony byta ona lepiej zapamietywana w grupach respondentéw z wyksztatceniem Srednim ipowyzej, czyli
w tych, ktére moga bezposrednio sie identyfikowaé z przedstawiong sytuacjg rozmowy rekrutacyjnej w duzej
firmie. Wyniki badan jako$ciowych sugeruja, Ze reklama byta doktadniej zapamietywana przez osoby, ktére za-

wodowo zwigzane s3 z kwestig rekrutacji, jak i r6wno$ci ptci.
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Widocznos$¢ kampanii (Czy spot reklamowy byt zauwazalny na tle innych reklam?)

Zdecydowana wiekszo$¢, bo ponad 71% badanych z préby gltéwnej, stwierdzito, ze badany spot wyréz-

niat sie na tle innych. Wynik ten mozna uznac¢ za bardzo pozytywny wskaznik, dowodzacy, ze reklama zo-

stata skonstruowana w sposéb wzbudzajacy w widzach zainteresowanie. Internauci najczesciej twierdzili, Ze

reklama ta wyrdéznia sie na tle innych (97% w poréwnaniu do 71% w probie gtéwnej). Lepiej pod tym wzgledem

oceniali spot ludzie mtodzi - blisko 90% respondentéw w wieku 18-24 uznato reklame za wyrdézniajaca sie.

Ryc. 4 Czy Pana/Pani zdaniem ta reklama wyrdzniata sie na tle innych czy nie?
Czy Pana/Pani zdaniem ta reklama wyrdzniata sie na tle innych czy nie?

Badani z préby gtéwnej, ktorzy znali reklame

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

Ogolem, N =317 40% 3,80%

Kobieta, N =191 ,80% 4,20%
Meiczyzna, N =126 80% 3,20%
18-24 lata, N =34 90%2,90%
25-34lata, N =66 60% 0,00%
35-44 lata, N =55 ,50% 3,60%
45-54 lata, N = 64 70% 4,70%
55 latiwiecej, N =98 10% 6,10%
podstawoweN=13 7.70% 7,70%
zasadnicze zawodowe N=35 5, 70% 11,40%
srednie N=127 0% 1,60%
pomaturalne N=22 0% 9,10%

wyiszeN=120 h0%  2.50%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd gospodarstw domowych.

u Zdecydowanie tak

u Raczej tak

u Raczejnie
Zdecydowanie nie

Nie wiem, trudno

powiedziet

Podobne odczucia odno$nie wyréznialnos$ci spotu mieli pracodawcy, ktérzy brali udziat w projektach PO KL

z zakresu upowszechniania rozwigzan utatwiajacych godzenie zycia zawodowego z rodzinnym (badanie CAT],

N=100).
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Ryc. 5 Czy Pana/Pani zdaniem ta reklama wyrdézniata sie na tle innych czy nie?

Czy Pana/Pani zdaniem ta reklama wyrdzniata sie na tle innych czy nie?
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Ogdélem
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Dzialalnoé¢: do 5 lat tak
Dzialalnosc: 6-10 lat M Raczej tak
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m Raczejnie
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Branza: Produkcja nie
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powiedziec

Branza:Handel
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Wielkosc: 1-9 zatrudnionych 0%6,1%

Wielkosc: 10-49 zatrudnionych

Wielkosé: 501 wiecej zatrudnionych

Zrédto: Opracowanie witasne na podstawie badania CATI wsréd pracodawcow.

Jedna z przyczyn decydujacych o rozpoznawalnos$ci spotu moze by¢ fakt, ze stosunkowo czesto, korzy-
stajac ze statusu ogloszenia spotecznego, byl on emitowanych na pozycjach premium? w swoich blokach
reklamowych. To, Ze spot nie byl pokazywany pomiedzy komercyjnymi reklamami powinno zwiekszy¢ jego

rozpoznawalnosc¢.

Drugim czynnikiem wplywajacym na widocznosé reklamy jest jej atrakcyjna forma wizualna. Prze-
prowadzone w ramach projektu wywiady indywidualne z ekspertami ds. réwnosci pici, ekspertami ds. PR oraz
grupowy z pracodawcami potwierdzaja, Ze spot jest z reguly bardzo dobrze oceniany zaréwno pod wzgledem
technicznym, jak i gry aktorskiej. Jeden z uczestnikéw grupy fokusowej podkreslat: jesli chodzi o realizacje, jest
na bardzo dobrym poziomie. Méwie tu o technicznych aspektach oraz sile przekazu. Czesto pojawiaty sie tez opi-
nie, zZe reklama wyrdznia sie na tle innych i zostaje w pamieci: Uwazam, Ze spot ten bardzo gteboko zapada nam
w pamieé. Nawet osoby nie zgadzajace sie zideowym wydzwiekiem reklamy chwality jej profesjonalizm: mimo
to, spot catkiem fajny. Przekaz zrozumiaty i fajnie ujety. Uczestnicy grupy fokusowej z reguty uznawali spot za
w peni zrozumiaty i komunikatywny: Spot jest przejrzysty i jasno przekazuje co autor miat na mysli - nic dodac,
nic ujgé. Nie postulowano tez wprowadzenia zadnych zmian do samego filmu, ewentualnie lepsze podkreslenie

jakiego programu dotyczy reklama.

3 Pozycje premium, to te, ktére gwarantuja najwyzsza zapamietywalno$c¢ reklamy, a wiec pierwsza, druga, przedostatn'had'
ostatnia w bloku reklamowym. Pozycjonowanie na pozycjach premium dotyczyto spotéw emitowanych w TVN.



Trzecia kwestia wptywajaca na zapamietywalno$¢ reklamy jest jej oryginalna tres$¢ inieszablonowos$¢
przekazu. Cho¢ zabieg zamiany rodl nie byl zrozumiaty dla wszystkich odbiorcéw, to z pewnoscia przyku-
wal uwage i skupial zainteresowanie widzéw. Jak podkreslat jeden z ekspertow ds. réwnosci pici, spot jest
ciekawy, przykuwajacy uwage izauwazalny na tle innych reklam, poprzez oparcie fabuty na odwréceniu rol
kobiety imezczyzny. Jak wiele dobrych reklam, bazuje na zaskoczeniu, wynikajagcym wtym przypadku
z pokazania irracjonalnej sytuacji. Jej najwiekszym atutem jest to, Ze w przewrotny sposéb odwotuje sie do ste-
reotypdéw, a zarazem odnosi do przepisow prawa i do konieczno$ci zmiany spotecznej. Inna ekspertka stwierdzi-
1a, ze Spot ten byt znacznie bardziej zauwazalny na tle innych reklam dzieki elementom zaskoczenia i humoru. (...)
spot opiera sie na efekcie zaskoczenia, odbiorca nie spodziewa sie takiego obrotu sprawy. Mocng strong reklamy
jest tez zdaniem badanych ekspertéw swietna gra aktorska oséb wystepujgcych w spocie, zwtaszcza zaskoczenie

mezczyzny, ktory ubiega sie o prace i kamienne twarze oséb rekrutujgcych.

Podsumowujgc, nie ulega watpliwo$ci, ze kampania byta bardzo rozpoznawalna i zauwazalna dzieki
umiejetnemu przygotowaniu spotu reklamowego, jak i wlasciwemu zaplanowaniu jego emisji. z drugiej

jednak strony odbidr przekazu byl bardzo zréznicowany i zalezat od kategorii odbiorcéow.

Kontekst spoteczny kampanii - skala dyskryminacji ze wzgledu na pte¢ (Czy problem przedstawiony
w spocie jest uwazany za istotny w kontekscie naszego kraju? Jakie czynniki brane sq pod uwage przy za-
trudnianiu pracownikow? Czy wystepuje istotnie statystyczna réznica pomiedzy pracodawcami rozpozna-

jacymi kampanie a pozostatymi podmiotami w czynnikach branych pod uwage przy rekrutacji?)

Niezwykle istotnym aspektem wptywajacym na odbiér kampanii jest to, na ile przedstawiony w spocie pro-
blem jest uwazany za istotny w kontekscie naszego kraju. Wszystkie dane wskazuja na to, Ze dyskryminacja
ze wzgledu na pte¢ i sytuacje rodzinng na etapie rekrutacji jest w Polsce czesto spotykana. Jak podkreslajg
autorki wskaznika Gender Index badajacego przestrzegania réwnosci szans ptci w miejscu pracy* opisujac sytu-
acje w polskich przedsiebiorstwach, podczas rozméw kwalifikacyjnych pracodawcy czesto stosuja podwdjne
standardy w ocenie kobiet i meZczyzn, pytajac tylko kandydatki o plany prokreacyjne, sytuacje rodzinng i zycie
prywatne. To odmienne traktowanie kobiet i mezczyzn na etapie rekrutacji przektada sie na ich rézna sytuacje
w miejscu pracy, gdzie kobiety napotykajg na problemy zwigzane z podwojng rola spoteczng, wymuszajgcg wy-
peianie obowigzkow zawodowych przy jednoczesnym spetnianiu roli matki i opiekunki. Te teze potwierdzaja
tez wnioski z badania wskaznika Gender Index w ramach instytucji zaangazowanych w realizacje PO KL

w 2011 rokus.

Z kolei wyniki zrealizowanego przez SMG/KRC badania ,Mama w pracy”’é, s3 wpelni zgodne
z wnioskami z naszego badania i wskazuja na to, Zze wsrdd polskich pracodawcéw wyraznie koegzystuja
sprzeczne postawy. Z jednej strony, w wiekszoSci sa oni $wiadomi potrzeby godzenia rél rodzinnych
i zawodowych, a takze dostrzegaja zjawisko dyskryminacji kobiet na rynku pracy, réwnocze$nie jednak wyrazaja

przeKonanie, iz ich ten problem nie dotyczy. W praktyce oznacza to, ze cho¢ wyrazaja troske o sytuacje pracu-

4 Przewodnik dobrych praktyk. Firma Réwnych Szans”, Gender Index, UNDP, EQUAL, Warszawa 2007.

5 ,Badanie wskaznika Gender Index w ramach instytucji zaangazowanych w realizacje Programu Operacyjnego Kapitat
Ludzki”, GHK Polska, Warszawa 2011.

6 ,Macierzynstwo, a praca zawodowa kobiet. Raport z badan iloéciowych dla Fundacji Swietego Mikotaja”, SMG/K%(i,
Warszawa 2006.



jacych rodzicéw, to jednoczesnie nie s3a zainteresowani wprowadzaniem rozwiazan, ktére mogtyby
wspomadc w tym zakresie ich wlasnych pracownikéw. Bardzo czesto okazuje sie tez, ze pracodawcy nie majg
specjalnej wiedzy o mozliwo$ciach w zakresie godzenia pracy i opieki, czesto operuja ogélnikami i stereotypami,
aco gorsza nie sg zainteresowani powiekszaniem swojej wiedzy w tym zakresie. Do podobnych wnioskéw do-
chodza réwniez autorzy raportu z projektu systemowego ,Godzenie rél rodzinnych izawodowych kobiet

i mezczyzn”, realizowanego w 2009 roku na zlecenie Centrum Rozwoju Zasob6éw Ludzkich.

Taka postawe uzasadnia to, ze wiekszo$¢ z badanych przez SMG/KRC pracodawcow (71%) uwazata swoje
firmy za przyjazne dla kobiet, a wiec niewymagajace specjalnych rozwigzan w tym zakresie. Symptomatyczne, ze
przekonanie to nie jest poparte zadnymi konkretnymi dziataniami czy rozwiazaniami. Jak pisza autorzy raportu
,Mama w pracy” co piaty badany (19%) nie umiat wskaza¢, dlaczego jego firma jest przyjazna kobietom, za$
podawane przez pozostatych respondentéw powody miaty charakter ogélnikowych hasel, np. co piaty przedsie-
biorca jako przyjazny dla kobiet uznawat fakt, ze w jego firmie kobiety sa traktowane tak samo, jak mezczyzni,
za$ 16% uwazato, ze firme przyjazna kobietom czyni sam fakt, Ze wiele kobiet w niej pracuje. Nieco podobne
wnioski mozna wysnu¢ zprzeprowadzonego w ramach obecnego badania wywiadu grupowego
z pracodawcami, ktdrzy zjednej strony deklarowali, Ze kwestie godzenia obowigzkéw rodzinnych
z zawodowymi rozwigzuja w sposéb indywidualny, a zdrugiej z reguly nie interesowali sie mozliwo$ciami
wprowadzenia tego typu formalnych rozwiazan czy uzyskania wsparcia dla dziatan o charakterze bardziej sys-

temowym.

Z badan ,Mama w pracy” wynika tez, iz stosunek pracodawcéw do zatrudnionych rodzicow jest zwigzany
przede wszystkim z wielkos$cig firmy oraz z mozliwo$ciami zastgpienia danego pracownika. Podobnie jak
w naszym badaniu, takze i wtedy zauwazono, Ze pracujace matki za obcigZenie uwazaja najczesciej szefowie
matych firm prywatnych, natomiast najrzadziej w przedsiebiorstwach panstwowych. Co ciekawe, dane pokazuja,
ze stereotypowo postrzegane ucigzliwosci zwigzane z zatrudnianiem os6b posiadajgcych mate dzieci (np. zwol-
nienia lekarskie, wcze$niejsze wyj$cia z pracy, zmiany wymiaru czasu pracy) sa czesto wyolbrzymiane -
w okresie poprzedzajacym realizacje cytowanych badan 80% matek nie brato bowiem zwolnienia na dziecko,
awsréd 20% matek, ktore takie zwolnienie wziely, czas nieobecnosci wynosit tylko od 1 do 5 dni. Mimo tego,
stwierdzono, ze kobiety majace dzieci sa postrzegane przez pracodawcéw jako pracownicy najmniej dyspozy-
cyjni (3,68 na skali od 1 do 5), wnastepnej kolejnosci uplasowali sie mezczyZni z dzieckiem (3,88), meZczyZni
bez dzieci (4,18) i kobiety bez dzieci (4,28). Oznacza to, Ze najlepsze propozycje zarobkéw otrzymuja osoby bez-
dzietne - zaréwno mezczyzni, jak i kobiety. Posiadanie dziecka jest wiec postrzegane jako zagrozenie dla

produktywnosci, niezaleznie od pici potencjalnego pracownika.

Z kolei wyniki badania , Przedsiebiorczos$¢ kobiet w Polsce” przeprowadzonego na zlecenie PARP7 wskazuja
na to, ze problem godzenia obowigzkéw zawodowych zrodzinnymi dotyka tez kobiet prowadzacych wtasne
przedsiebiorstwa. Kobiety czesciej niz mezczyzni sygnalizujg ograniczony dostep do instytucjonalnej opieki nad

dzieckiem, a rownocze$nie wieksze obcigzenie obowigzkami opiekuniczymi wobec dzieci, szczegélnie matych.

Jezeli chodzi o to czy kwestie przedstawione w spocie postrzegane sg jako istotne w kontekscie naszego kra-
ju, mozna, na podstawie naszych badan, wyrézni¢ wsrod Polakow dwie postawy w tym zakresie. Pierwsza

grupa badanych zgadza sie, ze brak ré6wnego traktowania jest istotnym problemem, z ktérym nalezy wal-

22

7 Przedsiebiorczos¢ kobiet w Polsce”, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczo$ci, Warszawa 2011.



czy¢ za pomoca regulacji prawnych, jak i r6znego rodzaju kampanii i programéw. Do grupy reprezentujacej tego
typu poglady naleza przede wszystkim pracujace i wyksztatcone kobiety z duzych miast, czeSciej tez sa to osoby
posiadajace dzieci. Druga grupa wyznaje poglad przeciwny - ich zdaniem kwestia dyskryminacji ze wzgle-
du na ple¢ zostata rozdmuchana, w rzeczywistosci taki problem w Polsce wystepuje niezwykle rzadko. Te
same osoby czesto stwierdzaja, Ze pracodawcy maja petne prawo do pytania kandydatéw o ich zycie prywatne,
bo powinni méc wybra¢ najlepszego z ich punktu widzenia pracownika. Dla poparcia tego pogladu przywotywa-
no argument ekonomiczny, méwigcy, ze najbardziej optacalnym pracownikiem jest osoba dyspozycyjna inie
generujaca dodatkowych kosztéw. Do tej grupy zaliczali sie przede wszystkim mtlodzi bezdzietni mezczyzni,

badZ mezczyzni o ustabilizowanej sytuacji rodzinnej, ktéra nie wymaga od nich duzego zaangazowania czasowe-

go.

Badani przez nas w ramach FGI pracodawcy zwykle deklarowali, ze cho¢ pte¢ pracownika moze mie¢ znacze-
nie dla pracodawcy, to oni osobiscie nie uznajg jej za kryterium decydujace, starajgc sie raczej oceni¢ kompeten-
cje i postawe pracownika oraz poziom jego motywacji do pracy. Badani deklarowali, Ze jezeli chodzi o kwestie
zwigzane z godzeniem rél zawodowych i rodzinnych staraja sie tez pracownikom zapewni¢ mozliwie elastyczne
rozwigzania, dopasowane do indywidualnych przypadkoéw. Decydujacy dla tego na ile mozliwe jest wprowadza-
nie takich rozwigzan jest zakres obowiazkéw pracownika i typ zaktadu pracy. Z dyskusji w ramach FGI mozna
wnioskowaé, ze w przypadku zawodéw zmaskulinizowanych (przemyst ciezki, sektor budowlany etc.) oraz za-
ktadéw produkcyjnych, w ktérych obowigzuje system zmianowy, mozliwo$¢ wprowadzania elastycznych roz-
wigzan jest znacznie ograniczona. Odwrotnie w branzach lub dziatach sfeminizowanych (np. ksiegowosci),
a zwlaszcza w pracy biurowej mozliwosci sa w tym wzgledzie znacznie wieksze, a pracodawcy chetniej zgadzaja

sie na elastyczne rozwigzania.

Nieco inny punkt widzenia prezentuja jednak wyniki badania zrealizowanego w 2012 przez SMG/KRC na zle-
cenie PARPS. Pokazujg one, ze tylko 14% z 870 badanych firm ma spisane procedury przeciwdziatajace dyskry-
minacji w miejscu pracy, i tyle samo - przy procesie rekrutacji. Réwnoczesnie, az potowa firm deklarowata, ze
zatrudniajgc pracownika bierze pod uwage jego pte¢, a 42% wiek. Co wiecej, duza cze$¢ przedstawicieli firm
otwarcie przyznaje, ze podczas rekrutacji brane pod uwage s3 takie czynniki, jak kraj pochodzenia kandydata
(21%), fakt posiadania dzieci (14%), orientacja seksualna (11%), przynalezno$¢ etniczna (10%), czy nawet reli-

gia (6%).

Nie dziwi w tym kontekscie, ze wedtug SMG/KRC 40% firm nie zapewnia zadnych udogodnien pracownikom
posiadajacym mate dzieci. Najwiecej, bo 1/3 firm daje osobom posiadajacym dzieci mozliwos¢ podjecia zatrud-
nienia poprzez elastyczne formy i czas pracy, z kolei jedna czwarta badanych firm oferuje §ciezke powrotu dla
0s6b wracajacych z urlopu macierzynskiego/ojcowskiego czy wychowawczego. Tylko 2% natomiast moze sie
poszczyci¢ posiadaniem specjalnie wyodrebnionego pokoju do karmienia, czy oferuje opieke nad dzie¢mi

w godzinach pracy (zlobek, przedszkole na terenie firmy).

Podsumowujac, mozna powiedzie¢, ze odbidr kampanii ze strony pracodawcéw wydaje sie mie¢ zwigzek
przede wszystkim z branzg oraz powigzanym z nig charakterem obowigzkéw stawianych pracownikom. Badani

pracodawcy deklarowali, ze w przypadku pracownikéw biurowych, badz w sytuacji gdy pracownika tatwo jest

8 ,0cena stanu wdrazania standarddw spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu wraz z opracowaniem zestawu wskainikg\g
spotecznej odpowiedzialno$ci w mikro, matych, $rednich i duzych przedsiebiorstwach”, SMG/KRC, Warszawa 2012.



zastgpi¢, wprowadzenie elastycznych rozwigzan jest mozliwe i wowczas kwestia godzenia obowigzkéw rodzin-
nych z zawodowymi przestaje by¢ problematyczna. Wéréd tych pracodawcéw zanotowano tez bardziej pozy-
tywny stosunek do badanej kampanii i kwestii rownosci ptci. Wymieniano jednak sytuacje, w ktérych ze wzgledu
na charakter pracy (zmianowy lub wymagajacy mobilnosci i dyspozycyjnosci) nie ma mozliwo$ci zmiany godzin
czy miejsca wykonywania pracy, co powoduje, ze pracodawca woli zatrudniaé na tego typu stanowiska osoby
mniej obciazone obowigzkami rodzinnymi. W tym przypadku badani pracodawcy czesto byli nastawieni do
kampanii bardziej krytycznie, podkreslajac, ze ich zdaniem s3 sytuacje, w ktérych branie pod uwage pici przy
zatrudnieniu czy zadawanie pytan o plany rodzinne jest catkowicie uzasadnione i nie powinno by¢ karane, takze
dlatego, zZe w interesie pracownika jest by nie zatrudnia¢ go na stanowisku, ktérego nie bedzie mégt pogodzi¢

z obowigzkami poza zawodowymi.

Z kolei z perspektywy pracownikéw, na odbidr i efektywno$¢ kampanii z pewnos$cia wptywa¢ mdgt kontekst
zatrudnienia badanych. Respondentéw ogdlnopolskiego badania pytano o wystepowanie w ich miejscu réznego
rodzaju rozwiazan utatwiajgcych godzenie pracy z zZyciem rodzinnym, by okresli¢ jak duze jest zapotrzebowanie
na dalsze dziatania w tym zakresie. Trzy czwarte badanych twierdzito, Zze w ich gtdéwnym miejscu pracy mozliwe
jest wyjScie przynajmniej na godzine w celu zatatwienia spraw rodzinnych i prywatnych. Nieco ponad potowa
(54%) deklarowata, Ze zaktad pracy umozliwia elastyczne dostosowywanie godzin rozpoczecia lub zakoniczenia
dnia pracy - co ciekawe czeSciej byli to mezczyzni (59%), niz kobiety (49%). Juz tylko jedna trzecia (34%) bada-
nych twierdzita, ze moze wykonywa¢ niektére obowigzki zawodowe w domu zamiast w miejscu pracy - zwykle
byly to osoby z wyksztatceniem wyzszym (46%) i posiadajgce dzieci (38%, w poréwnaniu z 24% wsréd bez-
dzietnych). Najrzadziej dostepnym rozwigzaniem utatwiajacym godzenie rodzicielstwa z praca zawodowa byto
wsérod naszych badanych korzystanie z opieki dla dziecka organizowanej przez pracodawce (Ztobek, przedszko-
le, doptata do opieki nad dzieckiem), wymieniane tylko przez 16% badanych, oraz mozliwo$¢ karmienia dziecka
w specjalnie przystosowanym pokoju (16%). Deklaracje respondentéw pokazujg wiec polskie firmy w nieco
lepszym $wietle niz cytowane wcze$niej badanie SMG/KRC, nie zmienia to jednak faktu, Ze co istotniejsze roz-
wigzania utatwiajgce godzenie obowigzkéw zawodowych z zZyciem rodzinnym s3g dostepne tylko nielicznej gru-

pie pracownikéw.
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Ryc. 6 Czy w Pana/Pani gtéwnym miejscu pracy mozliwe jest...?

Czy w Pana/i gtéwnym miejscu pracy mozliwe jest:
N =342
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd gospodarstw domowych.

Analizujac wypowiedzi na temat spotu pojawiajgce sie w Internecie (fora internetowe, blogi) mozna odnie$¢
wrazenie, Ze opinie na temat tego czy na polskim rynku pracy wystepuje dyskryminacja ze wzgledu na ptec zale-
73 bardzo od ,punktu siedzenia”, a wiec tego na ile potencjalna dyskryminacja moze danej osoby w praktyce
dotyczy¢. Czesto najbardziej radykalne poglady w tym zakresie miaty osoby deklarujace, ze prowadza wtasne
niewielkie firmy, dla ktérych straty zwiazane z cigza i urlopami moga zadecydowac o kondycji przedsiebiorstwa.
Wydaje sie rowniez, Ze jest spora grupa oséb, ktéra za priorytetowe uznaje mozliwo$¢ otrzymania pracy, tym
samym przyznajac pracodawcy prawo do zadawania kandydatom dowolnych pytan. Jej przedstawiciele krytycz-
nie sie odnosili do zakazu zadawania pytan o sytuacje rodzinna: Kompletnie do mnie nie przemawia i nie widze
problemu w tym, Ze pracodawca pyta mnie o moje prywatne plany na zycie, ma prawo i tyle. Nie dziwie sie, Ze jesli
ktos ma do wyboru faceta, ktory jest po trzydziestce, ma juz Zone i dziecko, wiecej nie planuje i jest dyspozycyjny, a
z drugiej strony dwudziestoparolatke swiezo po Slubie, ktérej marzy sie dziecko i rodzina, to woli zatrudnia¢ pierw-

szego kandydata. ,Wolno¢ Tomku w swoim domku”.

Wielu internautéw podkresla, ze zamiast mowi¢ o dyskryminacji warto postawic sie na miejscu potencjalne-
go pracodawcy, ktdry zatrudniajgc kobiete ponosi wieksze ryzyko finansowe niz gdyby zatrudnit mezczyzne, bo
pracownica ma szereg przywilejéw zwigzanych z macierzynstwem. Uczestnicy internetowych dyskusji podkre-
$lali wiec, ze zadawanie osobistych pytan kandydatce do pracy jest w takiej sytuacji uzasadnione. Istotne jest nie
to czy takie pytania sie zadaje, ale jak sa wykorzystywane - jezeli maja stuzy¢ lepszemu poznaniu potencjalnego
pracownika i jego mozliwosci, to sa akceptowalne: Jestem jak najbardziej za, aby podczas rozmowy kwalifikacyj-
nej mozna byto zadawaé wszelkie pytania, bo tylko tak pracodawca i pracownik dowiedzq sie, jakie druga strona

ma oczekiwania i czego mogq si¢ po sobie spodziewac; Uwazam, ze pracodawca ma prawo pytac o plany zwig-7r5



zane z macierzynstwem i w ogole plany na przysztosc, o ile mysli rozsqdnie, nie wrzuca wszystkich do jednego wora

i nie wychodzi z btednego zatozenia, ze kazda kobieta, ktéra chce zosta¢ matkq nadaje sie na odstrzat.?

Jak zauwaza jeden z forumowiczéw, wazna jest forma i kontekst pytania: Czasami chodzi nie tylko o samo za-
dawanie pytan, ale tez o forme - w tym filmie pytanie, jak mtody mqz wyobraza sobie potqczenie kariery z zZyciem

rodzinnym brzmi jak zarzut, jakby posiadanie rodziny byto absolutnie niepozqdane.

Argumentem za tym, Ze pracodawca powinien mie¢ prawo zadawac takie pytania jest takze to, ze mtode ko-
biety majg wsrod pracodawcéw zig opinie, jako osoby wykorzystujace fakt bycia w cigzy do wcze$niejszego
odejscia na urlop zdrowotny. Motyw kobiety wykorzystujgcej w ten sposéb pracodawce pojawiat sie zaréwno
w wypowiedziach badanych przez nas przedsiebiorcéw, jak i komentarzach na forach internetowych. Te opinie
dobrze podsumowuje cytat z jednego z blogéw: Ale to kobiety sq w duzej mierze sobie winne, Ze doprowadzity do
takiego stanu i sq tak postrzegane. Przeraza mnie jak laska idzie na zwolnienie od poczqtku cigzy, bo jej sie nalezy,

albo zachodzi w ciqze, zeby jej czasem nie zwolnic.

Poza tym, jezeli chodzi o odbiér reklamy w Internecie, choé¢ trudno powiedzieé, Zeby odbita sie ona szerokim
echem, to jezeli juz o niej dyskutowano, czyniono to w sposéb bardzo zaangazowany.l® To tylko dowodzi, ze
reklama dotyka istotnego i kontrowersyjnego tematu, stanowi wiec dobry punkt wyj$cia do dalszej rozmowy na

temat definicji problemu i propozycji jego rozwigzywania.

Skale zjawiska opisanego w spocie badano takze zadajac naszym respondentom pytanie o to czy polscy pra-
codawcy rowno traktujg kobiety i mezczyzn. Z ich odpowiedzi mozna wysnu¢ wniosek, ze wielu z nich zauwaza
problem nieréwnosci na rynku pracy - prawie potowa badanych w ramach CATI Polakéw (46%) stwierdzita, ze
polscy pracodawcy rekrutujac pracownikéw raczej nie traktuja tak samo kobiet i mezczyzn, a 18% stwierdzito,
ze plcie sa zdecydowanie réznie traktowane. Poniewaz pytanie miato charakter neutralny, nie mozemy zatozy¢,
ze respondenci odnosili sie tylko do dyskryminacji kobiet wzgledem mezczyzn, czes$¢ z nich przy okazji innych
pytan zwracata bowiem uwage na to, ze w niektérych miejscach pracy czy zawodach kobiety s3 chetniej zatrud-
niane. Okoto jednej czwartej populacji uwaza jednak, Ze tego typu roéznice w traktowaniu kandydatéw
i kandydatek do pracy w Polsce nie wystepuja. Os6b nie widzacych tego problemu jest istotnie wiecej wsrod
mezczyzn niz wérdd kobiet - nie dostrzega takiego problemu az jedna trzecia mezczyzn (33%) w poréwnaniu
z jedng piata kobiet (22%). Prawie dwa razy wiecej kobiet (22%) niz mezczyzn (12%) stwierdzilo, Ze takie nie-

réwne traktowanie zdecydowanie ma miejsce.

9 Cytaty pochodza z komentarzy pod tekstem na blogu http://www.kominek.in/2011/12 /taki-troche-nierowny-jestem/
10 Lista Zrédet zostata umieszczona na koncu rozdziatu. 26




Ryc. 7 Czy Pana/Pani zdaniem polscy pracodawcy rekrutujagc nowych pracownikéw tak samo traktuja
kobiety, jak i meiczyzn, czy tez nie?

Czy Pana/Pani zdaniem polscy pracodawcy rekrutujgc nowych pracownikéw tak samo traktujg kobiety, jak i mezczyzn,
czy tez nie?
N = 601; Wszyscy badani z proby gtéwnej

0% 20% 40% 60% 80% 100%
| 1 1 1 ]
Ogolem 4 17,6% 9,2% .
mZdecydowanie
Plec: Kobieta 4 21,6%  8,6% tak

Plec: Meiczyzna 4 12,2% 9,8% M Raczej tak

Wiek:18-24lata h,0%8,0%

. mRaczejnie
Wiek:25-34lata 4 209% 55% !
Wiek:35-44lata 2 18,9%  9,4% .

Zdecydowanie

Wiek: 45-54lata 16,9% 10,0% nie

18,5% 10,7% Trudno

Wiek: 55 lat i wiecej 2
powiedziec

Wyksztalcenie: podstawowe 3 21,2% 15,2%
Wyksztalcenie: zasadnicze zawodowe © 22,8% 8,7%
Wyksztalcenie: srednie 4 183% 9,8%
Wyksztalcenie: pomaturalne ¢ 152% 12,1%

Wyksztalcenie: wyisze 3 14,4% 7,2%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wéréd gospodarstw domowych.

Przedstawiciele nadreprezentacji rzadziej niz pozostali deklarowali, Ze problem przedstawiony w spocie jest
znaczaca kwestia w Polsce - dostrzegato go 54% internautéw, 58% korzystajacych z metra - to dwa-trzy razy
czeSciej niz w grupie gtéwnej deklarowali, Ze nie sa w stanie oceni¢ czy opisana sytuacja jest realnym proble-
mem. Moze to oznacza¢, ze wsrdd tych grup jest mniej oséb, ktére osobiscie zetkneto sie z dyskryminacja, a wiec

mogto w mniejszym stopniu identyfikowac sie z zobrazowanym w spocie problemem.

Aby doktadniej zbada¢ podejscie do problemu przedstawionego w spocie, zadaliSmy respondentom pytanie
o to czy ich zdaniem zadawanie pytan o Zycie prywatne i plany rodzinne w trakcie rozmowy kwalifikacyjnej jest
ich zdaniem dopuszczalne czy tez nie. AZ potowa badanych Polakéw stwierdzita, Ze zadawanie pytan o dzieci czy
sposéb godzenia obowigzkéw domowych z zawodowych na rozmowie kwalifikacyjnej jest dopuszczalne, cho¢
tylko w pewnych sytuacjach. Réwnocze$nie 8,3% badanych stwierdzito, ze tego typu pytania sa zdecydowanie
dopuszczalne. Jedna trzecia respondentéw deklarowata natomiast, ze takie pytania nie powinny w ogéle padac.
Najczesciej akceptacje dla tego typu pytan deklarowali najmtodsi respondenci 18-24 lat - az 70% stwierdzito, ze
takie pytania s3 dopuszczalne w uzasadnionych przypadkach. Z kolei za niedopuszczalnosciag tego typu pytan
opowiadaty sie najczeSciej osoby w wieku 25-34 lata (41% stwierdzilo, Ze s3 to pytania niedopuszczalne), a wiec
te, ktore moga sie czu¢ najbardziej zagrozone tego typu praktykami, bo czesto wtasnie zaktadaja rodzine czy
posiadaja mate dzieci. Poziom wyksztatcenia takze istotnie réznicowatl postawe wzgledem zadawania tego typu

pytan — wirdd oséb z wyksztatceniem wyzszym tylko 3% twierdzito, Ze sa one zdecydowanie dopuszczalne.27



Poglad relatywistyczny (dopuszczane tylko w pewnych sytuacjach) najczesciej gtosity osoby z wyksztatceniem
wyzszym (56%) i Srednim (52%). By¢ moze jest to zwigzane z duzym odsetkiem oséb z najmtodszej grupy wie-
kowej w tych kategoriach wyksztatcenia. Pozostate zmienne metryczkowe nie réznicowaty odpowiedzi w istotny

sposob.

Chcac okresli¢ na ile dyskryminacja na rynku pracy postrzegana jest jako realny problem przez pol-
skie spoteczenstwo badanym zadaliSmy réwniez pytanie czy ich zdaniem pracodawcy réwno traktuja
zatrudnione kobiety i mezczyzn. Ponad jedna trzecia stwierdzila, ze tak, natomiast 57% dopatrywalo sie
nieré6wnosci w traktowaniu pracownikéw ze wzgledu na pteé. Kobiety (63%) zdecydowanie cze$ciej niz
mezczyzni (47%) stwierdzaly, Ze ptcie traktowane sa przez pracodawcéw nieréwno. Prawie polowa badanych
mezczyzn (47%) deklarowata, ze ich zdaniem polscy pracodawcy réwno traktujg pracownikéw i pracownice.
Przekonanie o rownosci jest negatywnie skorelowane z wiekiem badanych - im starsi tym cze$ciej byli
przekonani o nieréwnym traktowaniu w miejscu pracy ze wzgledu na pteé. w przypadku wyksztatcenia

réznica ta byla istotna statystycznie.

Ryc. 8 Czy Pana/Pani zdaniem polscy pracodawcy tak samo traktujg zatrudnione kobiety, jak i mezczyzn,

czy tez nie?

Czy Pana/Pani zdaniem polscy pracodawcy réwno traktujg zatrudnione kobiety i mezczyzn, czy tez nie?
N = 601; Wszyscy badani z préby gtéwnej

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

16,5% 6,7%

Ogdlem .
m Zdecydowanie

Pleé¢: Kobieta 21,0% 7,2% tak

Plec: Mezczyzna 10,2%5,9% W Raczej tak

Wiek: 18-24 lata 10,0%4,0%

. m Raczej nie
Wiek:25-34 lata 13,6%2,7% !

Wiek: 35-44 lata 18,9% 7,5%

Zdecydowanie

Wiek: 45-54 lata 15,4% 6,9% nie

19,0% 8,8% Trudno
powiedziec

Wiek: 55 lat i wiecej 2
Wyksztalcenie: podstawowe 15,2% 21,2%
Wyksztalcenie: zasadnicze zawodowe 2, 18,5% 8,7%
Wyksztalcenie: srednie 19,6% 6,0%
Wyksztalcenie: pomaturalne 3 121% 9,1%

Wyksztalcenie: wyisze 13,0%3,8%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd gospodarstw domowych.

Opinie dotyczgce dyskryminacji s spéjne z osobistymi doswiadczeniami badanych. Zapytani o to czy spotkali
sie osobiscie z sytuacja, gdy pracodawca pytat na rozmowie kwalifikacyjnej o plany rodzinne i dyspozycyjnos¢,
stosunkowo czesto odpowiadali twierdzaco. NajczeSciej pracodawcy zadawali badanym pytania o gotowos$¢ do

pracy po godzinach i wyjazdéw - ustyszala je okolo potowa badanych. Az 42% respondentéw byta pytana 28



o swdj stan cywilny, a prawie jedna trzecia o liczbe/wiek posiadanych dzieci oraz o to jak planuje godzi¢ obo-
wiazki rodzinne z zawodowymi. Dodatkowo, jedna piagta badanych ustyszata pytanie o dalsze plany zwigzane
z posiadaniem dzieci (kiedy i ile).

Ryc. 9 Czy spotkat/a sie Pan/Pani osobiscie z sytuacja, w ktérej pracodawca pytat na rozmowie kwalifika-
cyjnej o...?

Czy spotkat/a sie Pan/i osobiscie z sytuacjg, w ktdérej pracodawca pytat na rozmowie kwalifikacyjnej o:

N = 601; Wszyscy badani z proby gtéwnej

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

Gotowosc do pracy po godzinach 44,4%
mTak
Gotowost do wyjazdow 54,6% Nie
Stan cywilny 57,9%
Liczbe czy wiek posiadanych dzieci 68,1%
Jak bedzie Pan | Pani godzil| a obowiazkirodzi
ak bedzie Pan| Panigodzil| a obowiazkirodzinne z 69,9%

zawodowymi

To kiedy planuje mie¢ Pan| Pani dzieci lub ile planuje

Q,
ich Pan| Pani miec s

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd gospodarstw domowych.

Warto podkresli¢, ze nawet w badanych w 2011 roku przez GHK!! instytucjach zajmujacych sie realizacja PO
KL, co dziesigty pracownik deklarowat, ze spotkat sie z pytaniami o stan cywilny w trakcie rozmowy kwalifika-
cyjnej, pewien odsetek pracownikéw deklarowat tez, Ze pytano ich o liczbe posiadanych dzieci (9% kobiet, 5%
mezczyzn). Znacznie czeSciej pracownikom instytucji wdrazajacych PO KL zadawano jednak pytania
o dyspozycyjnos¢ (30% kobiet, 32% mezczyzn), gotowo$¢ do pracy po godzinach (18% kobiet, 20% mezczyzn)
i czestych wyjazdéw (13% kobiet, 18% mezczyzn).

Wracajac do wynikéw naszego ogdlnopolskiego badania - jezeli chodzi o zréznicowanie pytan zadawanych
w ramach rozmoéw rekrutacyjnych ze wzgledu na pte¢, to odpowiedzi badanych Polakéw wskazuja na to, ze ko-
biety i mezczyzni sg pod tym wzgledem traktowani inaczej, cho¢ w przypadkach obu tych grup tamane sg zasady
Kodeksu Pracy. Pytania o liczbe i wiek posiadanych dzieci znacznie cze$ciej stysza kobiety (37%), nizZ meZczyZni
(25%). Istotnie czes$ciej takie pytania styszaty tez osoby w wieku 25-34 (39%) i 35-44 lat (43%) niz przedstawi-

ciele mtodszej i starszej kohorty wiekowe;j.

11 Badanie wskaznika Gender Index w ramach instytucji zaangazowanych w realizacje Programu Operacyjnego Kapitat
Ludzki”, GHK Polska, Warszawa 2011.



Ryc. 10 Czy spotkat/a sie Pan/Pani osobiscie z sytuacja, w ktérej pracodawca pytat na rozmowie kwalifi-
kacyjnej o liczbe czy wiek posiadanych dzieci?
Czy spotkat/a sie Pan/i osobiscie z sytuacjg, w ktérej pracodawca pytat na rozmowie kwalifikacyjnej o: Liczbe czy wiek

posiadanych dzieci?
% odpowiedzi ,, TAK”; Wszyscy badani z préby gtownej

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

Ogdlem, N=601

Plec: Kobieta, N =347 36,9%
Ple¢: Mezczyzna, N= 254
Wiek:18-24lata, N =50
Wiek:25-34lata, N=110

39,1%

Wiek:35-44 lata, N =106 42,5%

Wiek: 45-54 lata, N =130 30,0%

Wiek: 55 lat i wiecej, N =205 28,8%
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd gospodarstw domowych.
O to kiedy iile planuje mie¢ dzieci zdecydowanie cze$ciej pracodawcy pytaja kobiety (25%) niz meZczyzn

(15%), podobnie w przypadku pytania o to jak kandydat/ka planuja godzi¢ Zycie rodzinne z zawodowym (34%
kobiety, 24% mezczyzni). Z kolei o gotowos¢ do wyjazdow czesSciej pytani sg panowie (50%), niz panie (42%).
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Ryc. 11 Czy spotkat/a sie Pan/Pani osobiscie z sytuacjg, w ktérej pracodawca pytat na rozmowie kwalifi-
kacyjnej o to, jak bedzie Pan/Pani godzi¢ obowigzki rodzinne z zawodowymi?
Czy spotkat/a sie Pan/Pani osobiscie z sytuacjg, w ktdrej pracodawca pytat na rozmowie kwalifikacyjnej o: Jak bedzie

Pan/Pani godzi¢ obowigzki rodzinne z zawodowymi?
% odpowiedzi ,, TAK”; Wszyscy badani z préby gtownej

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Ogodlem, N =601 _ 30,1%
Plec: Kobieta, N =347 | 34,3%
Plec: Mezczyzna, N= 254 | 24,4%
Wiek:18-24 lata, N =50 | 28,0%
Wiek:25-34 lata, N=110 | 29,1%
Wiek:35-44 lata, N =106 | 37,7%
Wiel: 45-54 lata, N=130 | 31,5%
Wiek: 55 lat i wiecej, N =205 | 26,3%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd gospodarstw domowych.

Z powyzszego zestawienia wida¢, ze problem dyskryminacji na rynku pracy istnieje i jest coraz czesciej
dostrzegany przez polskie spoleczenstwo. W tym kontekscie nie dziwi, ze przekaz spotu jest zrozumiaty
i identyfikuje sie z nim duzy odsetek respondentéw. Percepcja tego problemu zmienia sie jednak znaczaco
w zaleznoSci od grupy spotecznej. Dostrzeganie problemu dyskryminacji kobiet, gléwnej tezy poruszanej
przez spot, jest czestsze wsrod kobiet niz mezczyzn. Tak jak i w poprzednich przypadkach, wrazliwo$¢ na ten
problem zalezy od tego jak bardzo dana grupa respondentdw jest na niego narazona (np. pod wzgledem ptci czy
wieku). Podziat na osoby pozytywnie odnoszace sie do przekazu spotu, a respondentéw bedacych negatywnie do
niego ustosunkowanych przebiegat po linii korzysci indywidualnych - osoby, ktére dzieki tego typu dyskrymina-
cji miaty szanse staé sie bardziej konkurencyjne na rynku pracy, byty najbardziej krytyczne wobec tematyki spo-
tu. Jezeli chodzi o grupe pracodawcéw, ich opinia byta jeszcze bardziej zréznicowana i odzwierciedlata realia
ekonomiczne przedsiebiorstw, ktére prowadza. Dyskryminacyjna polityka zatrudnieniowa, jak i potrzeba pytan
o zycie prywatne potencjalnych pracownikéw byty przez cze$¢ pracodawcéw bioracych udziat w FGI ttumaczone

bezposrednim wptywem obcigzen rodzinnych pracownikéw na kondycje finansowa firmy, zwtaszcza mate;j.
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Przekaz spotu (Jaka jest glowna teza spotu? Jaki jest gtowny przekaz? Czy tresc i przekaz spotu reklamo-
wego byly zrozumiate dla odbiorcow? Jakie elementy spotu zostafy zapamietane przez odbiorcow po jego

obejrzeniu?)

Z punktu widzenia badanych pracodawcow przekaz kampanii jest jasny - w trakcie rekrutacji nie nalezy za-
dawa¢ kandydatom pytan o zycie osobiste, a zwlaszcza plany rodzinne. Badani pracodawcy nie mieli proble-
mu ze zrozumieniem przekazu, co nie znaczy, ze zawsze sie z nim zgadzali. Z punktu widzenia pracodaw-
coéw i oso6b odpowiedzialnych za rekrutacjel? spot dotyka istotnej i kontrowersyjnej kwestii, ktérg trudno regu-
lowa¢ w sposdb odgdrny. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych pracodawcéw deklarowata bowiem, ze wszelkie
rozwigzania majace na celu godzenie zycia zawodowego z prywatnym maja w ich firmach charakter indywidual-

ny i opieraja sie na ustalaniu z poszczegdélnymi pracownikami ich potrzeb w tym zakresie.

Przedstawiong w reklamie sytuacje badani wramach FGI przedsiebiorcy kojarzyli z kontekstem
wielkomiejskiej korporacji, gdzie kontakt z potencjalnym pracownikiem jest ograniczony, a zatem nie ma
mozliwosci stosowania indywidualnego podejs$cia. Innymi stowy, mieli przekonanie, Ze przekaz reklamy nie
dotyczy ich osobisScie (Nie dotyczy mnie, gdyz catkiem inne kryteria interesujq mnie przy wyborze pracownikéw;
Ja takich pytan nie zadaje wiec raczej mnie nie dotyczy; Mnie osobiscie nie dotyczy ten problem, przynajmniej na
razie, ale na pewno ten problem jest wart poruszenia i nalezy o nim dyskutowac). Jezeli chodzi o osobiste do§wiad-
czenia, wyjatkiem byty dwie badane przedsiebiorczynie, ktére same szukajac pracy spotkaty sie z takimi pyta-
niami w trakcie rozmowy rekrutacyjnej. Byly to sytuacje, ktére wptynety na ich wieksza Swiadomos¢ w zakresie
dyskryminacji ze wzgledu na ptec. Jedna z nich wspominata: u mnie w pracy nie padajq takie pytania, ale kiedy ja
szukatam osobiscie pracy dla siebie spotkatam sie czyms takim. Jest to bezczelne i upokarzajqce, dlatego nie uzy-

wam takiego zestawu pytan podczas rozmoéw.

Gléwnie zapamietywano pytanie o to czy bohater reklamy planuje zaj$¢ w ciaze ijego wyraz twarzy, gdy
orientuje sie, Ze jest jako kandydat oceniany negatywnie w zwigzku ze swoja sytuacja rodzinna. Jak opisywat to
jeden z uczestnikéw FGI: Spot prébowat przekazaé, zZe zadawanie na rozmowach kwalifikacyjnych pytan osobi-
stych zaréwno kobietom jak i meZczyznom jest nie na miejscu / jest poniZajqce (mina kandydata do pracy po usty-

szeniu pytan - bezcenna, dajqca do myslenia).

Jezeli chodzi o og6lny odbiér reklamy, to kobiety reagowaty na nig nieco bardziej entuzjastycznie niz mez-
czyzni, podkreslajac, ze pokazuje ona dobitnie wjakiej sytuacji czesto znajduja sie kandydatki do pracy,
arownocze$nie, ze mezczyzni majg lepsze szanse znalezienia pracy nawet, jesli i oni musza odpowiada¢ na po-
dobne pytania. Jedna z uczestniczek FGI podsumowywata to w ten sposob: Przekazuje, Ze niby kazdy dostaje taki
sam zestaw pytan na rozmowach, aczkolwiek od razu mezczyzna jest na pozycji wygranej niezaleznie od tego jaka
padnie odpowiedZ. Tak ten przekaz zrozumie kaZzdy, jest podany w bardzo czytelny sposéb i z "jajem". Bardzo mi sie
podoba (...), takie zestawy pytan pojawiajq sie podczas rekrutacji. (...) Moim zdaniem nic doda¢ nic ujq¢ - przekaz
zostat zachowany. Druga badana podkres$lata, ze spot w trafny sposdb odnosi sie do przykrej rzeczywistosci
zwigzanej ze stylem rekrutacji w niektérych firmach: Spot pokazat na jakie pytania niestety narazano sq osoby
ubiegajqce sie o prace. Byto to wedtug mnie nieco przekoloryzowane, ale pewnie celowo. (...) Wyréznia sie na pewno

podejsciem do tematu i sposobem w jaki zostata pokazana kwestia ktdrej dotyczy.

12 W grupie fokusowej uczestniczyli zaréwno pracodawcy, jak i przedstawiciele dziatéw HR. 32



Wsrod uwag dotyczacych tresci spotu badani przedsiebiorcy zwracali jeszcze uwage, Zze dobrym zabiegiem
byto pokazanie, ze dyskryminujgce pytania zadawa¢ mogg zaréwno kobiety, jak i mezczyZni (wazne Ze po stronie
przeprowadzajqcych rekrutacje sq zaréwno kobieta jak i mezczyzna). Jezeli kampania miata dotrze¢ do oséb zaj-
mujacych sie rekrutacja, pewna barierg mogto by¢ to, ze w odbiorze naszych badanych osoby z dziatu HR zostaty
przedstawione w negatywnym S$wietle (mozZna odnies¢ wrazenie Ze sami nie majq rodziny isq zajeci tylko

i wytqcznie pracq w duZzej korporacji).

Jezeli chodzi o poziom zrozumienia reklamy ws$rdd szerszej publicznosci, dane z badania gospodarstw do-
mowych wskazujg, ze zdecydowana wiekszos¢, bo ponad trzy czwarte badanych, postrzega reklame jako
zrozumiala. Co ciekawe, czeSciej za zrozumiala uznawali ja mezczyZni (75%), niz kobiety (66%), co moze
wynikaé z tego, Ze bohaterem byt mezczyzna, wiec fatwiej sie z nig byto utozsami¢ meskiej czes$ci widowni. Ten
sam efekt lepszego utozsamienia sie mozna zauwazy¢ w przypadku najmtodszej grupy respondentéw, ktora
w 94% deklarowata, ze reklama jest dla nich zrozumiata. Nieco czesciej za zrozumiatg uwazali reklame respon-
denci posiadajacy dzieci i pochodzacy z miast. Nie s3 to jednak rdéznice istotne statystycznie, mozna wiec uznag,
ze reklama byla zrozumiala dla przecietnego odbiorcy. Zwraca jednak uwage niepokojacy fakt, ze ponad
jedna czwarta os6b z wyksztalceniem podstawowym oraz ponad poltowa z zasadniczym zawodowym
stwierdzila, Ze reklama nie jest ich zdaniem zrozumiata, podobne watpliwosci miato tez 40% badanych

powyzej 55 roku zZycia.
Ryc. 12 Czy Pana/Pani zdaniem ta reklama byta zrozumiata dla przecietnego Polaka, czy nie?

Czy Pana/Pani zdaniem ta reklama byta zrozumiata dla przecietnego Polaka, czy nie?
Badani z préby gtéwnej, ktorzy znali reklame

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

130% 5,00%

Ogotem, N =317

Kobieta, N =191 3,40% 6,80%

Mezczyzna, N =126 60% 2,40%

18-24lata, N = 34
25-34 |ata, N =66 00% W Zdecydowanietak

35-44 |ata, N =55 9,10% 5,50% m Raczej tak

45-54 |ata, N = 64 70% 6,30% M Raczej nie

55 lati wiecej, N =98 13,30%9,20% Zdecydowanie nie

podstawowe N=13 23,10% 7,70%

Niewiem, trudno

zasadnicze zawodowe N=35 20,00% 5,70% powiedziec

srednie N=127 30%5,50%
pomaturalne N=22 50% 4,50%

wyzsze N=120 30% 4,20%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd gospodarstw domowych.
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Poczucie, Ze reklama jest zrozumiata byto w nadreprezentacjach tylko nieznacznie wyzsze niz w probie
gtéwnej. Nie powinno to dziwi¢ biorgc pod uwage, zZe kanat przekazu ma niewielki wptyw na to czy tre$¢ spotu

jest zrozumiata.

Z uwag ekspertédw ds. réwnosci ptci wynika, Ze spot skierowany byt przede wszystkim do pracodawcéw,
trudno natomiast oceni¢, czy byt zrozumiaty dla szerokiego odbiorcy. Obserwacje wypowiedzi na Facebooku
oraz wybranych blogach pokazuja, ze dla jednych koncepcja réwnych szans na rynku pracy jest normalna i wiele
firm stosuje taka polityke juz od bardzo dawna. Réwnoczes$nie, wiele wypowiedzi wskazuje, ze w polskim spote-
czenstwie silne jest przekonanie, Ze pracodawca ma pelne prawo pyta¢ o kwestie, ktére zadecyduja
o dyspozycyjnosci pracownika oraz kosztach zwigzanych z urlopem macierzynskim czy nieobecno$ciami wyni-

kajgcymi z obowigzkéw rodzinnych.

4.3 Kluczowe czynniki wptywajace na powodzenie kampanii medialnej

Skutecznos$¢ kampanii (Czy uZyte srodki przekazu kampanii zostaty poprawnie dobrane do odbiorcow?

Ktory z zastosowanych srodkéw przekazu byt najbardziej skuteczny?)™

Analiza stownej warstwy spotu pozwala stwierdzi¢, ze jezyk uzyty w spocie zostal dobrany wtasciwie - jest
bardzo przystepny izaden dorosty Polak nie powinien mie¢ trudnosci z jego zrozumieniem. Zdania sg krotkie,
awyrazy dobrze znane (o wysokiej frekwencji czyli czesto wystepujace w codziennym jezyku). Hasto zostato
wyeksponowane w sposéb czytelny, choc¢ jest niepotrzebnie dtugie (strona bierna) i nieco nielogiczne (najpierw

mowi sie, Ze pewne pytania nie powinny padac, a potem moéwi sie o ich zadawaniu).

Watpliwosci nie budzi sposéb prowadzenia narracji wizualnej. W warstwie wideo charakterystyczny jest
bardzo dobry wysoki wskaZnik antropocentryzmu w najskuteczniejszej postaci - pokazywania zblizen ludzkich
twarzy. Powazniejszym uchybieniem jest natomiast niedostatecznie dlugie eksponowanie koncowej in-
formacji spotu (o nadawcy kampanii). Pojawia sie ona zbyt kréotko, by mozna byto ja w catosci przyswoi¢.
Rowniez poczatek spotu nie jest w pelni komunikatywny, poniewaz scena zsiedzacymi ludzmi, jak
i spos6b moéwienia rekruterki (,Nastepny prosze”) przypomina poczekalnie ulekarza. Nastepne sceny
wypadaja juz bardzo dobrze. Kazdy bez trudu domysli sie, ze akcja dzieje sie w czasie rozmowy kwalifikacyjne;.

Wszystkie elementy kompozycyjne narracji sa wykorzystane prawidtowo.

Pod wzgledem jezykowym spot jest bardzo dobrze dostosowany do potencjalnego odbiorcy. Analiza tresci
spotu pokazuje jednak, Ze nie kazdy dorosty Polak bedzie sie z tym spotem utozsamiat. Informacyjna skutecz-

nos¢ spotu ograniczaja nastepujace kwestie:

*  Przedstawienie rozmowy kwalifikacyjnej na wyzsze stanowisko oraz fakt, Ze bohaterowie spotu to
klasa $rednia. Warto pamietac¢, ze spora cze$¢ Polakéw nie przechodzi rekrutacji korporacyjnej

w dziatach HR.

13 Przedstawione w ponizszym podrozdziale analizy opierajg sie na wnioskach z analiz ekspertéw od przekazéw medial-
nych, PR i réwnego traktowania kobiet i mezczyzn. 34



*  Dowcip i zartobliwy efekt spotu, choé czynia go bardziej zauwazalnym, mogg w jakim$ stopniu od-
wraca¢ uwage od jego przestania, wzmacnia¢ w widzu przekonanie, Ze dyskryminacja nie jest ni-
CZym powaznym.

e Moéwienie o dyskryminacji kobiet w formie radykalnej, poprzez zobrazowanie dyskryminacji mez-
czyzny, moze wywota¢ negatywna reakcje oséb o konserwatywnych czy antyfeministycznych po-
gladach.14

W wypadku badanego spotu nalezatoby wiec wyodrebni¢ dwie kluczowe grupy odbiorcéw - odbiorcéw mo-
delowych i odbiorcéw krytycznych. Odbiorcy modelowi to ci, do ktérych spot ma najwieksze szanse trafic, bo
jest zoptymalizowany do tych grup pod wzgledem tresci lub formy. W przypadku ocenianej reklamy do odbior-
c6w modelowych zaliczy¢ nalezy: a) inteligencje o liberalnych pogladach, zorientowana w problemach spotecz-
nych, zaznajomiong z kwestiami tolerancji i dyskryminacji; 2) mtodych, kreatywnych uzytkownikéw Internetu,
ktdérzy ten spot prawdopodobnie uznajg za $wietny viral (przekaz do rozsytania znajomym) - ze wzgledu na
ciekawy pomyst i komizm sytuacyjny (absurdalny humor); 3) pracownicy dziatéw HR irekruterzy - spot od-
zwierciedla ich zycie zawodowe. Z kolei na krytyczne odczytanie spot mdgt liczy¢ wsrdéd: 1) oséb o pogladach
konserwatywnych, antyfeministycznych ze wzgledu na koncept odwrdécenia dyskryminacji; 2) oséb, ktore do-
Swiadczyty dyskryminacji - moga poczu¢ sie urazone, poniewaz spot pokazuje ich sytuacje w krzywym zwier-

ciadle (absurdalny humor), a przez to w sposdb niepowazny.

Warto podkresli¢, Ze osoby, ktére w swoim zyciu zawodowym nigdy nie kontaktowaty sie ze specjalistami HR
moga mie¢ trudnosci z wtasciwym odczytaniem tresci reklamy. Poniewaz spot nie pokazuje ich $wiata doswiad-
czen (proces rekrutacji takich pracownikéw wyglada zupetnie inaczej), historia przedstawiona w reklamie moze

miec¢ dla nich charakter za bardzo elitarny i filmowy.

Podsumowujac, oceniany spot jest bardzo dobry pod wzgledem technicznym, charakteryzuje sie tez wtasci-
wym - dostosowanym do poziomu zaktadanego odbiorcy - jezykiem. Zaréwno eksperci, jak i badani z catej Pol-
ski chwalili takze dobra gre aktorska oraz zwracali uwage na humorystyczny zwrot akcji, jako na czynnik przy-
kuwajacy uwage. Gtéwnym problemem komunikacyjnych spotu jest jednak zbyt skomplikowana i wyszukana
kreacja, ktéra wprowadza do przekazu nuty komiczno-humorystyczne oraz czyni go wyzwaniem intelektualnym
dla odbiorcy. W potgczeniu z zabiegiem odwrdécenia rél (mezczyzna w sytuacji dyskryminacyjnej) oznacza to, ze
modelowym odbiorcg spotu, tzn. odbiorcg, ktéry sie z nim utozsami, jest liberalna inteligencja. Biorgc pod uwa-
ge, Ze jest to grupa juz w duzej mierze przekonana do tezy prezentowanej w spocie, mozna obawiac sie, ze takie

jej zaadresowanie mogto ograniczy¢ jej oddziatywanie.

Zeby zbadaé¢ skutecznos$é kanaléw przekazu zastosowanych w badanej kampanii poré6wnano odpo-
wiedzi oséb z préby gléwnej z odpowiedziami internautéw, os6b chodzacych do kin objetych kampania,

oraz osob korzystajacych z warszawskiego metra.

14 Cytujac analize eksperta ds. przekazéw medialnych: pominiecie w spocie informacji o prawnym zakazie pytan prokre-
acyjnych moze aktywowa¢ odczytanie spotu jako ,feministycznej propagandy”, zwtaszcza, Ze wpisuje sie to w lansowanq przez
Srodowiska konserwatywne wizje, zZe feministki nie chcq rownouprawnienia, ale dgzq do odwrdcenia rél i nowej dyskryminacji,
tym razem mezczyzn. Biorqc pod uwage obecnos¢ tego argumentu w dyskursie prawicowym, opieranie przekazu na idei odwro-
cenia rél mozna uznaé¢ w polskim kontekscie za ryzykowne, jezeli chce dotrze¢ do tej najtrudniejszej do przekonania grupy od-
biorcéw.



Przedstawione w poprzednich rozdziatach réznice w postrzeganiu zaréwno problemu przedstawionego
w reklamie, jak i samego spotu pozwalajg stwierdzié, Zze grupy objete innymi formami kampanii niz telewizyjna
dobrze reagowaty na jej tres¢, cho¢ w niewielkim stopniu miata sie ona przyczyni¢ do ich zmiany $§wiadomosci
(ktora od poczatku byta dos¢ wysoka). Kierowanie przekazu do osoéb korzystajacych z kina czy metra byto uza-
sadnione, biorac pod uwage, Ze to wtasnie osoby im podobne byty bohaterami spotu. Z drugiej strony warto sie
zastanowi¢, czy to wtasnie grupa oséb mieszkajacych w duzych miastach i $wiadomych kwestii zwigzanych

z rownym statusem powinna by¢ gtéwnym odbiorca badanej reklamy.

Biorac pod uwage, Ze mniej niz jedna trzecia badanych (31%) zetknela sie z informacja na temat za-
sady rownosci szans plci promowanej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego, warto zadba¢
o szersze propagowanie tej informacji, w grupach ktére dotad nie mialy z nig stycznoSci. Trzy czwarte
badanych deklarowato, ze spotkata sie z tg informacjg w telewizji, 35% w Internecie, a jedna czwarta w prasie
lub radio. Moze to oznaczac, ze przekaz telewizyjny, cho¢ bardzo skuteczny, miat dotad dos¢ ograniczony zasieg,
skoro nie przetozyt sie na wiekszy wzrost Swiadomosci wsréd polskiego spoteczenistwa. Wynika¢ to moze z tego,
ze o kwestiach rownosci szans ptci méwi sie zwykle w ramach programéw informacyjnych czy publicystycznych,
ktdre nie kazdy Polak oglada, badz, ze informacja na ten temat ma charakter zbyt abstrakcyjny dla przecietnego

widza, co powoduje, Ze nie zapada mu w pamie¢.

Wydaje sie wiec, Zze wérod nadreprezetacji czyli os6b chodzacych do kina, internautéow i osdb jezdza-
cych metrem, zauwazalnos¢ kampanii, jak i jej pozytywny, przemyslany odbidor byly stosunkowo wyzsze
niz u ogétu badanych. Moze to by¢ wynikiem bardziej aktywnego trybu przyswajania informacji (np. interesu-
jacego materiatu w Internecie), lub specyficznego kontekstu (kino, metro) w odréznieniu od nattoku informacyj-
nego obecnego w telewizji. Rdwniez codzienna ekspozycja wynikajaca z regularnego korzystania z metra mogta
generowac lepszy odbiér reklamy. Z drugiej strony, te grupy respondentéw moga sie bardziej utozsamiac

z osobami przedstawionymi w spocie, a tym samym tatwiej go zapamietywac.

Odbiér kampanii (Czy tres¢ kampanii dostosowana zostata do sytuacji réznych typow podmiotéw? Czy

wystepujq roznice w odbiorze kampanii ze wzgledu na branze, wielkos¢ zatrudnienia pracodawcy?)

Z wypowiedzi ekspertow ds. rownosci szans pici mozna wnioskowac, ze cho¢ kampania zawiera wazng in-
formacje skierowana do pracodawcéw, to ostatecznie jej gtdbwnym odbiorca s3 zapewne pracownicy i osoby
poszukujace pracy, jako grupy zainteresowane swoimi prawami na rynku pracy. Jezeli juz wymieniano praco-
dawcéw jako odbiorcéw, to podkreslano, ze adresatem reklamy sg wielkomiejskie korporacje. Interpretacja, ze
spot jest skierowany w wiekszym stopniu do pracownikéw niz do pracodawcéw wynika takze z tego, ze jak mo-
wit jeden z ekspertéw: Brakuje w nim przekazu mdéwiqcego o tym, dlaczego pracodawcy majq stosowaé polityke
réwnosciowq, brakuje informacji nt. korzysci (przede wszystkim ekonomicznych), jakie niesie ze sobq wprowadze-
nie polityki réownosciowej. Pracodawcéw nie przekonuje fakt, ze niestosowanie polityki rownosciowej jest nieetycz-
ne, dla nich liczy sie wskaznik ekonomiczny. Nalezatoby uswiadomié¢ pracodawcéw, Ze odrzucajqc w trakcie rekru-
tacji kobiety przez to, ze mogq zajs¢ w ciqze, zmniejszajq w ten sposéb liczbe oséb, z ktérych mozna wybieraé pra-

cownikow.
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Innymi stowy, zaré6wno pod wzgledem formy, ktéra odwotywata sie do kontekstu duzej korporacji, zatrud-
niajacej osoby mtode, wyksztatcone i z duzych miast, jak i tre$ci, w ktérej nacisk potoZono na prawa pracownika,
anie punkt widzenia czy interes pracodawcy, reklama nie byla dobrze dostosowana do réznych typow
podmiotéw. Rownoczesnie, nie ulega watpliwosci, ze spot zawieral jasng informacje skierowana do wszyst-
kich pracodawcéw - ze zadawanie w trakcie rekrutacji pytan o zycie i plany rodzinne kandydatéw jest nie-
zgodne z prawem. W tym sensie spot mial szanse speini¢ funkcje edukacyjno-ostrzegawcza. Problemem
wtym przypadku moze by¢ jednak fakt, Zze wielu pracodawcow, zwlaszcza drobnych, nie identyfikuje sie
z sytuacjg przedstawiong w reklamie, a tym samym uznaje, ze pokazany w niej problem ich nie dotyczy. Wypo-
wiedzi pracodawcéw w trakcie wywiadu grupowego $wiadczyly o tym, Ze opisana w nim sytuacja ma sie nijak do
tego, jak wich firmach wyglada rekrutacja, opisuje natomiast rzeczywisto$¢ duzych miedzynarodowych korpo-
racji.

Analizujac zebrane dane jako$ciowe mozna jednak doj$¢ do wniosku, ze wyzszy poziom znajomosci reklamy
wiaze sie z wieksza wrazliwoscig na kwestie zwigzane z réwnym traktowaniem kobiet i mezczyzn. Mozemy moé-
wic tu o zalezno$ci dwéch typdw - z jednej strony, wsrdéd pracodawcéw nastawionych pro-réwnosciowo spot
wzmocnit przekonanie, Ze nie nalezy zadawac tego typu pytan w trakcie rozmowy kwalifikacyjnej, z drugiej zas
pracodawcy majacy poglady bardziej tradycyjne otrzymali jasng informacje, Ze zadawanie podobnych pytan jest
niezgodne z kodeksem pracy. Nie oznacza to wiec, ze reklama wptyneta na zmiane ich pogladéw w tej sprawie,
ale miata szanse przetozy¢ sie na zmiane zachowan. Obserwacja dyskusji na formach internetowych pozwala
rowniez przypuszcza¢, ze spot odegrat istotng role jako impuls do dyskusji o prawach pracodawcow
i pracownikow, a tym samym przyczynit sie do zwiekszenia wiedzy na temat obowiazujacych zasad wsréd biora-
cych w nich udziat pracodawcéw i pracownikéw. Ze wzgledu na niska liczebno$¢ poszczegélnych kategorii pra-
codawcow w naszym badaniu nie byto mozliwe ilo$ciowe zweryfikowanie na ile branza lub wielko$¢ zatrudnie-

nia wptywata na odbiér kampanii przez pracodawcow.

Z wypowiedzi w Internecie wynika, Ze spora cze$¢ internautéw twierdzi, Ze reklama ma z ich punktu widze-
nia charakter gtéwnie informacyjny: Reklama ma tylko i wytqcznie uswiadomi¢ prawa ktore od dtuzszego czasu
obowigzujq. Jesli pracodawca zada pytania o prywatne zZycie moze liczy¢ sie z konsekwencjami Paristwowej Inspek-

cji Pracy, ktéra moze na niego natozy¢ sporq kare.

Zakladajac, ze celem kampanii jest zainteresowanie zagadnieniem wyréwnywania szans mozliwie jak
najszerszej grupy pracodawcéw, warto pamieta¢, ze w Polsce za 70% zatrudnienia odpowiedzialne sa
mate i $rednie przedsiebiorstwa (GUS 2009). Zeby zwiekszy¢ oddzialywanie na te grupe odbiorcéw, war-
to byloby skroi¢ kampanie bardziej na ich miare i odwolywa¢ sie mocniej do symboliki i probleméw bli-
skich malym i $rednim firmom. z drugiej strony, trzeba sie liczy¢ z tym, ze spot opisujacy sytuacje blizsza

funkcjonowaniu MSP mégtby spowodowac, ze jego przekazu nie wzietyby do siebie duze korporacje.

Jednym z ryzykownych elementéw kampanii jest fakt, Ze moze ona pozostawia¢ wrazenie, ze obecnie pytania
oplany zwigzane zzakladaniem lub powiekszaniem rodziny zadaje sie réwnie czesto kobietom, jak
i mezczyznom. Ekspertyzy i badania dotyczace tego tematu dowodza jednak, Ze ten rodzaj pytan jest kierowany
znacznie czesciej do kobiet i Ze to one postrzegane sa przez czes$¢ pracodawcéw jako ,ryzykowna inwestycja” czy
»potencjalnie obciazajacy pracownik”. Nie oznacza to, Ze mezczyzn w ogéle to zjawisko nie dotyka - im z kolei

czesto zadaje sie pytania o dyspozycyjno$¢ czy mozliwo$ci pracy po godzinach. Jednak w przypadku badanego
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spotu, che¢ stworzenia efektu zaskoczenia iprzetamania standardowego myslenia o kwestii dyskryminacji
z jednej strony przyczynia sie do wiekszej zauwazalnos$ci spotu, z drugiej moze powodowaé, ze problem dyskry-
minacji kobiet zaciera sie. Jak podkresla w swoim opracowaniu ekspert od analizy przekazéw medialnych wyni-
ka to z tego, ze Nie widzimy tu bowiem doswiadczen i odczu¢ dyskryminowanej kobiety. Tak naprawde nie widzimy
tez doswiadczen i odczué¢ dyskryminowanego mezczyzny. W tym spocie bowiem meZczyzna nie jest traktowany na
réwni z kobietq dyskryminowangq. Nie zadaje mu sie meskiej wersji pytania prokreacyjnego (np. czy planuje Pan
dzieci?) tylko pytanie absurdalne, bo dotyczqce kobiety (czy zamierza Pan zaj$é w cigze?). (...) W wypadku tego

spotu mozliwe jest, Ze zostanie on zapamietany raczej jako ciekawy, dziwny, zaskakujqgcy i dobrze zagrany, a nie

spot o kwestiach powaznych, wymagajqcych zmiany postaw i Swiatopoglqdu.

Wydaje sie wiec, ze kampania byta ukierunkowana na stosunkowo waska grupe odbiorcow - gtéwnie wiel-
komiejskich wyksztatconych pracownikéw duzych firm i w znacznie mniejszym stopniu pracodawcéw prowa-
dzacych takie firmy. Ten fakt moze ogranicza¢ przyswajalno$¢ kampanii, jako ze wiekszos¢ zatrudnionych
w Polsce pracuje w matych i Srednich firmach. Innymi stowy, z jednej strony spot nie odzwierciedlat doswiad-
czen rekrutowanych pracownikéw w tego typu firmach, a z drugiej poruszat temat réwnosci w sposéb, ktéry dla

wielu polskich pracodawcéw moégt by¢ zbyt abstrakcyjny.

4.4 Efekty kampanii medialnej

Realizacja kampanii — wskazniki mediowe™

Na pierwszym etapie prezentowano spot na stacjach i wwagonach Metra Warszawskiego w okresie 2 - 31
stycznia 2011 (Infoscreen - 50 emisji/dzien/ekran - 1500 emisji w catej sieci, tgcznie 34 500 spotéw). Liczbe
emisji nalezy oceni¢ jako do$¢ duza, Swiadczaca o intensywno$ci kampanii. Spot byt wyswietlany na 31 ekranach
HD zlokalizowanych w najatrakcyjniejszych dla oczekujacych miejscach w warszawskim metrze i zapewniajacy
widownie 330 tys. os6b dziennie. Grupa docelowa tego medium sg mtodzi warszawiacy jezdzacy metrem, zwykle
dobrze wyksztalceni i z dochodami powyzej $redniej. RoOwnoczes$nie z kampanig w metrze, spot zamieszczono

w Internecie na portalach Youtube, Facebook, kampaniespoleczne.pl i innych witrynach branzowych.

W drugim etapie kampanii spot byt prezentowany w kinach w catej Polsce w okresie 23 wrze$nia do 27 paz-
dziernika 2011. Jezeli chodzi o kampanie kinowa, to udato sie z nig dotrzeé¢ do szerokiej widowni 1880 tys. oséb,

realizujgc tym samym 107% zaktadanego planu.

Trzecim iostatnim elementem byta kampania telewizyjna realizowana od 1do 21 grudnia 2011. Takze
iwtym przypadku wiekszo$¢ zaktadanych wskaznikéw udato sie zrealizowa¢ zgodnie zzatozeniami. Celem
kampanii telewizyjnej byta maksymalizacja zasiegu 1+ oraz 3+ kampaniilt. Zatozono, Ze minimalny zasieg 1+ TV
w grupie docelowej powinien wynies¢ 80, a zasieg 3+ TV w grupie docelowej 65. Oba te wskazniki osiggnety
wyzsze warto$ci niz zaktadane - az 90,4% oséb z grupy docelowej miato szanse zetkna¢ sie z komunikatem re-
klamowym przynajmniej raz (zasieg 1+). Przede wszystkim jednak udato sie osiagna¢ stosunkowo wysoki zasieg

3+ - ponad trzy czwarte os6b z grupy docelowej miato szanse zetkna¢ sie z kampanig trzy lub wiecej razy, a tym

15 Wszystkie wskazniki pochodza z raportéw podsumowujacych kampanie, przekazanych przez podwykonawcéw. W ra-
portach uwzgledniono gtéwne wskaZniki mediowe opisujace site kampanii, takie jak GRP, OTS, zasieg 1+ i zasieg 3+.

16 Zasieg 1+ to procent populacji grupy celowej, ktory widziat spot reklamowy przynajmniej jeden raz w danym okre§'§.
Analogicznie zasieg 3+ to procent populacji grupy celowej, ktéry widziat spot reklamowy przynajmniej trzy razy.



samym (przynajmniej w zatozeniu) utrwali¢ sobie jej tres¢. Kampania miata nieco mniejszg site niz zaktadano -
OTS (opportunity to see) czyli miara $redniej ilosSci kontaktéw z reklamg, wsréd oséb z grupy docelowej objetej
zasiegiem kampanii, byta odrobine nizsza niz zaktadano. Podobnie GRP, czyli suma punktéw ratingowych uzy-
skanych przez okreslone medium lub w ramach danego media planu, gdzie rating to procent populacji w grupie
celowej, ktory widziat blok reklamowy o danej porze dnia. Tak niewielkie réznice nie miaty jednak szans wpty-

naé na efektywno$¢ kampanii.

Podsumowujac wskazniki mediowe przeprowadzonej kampanii telewizyjnej mozna oceni¢ ja jako in-
tensywna i zauwazalna. O sile kampanii decydowato z jednej strony fakt, ze 65% GRP bylo emitowanych
na pozycjach premium w swoich blokach reklamowych (dotyczy spotéw emitowanych w TVN), korzystajac
ze statusu ogloszenia spotecznego. Fakt, ze spot nie byl pokazywany pomiedzy innymi komercyjnymi re-
klamami dawal wieksze szanse na zapamietanie przekazu. z drugiej strony kampania miata wysoki za-
sieg 3+ - az 78,5% grupy docelowej mialo szanse zobaczy¢ spot trzy lub wiecej razy. Wysoka wartos¢
wskaznika zasieg 3+ powinna przetozy¢ sie na lepsze zapamietanie spotu i utrwalenie przekazu wsréd widowni.
Prawie jedna dziesigta GRP zostala wyemitowana w stacjach informacyjnych (TVN24, TVP Info, Superstacja),
ktdére maja wieksza ogladalno$¢ wsréd osob zajmujgcych sie biznesem. w ten sposoéb chciano zwiekszy¢ szanse

dotarcia z przekazem do pracodawcéw, trudno jednak okresli¢ na ile efektywny byt to zabieg.

Podsumowanie kampanii kinowej pozwala stwierdzi¢, Ze jej realizacja przebiegta prawidtowo, przy czym
udato sie dotrze¢ z przekazem do wiekszej niz zaktadano widowni (107% planowanej), dzieki czemu koszt do-
tarcia do jednego widza ulegl zmniejszeniu spadajac z 0,19 zt do niespetna 0,18 zt. Zlecenie realizacji kampanii
trzem dostawcom wydaje sie dobrym zabiegiem, maksymalizujacym zréznicowanie kin, w ktérych nadawano
spot. Fakt, Ze reklame nadawano zaréwno w kinach nalezacych do ogélnopolskich sieci (Cinema City, Multikino),
jak i w niezaleznych kinach zlokalizowanych czesto poza wiekszymi oSrodkami miejskimi, pozwolit dotrze¢ do
znacznie szerszej widowni. O wlasciwej dywersyfikacji kin §wiadcza zwtaszcza wyniki ogladalnosci w kinach
mniejszych, nie nalezacych do sieci, czesto tez usytuowanych w mniejszych miejscowo$ciach - warto$¢ wskazni-
ka opisujacego efektywnos¢ tego kanatu komunikacji jest bowiem duzo wyzsza niz zaktadano (123% planowa-

nej).

Wysoko ocenié¢ tez nalezy kampanie w warszawskim metrze. Wykorzystane w niej no$niki sa atrakcyjnym
i przykuwajacych uwage Srodkiem komunikacyjnym, a charakter miejsca gwarantuje duza widownie kazdego
dnia. Biorgc pod uwage profil oséb z Warszawy i okolic korzystajgcych z metra, gtdwnym odbiorcg jest w tym
przypadku grupa mtodych wyksztatconych oséb z klasy $redniej, ktora, biorac pod uwage formute reklamy, mia-

ta tez najwieksze szanse na identyfikacje z jej bohaterami.

Efekty kampanii — wnioski z analizy prasy

Analiza prasy przeprowadzona na potrzeby niniejszego badania polegata na przegladzie artykutéw, ktére
ukazaty sie w okresie od 20 lipca 2011 roku do 19 lutego 2012 roku zaréwno w prasie drukowanej (Rzeczpospo-
lita, Gazeta Wyborcza) o charakterze ogoélnopolskim i regionalnym, jak i na portalach internetowych
(www.wiadomosci.onet.pl oraz www.wiadomosci.wp.pl). Przegladane byly te artykutly, ktére zawieraty tresci

odnoszace sie do Europejskiego Funduszu Spotecznego, Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki oraz Minister-
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stwa Rozwoju Regionalnego.

W trakcie analizy natrafiono jedynie na 4 artykuty z zakresu dziatan promujacych godzenie zycia zawodowe-
go zrodzinnym, sposréd ktdrych trzy zamieszczone zostaty na ogélnopolskim portalu internetowym,
www.wiadomosci.onet.pl, natomiast jeden - w lokalnej prasie (Gazeta Wyborcza Lublin). Trzy z czterech artyku-
t6w miato charakter informacyjny - ich tre$¢ odnosita sie do opisu realizowanych projektéw/przedsiewziec
w kontekscie ich celéw, zadan oraz korzysci. Jeden artykut dotyczyt przedwyborczych obietnic zwigzanych ze

zrownaniem szans kobiet i mezczyzn na rynku pracy.

Analiza prasy pokazala, ze tematyka réwnosci szans kobiet i mezczyzn cieszy sie znikomym zaintere-
sowaniem ws$rdod dziennikarzy publikujacych w prasie ogdlnopolskiej. Wynika¢ to moze z dwéch powo-
dow. Po pierwsze, dziatania promujace réwno$é szans kobiet imezczyzn maja charakter sporadyczny
i krotkotrwatly, nie s3 powtarzane i tym samym nie sg skutecznie utrwalane w §wiadomosci spoteczenstwa. Po
drugie, wsrdd odbiorcéw tychze dziatan nie uwzgledniono dziennikarzy, ktorzy jako srodowisko opiniotwdrcze

mogliby w znacznym stopniu przyczyni¢ sie do zwiekszenia przekazu informacji.

Efekty kampanii w Swietle przeprowadzonych badan (Czy spot reklamowy zachecit odbiorcow do zapo-
znania sie z rodzajami wsparcia na rzecz rownosci szans pfci dostepnego w EFS? Czy kampania podniosta
Swiadomosc¢ odbiorcow na temat EFS, jako programu wspierajgcego rownosc szans pfci? Czy przekaz spo-
tu skfonit pracodawcow do podjecia jakichkolwiek dziatan na rzecz rownosci szans pfci? Jezeli tak to jakie
to byly dziatania? Czy tego rodzaju forma promocji i podnoszenia wiedzy na temat rownosci szans pfci
jest skuteczna wsrod pracodawcéw, czy wplywa zmiane postawy i sSwiadomosci nt. zasady rownosci
szans pici? Jezeli tak to w jaki sposob sie to przejawia? Jezeli nie to, jakiego rodzaju dziatania informacyj-
no-promocyjne powinny by¢ podjete w przysztosci w celu skutecznego podnoszenia swiadomosci rowno-
sSciowej wsrod pracodawcow?)

Na pytanie czy spot zachecil respondenta do zapoznania sie blizej z funduszem unijnym, do ktérego
sie odnosil, prawie jedna czwarta badanych Polakdéw, ktorzy deklarowali znajomos$¢ reklamy (22%)
stwierdzila, ze tak. Istotnie wieksze zainteresowanie wykazaty osoby posiadajace dzieci (25%), niz te nie po-
siadajace potomstwa (17%). Nizsze zainteresowanie funduszem do ktérego odnosita sie reklama moze czeScio-
wo wynika¢ z tego, Ze osoby mtode czesciej deklarowaty, Ze juz znaja EFS. Z drugiej strony martwi jednak fakt,
ze ci, ktérych program przede wszystkim dotyczy (osoby w wieku 25-34 lata) rzadziej deklarowaly, ze
spot zachecil je do zapoznania sie z funduszem. Takze w przypadku bezdzietnych oséb zastanawia brak zain-

teresowania kwestig, ktéra w przysztosci bedzie dotyczy¢ przynajmniej czesci z nich. Prawdopodobnie nie widza

one powigzania miedzy problemem poruszanym w spocie, a swoja osobistg sytuacja.
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Ryc. 13 Prosze powiedzieé, czy reklama zachecita Pana/Panig czy tez nie do...?

Prosze powiedzie¢, czy reklama zachecita Pana/Panig czy tez nie do:
N = 317; Badani z proby gtéwnej, ktérzy znali reklame

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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0,
ktérego odnosita sie reklama 35,3% 41%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd gospodarstw domowych.

Z kolei na pytanie o to czy reklama sklonita respondenta do zapoznania sie z zasadami réwnos$ci w miejscu
pracy twierdzaco odpowiedziata ponad jedna trzecia badanych (35%), przy czym az jedna pigta badanych kobiet
odpowiedziata na to pytanie ,zdecydowanie tak”. Do$¢ spora byta réwniez grupa oséb, ktére deklarowaty, ze
reklama zachecita ich do zastanowienia sie czy zasada rownosci ptci jest obecna w ich miejscu pracy (49%). Cze-
Sciej byli to meZczyZni niz kobiety.

Podobnie w przypadku pytania o to czy reklama zachecita respondentéw do zapoznania sie z prawami przy-
stugujacymi pracownikom ikandydatom do pracy - blisko potowa (43%) zadeklarowata, ze tak byto. Takze
i tutaj dziwi, Ze grupa, ktorej zdawatoby sie najbardziej dotyczy ten problem (18-34 lat) wykazuje najmniejsze
zainteresowanie zastanowieniem sie nad kwestig rownosci ptci wich otoczeniu. Podobnie w przypadku oséb
z wyzszym wyksztatceniem zainteresowanie ta kwestig jest stosunkowo niskie. R6znice miedzy grupami nie sa
w tym przypadku istotne statystycznie (ze wzgledu na wielko$¢ poréwnywanych subpopulacji), ale fakt, ze po-

dobna struktura wynikéw powtarza sie w poszczegdlnych pytaniach sugeruje jaka$ zaleznosc¢.

Warto pamietac, Ze cho¢ odsetek badanych, ktérych reklama zachecita do zapoznania sie z przedstawionym
w niej problemem, wyniést okoto potowy, to grupa oséb, ktérych spot w zaden sposdb nie zachecit do zwieksze-
nia swojej wiedzy o funduszu unijnym czy prawach pracowniczych pozostata do$¢ duza i wahata sie miedzy 40%

a nawet 80% dla poszczeg6lnych pytan.
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Jest to o tyle problematyczne, ze tylko jedna pigta badanych deklarowata, ze styszata o jakich§ programach
promujacych wsréd pracodawcoéw rozwigzania utatwiajace godzenie pracy zawodowej z zyciem rodzinnym.
Istotnie czesciej o tego typu programach styszaty osoby z wyksztalceniem wyzszym (33,7%). Wiek réznicowat
znajomos$¢ tego typu programdéw - oile w przedziale 18-54 znajomos¢ ksztattowata sie na poziomie jednej
czwartej badanych w kazdej grupie wieku, to wéréd oséb powyzej 55 roku Zycia oséb, ktére zetknety sie z takim
programem byto tylko 11,7%. Nadal istnieje wiec duze zapotrzebowanie na informowanie spoleczenstwa

o istnieniu tego typu rozwiazan.

Naszych respondentéw pytaliSmy takze o znajomo$¢ nazwy Europejski Fundusz Spoteczny. Wyniki wskazu-
ja, ze znajomos¢ EFS jest juz wsréd Polakéw do$¢ wysoka i ksztaltuje sie na poziomie 47%. Znajomo$¢
nazwy funduszu jest w sposéb istotny statystycznie zréoznicowana wedlug wieku, wyksztalcenia, zatrud-
nienia i posiadania dzieci przez respondentéw. Osoby najmlodsze, w wieku miedzy 18 a 34 deklarowaly
znajomos$¢ EFS dwa razy czeSciej niZ grupa najstarsza 55+. AZ dwie trzecie os6b w wieku studenckim
i mtodych dorostych twierdzilo, Ze zetknelo sie z ta nazwa. Poziom wyksztalcenia koreluje ze znajomo-
$cig EFS w sposadb liniowy - im wyzsze wyksztalcenie, tym wieksze prawdopodobienstwo, Ze respondent
zetknal sie z nazwa funduszu. Wsrdd oséb z wyksztalceniem wyzszym az dwie trzecie zetkneto sie wczesniej
z ta nazwa. Znajomos$¢ EFS byta tez istotnie wyzsza wsrdd oséb zatrudnionych (54%), niZz nie posiadajacych
pracy (39%). z kolei posiadanie dzieci negatywnie korelowato ze znajomoscia funduszu - podczas gdy wsrod

0s0b posiadajgcych dzieci 43% styszato wczesniej o EFS, wsrdd oséb bezdzietnych byto to juz 59%.

Bardzo rzadko natomiast badani wymieniali informacje o programie unijnym, w ramach ktérego spot
byt finansowany: pracodawca pytat mezczyzne ubiegajqgcego sie o prace o sprawy, o ktére nie powinien pytac,

pojawita sie tez informacja o projekcie przeciw takiemu niewtasciwemu traktowaniu kandydatéw do pracy.

We wszystkich badanych nadreprezentacjach odnotowano wyzsza niz w reprezentatywnej prébie Polakow
znajomos$¢ EFS, zwlaszcza wsrdod oséb chodzacych do kina (66%) i korzystajacych z metra (69%). Wiedza na
temat EFS w grupie internautéw byta nieco wyzsza niz w prébie gtéwnej (54% w poréwnaniu z 47%). Co cieka-
we, osoby nalezgce do nadreprezentacji, dwa razy cze$ciej niz pozostali jako zrédto informacji o EFS podawali

internet, ktory obok telewizji wymieniato dwie trzecie z nich.

Pytani bardziej szczegétowo czy zetkneli sie zinformacja na temat zasady réwnosci ptci promowanej
w ramach EFS, 43% badanych internautéw odpowiadato, Ze tak, podobnie jak 48% o0s6b chodzacych do kina czy
korzystajgcych z metra. Jak wida¢, we wszystkich przypadkach najwiekszg styczno$¢ z informacjami na temat
zasady réownosci ptci promowanej w ramach EFS deklarowaty osoby korzystajace z metra. Poniewaz jednak
zdecydowana wiekszos¢, bo okoto 70% z nich deklaruje, Ze spotkata sie z ta informacja w telewizji, a okoto 40%,
ze w Internecie, mozna uznaé¢, ze wplyw kampanii realizowanych w kinach i metrze niewielki
w poréwnaniu z kampania telewizyjna. Oczywiscie, nalezy bra¢ pod uwage, Ze respondenci mogli tatwo za-
pomnie¢, gdzie widzieli dang reklame i dlatego wymieniali najbardziej prawdopodobne Zrédia informacji czyli
telewizje iinternet. Tylko 4% ws$réd oséb chodzacych do kina wymieniato je jako Zrédto informacji na temat

zasady réwnosci ptci promowanej w ramach EFS.
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Ryc. 14 Czy spotkata sie Pan/Pani do tej pory z informacjg na temat zasady réwnosci szans ptci promowa-
nej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego? Jezeli tak, to gdzie spotkat/a sie Pan/Pani z t3 in-
formacja?

Czy spotkat/a sie Pan/Pani do tej pory z informacjg na temat zasady réwnosci szans ptci promowanej w ramach Euro-

pejskiego Funduszu Spotecznego? Jezeli tak, to gdzie spotkat/a sie Pan/Pani z tg informacjg?
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd gospodarstw domowych.

Odrebna analizowana grupa byli pracodawcy, ktérzy wzieli udzial w projektach PO KL z zakresu godzenia Zy-
cia zawodowego z rodzinnym. W tej grupie skuteczno$¢ reklamy byta niewielka - zaledwie 22,8% respondentéw
przyznato, ze reklama sktonita ich do zapoznania sie z mozliwo$ciami wsparcia w ramach EFS dziatan promuja-

cych réwnos¢ pici na rynku pracy.
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Ryc. 15 Prosze powiedzie¢, czy reklama zachecita Pana/Panig czy tez nie do: zapoznania sie blizej

z mozliwosciami uzyskania wsparcia w ramach EFS na dziatania promujace rowno$¢ ptci na rynku pracy?

Prosze powiedzie¢, czy reklama zachecita Pana/Panig czy tez nie do: zapoznania sie blizej z mozliwo$ciami uzyskania
wsparcia w ramach EFS na dziatania promujgce réwnos¢ ptci na rynku pracy?

N=57
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Branza: Inne
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Wielkosc: 501 wiecej zatrudnionych

Zrédto: Opracowanie witasne na podstawie badania CATI wsréd pracodawcow.
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Co wiecej, taki sam odsetek respondentéw (22,8%) zadeklarowal, Ze reklama zachecita ich do wprowadzenia

we wlasnej firmie zasad promowanych przez reklame.
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Ryc. 16 Prosze powiedzie¢, czy reklama zachecita Pana/Pania czy tez nie do: wprowadzenia zasad pro-

mowanych przez reklame w Pana/Pani firmie?

Prosze powiedziec, czy reklama zachecita Pana/Panig czy tez nie do: wprowadzenia zasad promowanych przez reklame
w Pana/Pani firmie

N=57
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Zrédto: Opracowanie witasne na podstawie badania CATI wsréd pracodawcow.

Tak niewielki wptyw reklamy na pracodawcow, zwlaszcza tych, ktorzy brali udziat w projektach PO KL, jest
niepokojacy, zwlaszcza, jesli sie wezmie pod uwage ich ocene skutecznosci tego typu dziatan (kampanie rekla-
mowe) w podnoszeniu wiedzy pracodawcéw - 60% respondentéw uznata kampanie reklamowe za skuteczne

narzedzie.
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Ryc. 17 Czy ogdlnie rzecz biorgc uwaza Pan/Pani, ze kampanie reklamowe to skuteczny czy nieskuteczny

sposdb na podnoszenie wiedzy pracodawcéw na kwestie réwnosci ptci na rynku pracy?

Czy ogdlnie rzecz biorgc uwaza Pan/Pani, ze kampanie reklamowe to skuteczny czy nieskuteczny sposéb na podnosze-
nie wiedzy pracodawcdw na kwestie rdwnosci pfci na rynku pracy

N=100
0% 20% A40% 60% 80% 100%
\ . . \ \ )
Ogdlem 10,0%3,0% MZdecydowanie

skuteczny

Branza: Produkcja m Raczej
skuteczny

Branza: Ustugi 12,8%2,1% mRaczej

nieskuteczny
Branza:Handel 0,0%5,0% Zdecydowanie
nieskuteczny
Branza: Inne Trudno
powiedziet

Wielkosé: 1-9 zatrudnionych

Wielkos<: 10-49 zatrudnionych

Wielkosé: 501 wiecej zatrudnionych

Zrédto: Opracowanie witasne na podstawie badania CATI wsréd pracodawcow.

Natomiast na pytanie, jakiego rodzaju dziatania informacyjno-promocyjne powinny by¢ kierowane do praco-
dawcoéw, odpowiedzieli oni, Ze przede wszystkim szkolenia dla pracownikéw (45%). W zwigzku z powyzszym
sami pracodawcy oceniaja, zZe najwiekszy potencjalny wptyw na podnoszenie swiadomos$ci rdwnosciowej, ma
raczej podnoszenie $wiadomo$¢ ich wiasnych pracownikéw niz dzialania typowo promocyjne. Jako kolejne

wskazano programy telewizyjne (34%) oraz artykuty w Internecie (26%).

Ryc. 18 Jakiego rodzaju dziatania informacyjno-promocyjne powinny by¢ podjete w przysztosci w celu

skutecznego podnoszenia Swiadomosci rownosciowej wsrdéd pracodawcéw?

Jakiego rodzaju dziatania informacyjno-promocyjne powinny by¢ podjete w przysztosci w celu skutecznego podnosze-
nia Swiadomosci réwnosciowej wsrdd pracodawcow?

N=100

Ulotki

Akcje na portalach spotecznosciowych

Specjalna strona internetowa

Programy radiowe

Artykuty w prasie

Reklamy na billboardach

Artykuty w internecie

Inne

Programy telewizyjne

Szkolenia dla pracownikow 45%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd pracodawcéw.

46



Niska rzeczywista skuteczno$¢ reklamy w poréwnaniu do deklarowanej skutecznos$ci kampanii reklamowych
wynika najprawdopodobniej z mniej racjonalnej, bardziej optymistycznej (wysoka skuteczno$¢ reklamy) oceny
stanu generalnego hipotetycznego, abstrakcyjnego, oddalonego w czasie (podnoszenie wiedzy pracodawcéw

w zakresie rGwnosci szans) niz stanu faktycznego, wymagajacego podjecia dodatkowych dziatan.

Podsumowujac, o ile informacje o EFS s3 w Polskim spoleczenstwie coraz bardziej dostepne, to wiedza
na temat programow/projektow stuzacych wyréwnywaniu szans jest wciagz stosunkowo mata. Tym pozy-
tywniej nalezy oceni¢ fakt, ze badana reklama stosunkowo czesto skutkowala wiekszym zainteresowa-
niem ta kwestia wsréd badanych Polakdéw, sklaniajac cze$¢ z nich do zapoznania sie z wlasnymi prawa-
mi, oraz blizszemu przyjrzeniu sie praktykom stosowanym w ich wtasnym miejscu pracy. Innym pozytywnym
faktem jest to, Zze zjednej strony milodzi ludzie wchodzacy na rynek pracy, jak ici borykajacy sie
z poruszanymi problemami majq wieksza wiedze na ten temat i Swiadomos¢ problemu, a z drugiej prze-
prowadzone badanie sugeruje, Ze starsi respondenci po obejrzeniu kampanii wyrazaja wieksza che¢ do przemy-

$len i zebrania informacji o swoich prawach.

Rekomendowane zmiany w tresci spotu (Czy sq jakies elementy spotu, ktore wymagatyby poprawy? Czy

sq jakies elementy, ktorych brakuje w ramach spotu?)

Gdy respondentéw pytaliSmy o to czy warto bytoby co$ zmieni¢ w badanej reklamie, co czwarty stwierdzat,
ze tak. Proszeni o propozycje zmian respondenci byli dos¢ zgodni w swoich zaleceniach. Sporadycznie
pojawiajace sie uwagi typu zamiast mezczyzny powinna pojawié sie kobieta albo mezczyzna nie moze mie¢ dzieci
czy nie powinno by¢ tego typu pytan w stosunku do mezczyzn $wiadczyly jednak o tym, ze cze$¢ z badanych nie

zrozumiata podstawowego zatozenia na ktérym oparta byta omawiana reklama.

Propozycje zmian dotyczyty nastepujacych kwestii:

1. wyjasnienia problemu przedstawionego w reklamie (dac wstep, zeby wiadomo byto o co chodzi;
w reklamie dopiero na koricu przedstawiono problem; przedtuzy¢ jej koricowke, zeby lepiej wyjasni¢ jej
cel),

2. lepszego przystosowania reklamy do polskich realiow (siedzqcy kandydaci nie przypominajq
zwyktych Polakéw starajqcych sie o prace; dopasowa¢ realia biur do naszej rzeczywistosci),

3. skierowania przekazu do szerszej grupy odbiorcéw (uproscic¢ przekaz, poniewaz byta to reklama
skierowana do o0sob lepiej wyksztatconych; dociera do wgskiej grupy ludzi mtodych po studiach
szukajqcych pracy, a co z resztq? np. pracownicy fizyczni, réZne grupy zawodowe poruszy¢ w reklamie

np. sprzqtaczki).
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Ryc. 19 Czy jest co$, co Pana/Pani zdaniem warto bytoby zmieni¢ w tej reklamie, czy nie?

Czy jest co$ co Pana/Pani zdaniem warto bytoby zmieni¢ w tej reklamie, czy nie?
% odpowiedzi ,, TAK”; Badani z proby gtdwnej, ktérzy znali reklame

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

25,6%

Ogolem N=317

Kobieta N=191 25,1%
Mezczyzna N=126 26,2%
18-24lata N=34
25-34|ata N=66 19,7%

35-44lata N=55
45-54ata N=64

20,0%

55lati wiecej N=98 37,8%
podstawowe N=13 23,1%
zasadnicze zawodowe N=35 | 34,3%
srednie N=127 | 30,7%
pomaturalne N=22 | 31,8%
wyisze N=120 | 16,7%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd gospodarstw domowych.

Osoby nalezace do nadreprezentacji zdecydowanie rzadziej niz pozostali twierdzili, ze w reklamie nalezatoby
co$ zmieni¢. To sugeruje, Ze spot dobrze trafial w gusta zaréwno oséb korzystajacych z metra (7% sugerowato
zmiany), jak i os6b chodzacych do kina (4%) czy korzystajgcych z Internetu (0%). W prébie gléwnej az jedna

czwarta badanych proponowata zmiany do badanego spotu.

Wyniki analizy pytania otwartego potwierdzajg wnioski ptyngce z innych zrédet, méwiace o tym, ze sytuacja
przedstawiona w reklamie nie jest reprezentatywna dla typowego procesu rekrutacji w polskich przedsiebior-
stwach, co powoduje, ze ,zwyKli ludzie” z opisang sytuacja sie nie identyfikuja. Respondenci zwracali réwniez
uwage, ze zbyt maty nacisk potozono na wyttumaczenie problemu poruszanego w spocie, zZe brakuje wstepu lub
dtuzszego podsumowania, ktére pozwoli lepiej ja zrozumieé i zapamieta¢ nazwe programu w ramach ktérego
spot zostal stworzony. Trzecig kwestig jest przystosowanie §rodkéw wyrazéw do widowni bez wyzszego wy-
ksztatcenia i odniesienie sie do réznych grup zawodowych, tak by umozliwi¢ szersza identyfikacje z przekazem

reklamy.

Z punktu widzenia uczestnikéw wywiadu grupowego, reklama nie wymaga zadnych poprawek oprécz dtuz-
szego wyeksponowania nazwy programu na konczacych film planszach. Jedna z badanych stwierdzita takze, ze
spot nie utrwala sie wystarczajaco w pamieci ogladajacego: dopiero jak odtworzytam filmik zdatam sobie sprawe
ze aaaaa tak widziatam to w TV. Na krétko zapada w pamie¢ i ginie w ggszczu informacji jakimi zarzucajq nas

media.

Z kolei jeden z ekspertéow ds. rownosci pici podkreslal, ze w spocie brakowalo podania korzysci ze
stosowania polityki ro6wnosci przez przedsiebiorcéw, albo chociaz odniesienia do strony internetowej,

gdzie pracodawca moze sie dowiedzie¢ wiecej na temat korzysci z wprowadzenia polityki rownosci. Zda-
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niem badanego warto bytoby réwniez umiesci¢ informacje od stronie www, gdzie pracownicy mogg sie dowie-

dziec¢ jakie sa obowigzujace w tym zakresie przepisy prawne.

Z tego zestawienia wynika wiec, ze spot reklamowy zostal przyjety bardzo pozytywnie i stosunkowo
niewielki odsetek respondentéw sugerowal wprowadzenie w nim zmian. Proponowane zmiany szty przede

wszystkim w kierunku rozszerzenia grupy odbiorcéw spotu.

Zmiany Swiadomosci (Czy spot przyczynit sie do podniesienia swiadomosci osob ubiegajgcych sie
o prace/pracownikéw na temat praw jakie im przystugujq w zakresie procesu rekrutacji? Jezeli nie to,
jakiego rodzaju dziatania informacyjno-promocyjne powinny by¢ podjete w przysztosci w celu skuteczne-

go podnoszenia swiadomosci rownosciowej wsrod pracownikéw?)

Jak zwracajg uwage autorzy raportu z badan realizowanych na zlecenie MPiPS w ramach projektu ,Godzenie
rél rodzinnych i zawodowych kobiet i mezczyzn” (2009)17 zwyczajowe i obecne w wiekszo$ci polskich rodzin,
obcigzenie kobiet opieka nad osobami zaleznymi sprawia, ze kobieta traktowana jest przez potencjalnego praco-
dawce jako pracownik podwyzszonego ryzyka i postrzegana przede wszystkim przez swoje funkcje prokreacyj-
ne. W kontekscie obcigzenia kobiet obowigzkami domowymi podstawowym atutem mezczyzny staje sie jego
dyspozycyjno$¢ - mezczyzna jest pracownikiem uniwersalnym, czesto postrzeganym tez jako gtéwny zywiciel
rodziny. Coraz wiecej kobiet zdaje sobie sprawe z tej niekorzystnej dla nich sytuacji, z jednej strony w efekcie
wiasnych do$wiadczen z szukaniem pracy, a z drugiej dzieki prowadzonym coraz czeSciej kampaniom spotecz-

nym.

Nie dziwi wiec, Ze badani, pytani o to czy ich zdaniem tego typu kampania reklamowa jest wtasciwym sposo-
bem na zwrdcenie spotecznej uwagi na kwestie rownosci ptci na rynku pracy, w wiekszosci przypadkow (68%)
stwierdzali, ze tak. Przekonanie o tym, ze jest to wlasciwy sposéb, byto charakterystyczne zwtaszcza dla naj-
mtodszych respondentéw (88%) oraz oséb z wyzszym wyksztatceniem (77%). Réwniez przedstawiciele bada-
nych nadreprezentacji czesciej niz pozostali stwierdzali, Ze kampanie reklamowe to wtasciwy sposéb na zwro6-
cenie uwagi na kwestie roéwnosci ptci - méwito tak 82% korzystajacych z kina, 80% internautéw i 78% chodza-
cych do kina. Najmniej entuzjastycznie nastawione do takiej formy komunikacji byly natomiast osoby powyzej
55 roku zycia (53%) oraz osoby mniej wyksztatcone, cho¢ wcze$niejsze analizy pokazaty, ze omawiany spot
czes$ciej zachecat ich do pogtebiania swojej wiedzy na temat programu czy zasady réwno$ci. Mozna wiec powie-
dzie¢, ze sa to osoby z jednej strony otwarte na tego typu informacje, a z drugiej nieusatysfakcjonowane forma
samej reklamy. Na podstawie odpowiedzi na pytania otwarte mozna wnioskowa¢, ze czesci os6b brakowato

bardziej czytelnej i dtuzej eksponowanej informacji o programie i zasadzie réwnoSci.

17 ,Badanie jakos$ciowe gospodarstw domowych w ramach projektu systemowego: Godzenie rél rodzinnych i zawodo-
wych kobiet i mezczyzn”, na zlecenie Centrum Rozwoju Zasobdw Ludzkich zrealizowane przez Laboratorium Badan Spotecz-
nych i PAG Uniconsult, Warszawa 2009. 49



Ryc. 20 Czy ogdlnie rzecz biorgc uwaza Pan/Pani, ze kampanie reklamowe to wtasciwy sposéb na zwré-
cenie spotecznej uwagi na kwestie rownosci pici na rynku pracy, czy tez jest to sposéb niewtasciwy?
Czy ogdlnie rzecz biorgc uwaza Pan|i, ze kampanie reklamowe to wtasciwy sposéb na zwrdcenie spotecznej uwagi na

kwestie rownosci ptci na rynku pracy czy tez jest to sposéb niewtasciwy?
% odpowiedzi ,, WLASCIWY”; Wszyscy badani z préby gtéwnej

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

Plec: Kobieta, N = 347 | 68,0%
Plec: Meiczyzna, N= 254 68,5%
Wiek:18-24 lata, N =50 88,0%
Wiek:25-34 lata, N=110 78,2%
Wiek:35-44 lata, N =106 73,6%
Wiek: 45-54 lata, N =130 72,3%
Wiek: 55 lat i wiecej, N =205 52,7%
Wyksztalcenie: podstawowe, N =33 45,5%
Wyksztalcenie: zasadnicze zawodowe, N= 92 57,6%
Wyksztalcenie: srednie, N = 235 67,2%
Wyksztalcenie: pomaturalne, N = 33 72,7%
Wyksztalcenie: wyisze, N= 208 76,9%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania CATI wsréd gospodarstw domowych.

Na pytanie o to jakiego rodzaju dziatania powinny by¢ podjete w przysztosci w celu skutecznego podnoszenia
$wiadomosci réwnosciowej wsrod pracownikow, jedna pigta badanych stwierdzita, ze szkolenia dla pracowni-
kéw, nieco mniej, Ze programy telewizyjne (12%). Za jeszcze mniej skuteczne uznano akcje na portalach spo-
tecznosciowych (3%), artykuty w prasie (6%) czy Internecie (7%) czy programy radiowe (7%). RéwniezZ spe-

cjalng strone internetowa wymienito tylko 6% badanych.

Podsumowujgc, znaczna wiekszo$¢ respondentéw opowiedziata sie za prowadzeniem tego typu kampanii re-
klamowych. Co ciekawe poziom aprobaty wyraznie zmniejsza sie wraz z wiekiem respondentéw, natomiast ro-
$nie wraz zich wyksztatceniem. Trendy te moga by¢ spowodowane wiekszym przyzwyczajeniem mtodych

i wyksztatconych respondentéw do tej formy propagowania informacji i oddziatywania na opinie spoteczna.

Efektywnos¢ kampanii w wybranych grupach docelowych

W celu zbadania na ile kampania trafila do os6b, ktorych poglady najbardziej odbiegaja od zalozen
EFS dotyczacych réwnego statusu kobiet i mezczyzn stworzono indeks ,Zadawanie pytan”, zbudowany na
podstawie pytan dotyczacych tego czy zdaniem badanych mozna zadawa¢ poszczegdlne pytania dotycza-

ce stanu cywilnego, planéw rodzicielskich i sytuacji osobistej mezczyznom i kobietom. Indeks mogt
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przyjmowac wartos$ci od 0 do 18, przy czym 0 oznaczato, Ze respondent zdecydowanie nie zgadzat sie z zadnym

stwierdzeniem, za$ 18 - Ze zdecydowanie optowat za mozliwo$cig zadawania wszystkich pytan.

Aby wytoni¢ grupe osdb, ktéra najsilniej zgadza sie z tym, ze poszczegodlne pytania mozna zadawaé postuzono
sie metodg drzew klasyfikacyjnych, a konkretnie metoda CRT, czyli Classification and Regression Tree. Metoda ta
pozwala na wielokrotne uzycie tych samych zmiennych, przez co umozliwia uzyskane lepszej definicji interesu-
jacej nas grupy. Wykonano trzy analizy drzew decyzyjnych dotyczace mozliwosci zadawania poszczegdlnych
pytan mezczyznom, kobietom oraz indeks usredniajacy te dwie skale (czyli opisujacy dopuszczanie przez bada-

nych poszczegolnych pytan, niezaleznie od tego, do ktorej pici sg kierowane).

W ponizszej tabeli zebrano $rednie warto$ci indekséw dla catej przebadanej populacji oraz opis grup cechu-
jacych sie najwyzsza badz najnizsza warto$cia $rednia. Indeks dla mezczyzn oznacza w tym przypadku warto$¢
wskaznika dla oséb, ktére czesciej stwierdzaly, ze mezczyznom mozna zadawac te pytania, niz kobietom. Od-
wrotnie byto w przypadku indeksu dla kobiet. Indeks ogélny dotyczy osdb, ktore rownie czesto twierdzity, ze

zaréwno kobietom, jak i mezczyznom mozna takie pytania zadawac.

Wartos¢ srednia Wartos$¢ maksymalna Wartos¢ minimalna
Indeks dla mezczyzn 7,3 9,2 6,2
Indeks dla kobiet 7,1 8,2 6,0
Indeks ogdlny 7,2 8,3 6,1

Poszczeg6lnym warto$ciom minimalnym i maksymalnym indekséw przypisane sg grupy badanych:

Wartos¢ maksymalna Opis grupy
Indeks dla mezczyzn 9,2 Os'oby_V\{ wieku do-34-|at; mllesz.kajace w miastach; stanu wolnego
(réwniez rozwodnicy i rozwodki czy wdowcy/wdowy)
Indeks dla kobiet 8,2 Kobiety powyzej 24 roku zycia; stanu wolnego (rowniez rozwaddki
czy wdowy)
Indeks ogélny 8,3 x/;gzczyznl w wieku do 34 lat, w statych zwigzkach (ale takze wdow-

Wartos¢ minimalna

Kobiety w wieku do 34 lat o wyksztatceniu wyzszym niz pomatural-

Indeks dla mezczyzn 6,2 ne
Indeks dla kobiet 6,0 Aktywni zawodowo mezczyzni powyzej 54 roku zycia
Indeks ogélny 61 E:bl(Ety w wieku do 34 lat o wyksztatceniu wyzszym niz pomatural-

Opisy grup przy wartos$ciach maksymalnych indekséw stanowig jednoczesnie grupy docelowe omawianej
kampanii: osoby z tych grup najczesciej nie widza nic ztego w tym, zZe osobom starajgcym sie o prace zadaje sie
rézne pytania dotyczace ich zycia prywatnego. w nastepnym kroku sprawdziliSmy wiec, czy do tych grup miat

szanse dotrze¢ przekaz kampanii.

Grupa 1: Osoby w wieku do 34 lat; mieszkajace w miastach; stanu wolnego, czesciej deklarujace, ze

pytania mozna zadawa¢ mezczyznom.

Mtodzi mieszkancy miast, nie majacy zadnych zobowigzan rodzinnych, to osoby czeSciej opowiadajace sie za
tym, ze pytania o plany rodzinne powinny by¢ na etapie rekrutacji do pracy zadawane mezczyznom. Réwnocze-
$nie jest to grupa, ktorej wiekszos¢ osdb miato wczesniej stycznosé z informacja o EFS i dla ktérej najczestszym

zrodtem tego typu informacji jest Internet (56%, w populacji 34%) itelewizja (62%, podobnie jakgq



w populacji). Ich wiedza na temat zasady réwnosci szans jest nieco wieksza niz w populacji (39%, 31%
w populacji), stosunkowo duza grupa miata tez stycznos¢ z reklamg (68% znajomos$ci wspomaganej). Wiekszo$¢
badanych w tej grupie uznata jg za zrozumiatg i wyrézniajaca, co wiecej, 81% twierdzi, ze podobne kampanie to

dobry spos6b na zwiekszanie §wiadomos$ci w zakresie rownego statusu ptci.

Mimo pozytywnego nastawienia do samego spotu i dobrej znajomo$ci kampanii, badani w tej grupie czesciej
niz pozostali twierdzili, Ze meZczyznom wolno zadawa¢ pytania o plany rodzinne. MozZna sie obawia¢, Ze
w zamierzeniu ,réwnosciowy” przekaz kampanii w przypadku tej grupy odbiorcéw przetozyt sie na przekona-
nie, ze mezczyzn nalezy dyskryminowac podobnie jak kobiety. z drugiej strony, postawa ta nie dziwi o tyle, ze s3
to osoby, ktére wiecej zyskuja niz traca odpowiadajac na takie pytania - cho¢ bowiem z punktu widzenia praco-
dawcy moga naleze¢ do grupy ,ryzykownych inwestycji”, to w rzeczywistosci nie maja obowigzkéw rodzinnych
w odréznieniu od wielu swoich réwiesnikéw. Wnioski z badan jako$ciowych sugeruja, ze sa to zwykle osoby
powotujace sie na ,wolng reke rynku” jako najlepszy mechanizm regulacji zatrudnienia. Dazenie do zmiany po-
gladow w tej grupie wymagatoby prawdopodobnie zupetnie innego skonstruowania przekazu, w sposéb bardziej
dobitny pokazujacego szersze konsekwencje takich praktyk, tak by u§wiadomi¢ mtodym singlom z duzych miast,
ze to co lezy wich interesie moze negatywnie przektadac¢ sie na sytuacje innych grup spotecznych (takze ich

krewnych czy znajomych).

Grupa 2: Kobiety powyzej 24 roku zycia; stanu wolnego, czesciej deklarujace, Ze pytania mozna zada-

wac kobietom.

Kolejng wazng grupg odbiorcéw kampanii sa kobiety powyzej 24 lat, nie majgce partnera ani rodziny, ktére
czes$ciej niz pozostali deklarowaty, ze pytania o plany rodzinne mozna zadawa¢ kobietom. Ich znajomo$¢ kampa-
nii byta podobna co w populacji, zwykle pozytywnie oceniaty jej zrozumiato$¢ i wyréznialnosé. Wydaje sie, ze
podobnie jak w grupie 1 jest to grupa, ktéra moze skorzysta¢ na sytuacji, w ktérej kandydatkom do pracy zadaje
sie pytania o plany rodzinne, bo jako osoby bez zobowigzan wypadaja jako potencjalny pracownik lepiej niz ich
réwiesniczki. Wyniki analiz jako$Sciowych sugeruja takze, Ze sg to osoby, ktére czuja, ze jako mtode kobiety po-
strzegane sa gorzej od kandydatéw mezczyzn, ze wzgledu na to, ze ,wrzucane sg do jednego worka” z osobami,
dla ktérych na tym etapie zycia najwazniejsza jest rodzina. Ptaca tym samym za stereotyp, ze Kobiety-
pracowniczki zbyt chetnie korzystaja z przywilejow zwigzanych z macierzynstwem, nie liczac sie z interesem

pracodawcy.

Grupa 3: Mezczyzni w wieku do 34 lat, w stalych zwigzkach, czeSciej deklarujacy, ze pytania mozna

zadawa¢ obu ptciom.

Mtodzi mezczyzni, bedacy w statych zwigzkach, sg trzecia wazna grupa odbiorcéw badanej kampanii ze
wzgledu na to, Ze najcze$ciej opowiadali sie za tym, ze zaré6wno kobiety, jak i mezczyZni maja prawo ustyszec
w trakcie rekrutacji pytania o plany rodzinne. Sg to rGwnoczes$nie osoby, ktére najrzadziej deklarowaty, ze uwa-
zajg kwestie przedstawiona w spocie za realny problem w polskim kontekscie, rzadziej miaty kontakt z reklamg,
natomiast cze$ciej miaty do niej uwagi. Przedstawiciele tej grupy rzadziej twierdzili, Ze podobne kampanie s3
dobrym sposobem na zwracanie uwagi na tego typu problemy. Wnioskujac na podstawie przeprowadzonych
badan jako$ciowych oraz analizy blogéw czy foré6w internetowych mozna podejrzewac, ze s3 to osoby krytycznie
nastawione do samego zagadnienia dyskryminacji na rynku pracy, zwykle wyznajace poglad, ze rynek sam po-

winien regulowaé te kwestie, a tworzenie nowych regulacji odnosi przeciwny skutek. z jednej strony do tej52



wtasnie grupy powinno sie stara¢ lepiej dotrze¢ z podobnymi przekazami, z drugiej warto bytoby zadba¢ o to, by
przekaz bardziej skupiatl sie na negatywnych aspektach tak prowadzonej rekrutacji. Biorac jednak pod uwage, ze
punkt widzenia mtodych mezczyzn wynika czesto z tego, ze z reguty to nie oni padajg ofiarg praktyk dyskrymi-
nacyjnych, trzeba znalez¢ argument, ktdry sktonitby ich do szerszego myslenia o tej kwestii. By¢ moze skuteczne
bytoby odwotanie sie do tego, Ze cho¢ podobna dyskryminacja ich nie dotyczy, to moze juz dotyczy¢ ich partne-

rek zyciowych i negatywnie wplywac na ich mozliwosci na rynku pracy.

Podsumowujgc, warto zacytowa¢ wypowiedz na jednym z blogéw, ktéra dobrze obrazuje przyczyne dla kto-
rego opisane wyzej grupy czesciej niz pozostali opowiadaja sie za mozliwo$cig zadawania pytan o plany rodzin-
ne w trakcie rekrutacji: Sam spot moim zdaniem o tyle nie trafia w problem, Ze pietnuje skutek, a nie przyczyne.
Prawo powinno w takim samym stopniu dba¢ o réwnouprawnienie, co o interes przedsiebiorcy, dla ktérego fakt
zajscia w cigze pracownicy czy jej macierzynskich zobowiqgzan nie powinien stanowic¢ wiekszego problemu czy ob-
cigzenia. i to powinny takie spoty prezentowac przyczyniajqgc sie tym samym do wyeliminowania obaw pracodaw-

cow i zwigzanych z nimi poniZzajqcych pytan.

Jest to wiec kolejny przyklad, ze indywidualne korzys$ci maja najistotniej znaczenie w ksztaltowaniu
opinii respondentéw. w przypadku grup 11 2, ich konkurencyjno$¢ na rynku pracy podnosi sie, jezeli pytania
0 zycie prywatne sg zadawane mezczyznom (grupa 1) lub kobietom (grupa 2). w przypadku grupy trzeciej moga
to by¢ mezczyzni, ktérzy wiedza, ze w razie czego to ich partnerka bedzie zajmowata sie dzie¢mi, podczas kiedy

oni beda peili role gtéwnego Zywiciela rodziny, réwnoczes$nie uniezalezniajac sie obowigzkéw domowych.
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5 KLUCZOWE WNIOSKI Z OCENY WSPARCIA NA RZECZ UPOWSZECH-
NIANIA GODZENIA ZYCIA ZAWODOWEGO Z RODZINNYM | NOWYCH
FORM PRACY, SKIEROWANE DO PRACODAWCOW

5.1 Zakres wsparcia udzielonego pracodawcom na rzecz upowszechniania godze-
nia zycia zawodowego z rodzinnym i nowych form pracy

Przedsiewziecia na rzecz upowszechniania godzenia zycia zawodowego z rodzinnym oraz nowych form pra-
cy byly realizowane w trybie projektéw konkursowych w ramach kilku dziataii PO KL oraz projektéw systemo-
wych.

Projekty systemowe byly realizowane w ramach Dziatania 1.1 Wsparcie systemowe instytucji rynku pracy oraz
Poddziatania 2.1.3 Wsparcie systemowe na rzecz zwiekszania zdolnosci adaptacyjnych pracownikéw
i przedsiebiorstw. Przykladem tego rodzaju projektu jest m.in. Godzenie rél rodzinnych izawodowych kobiet
i meZczyzn realizowany w ramach Dziatania 1.1 przez Centrum Rozwoju Zasobéw Ludzkich, ktéry byt skierowa-
ny do instytucji rynku pracy oraz ogétu spoteczenstwa, w tym pracodawcéw i pracownikéw. Natomiast celem
projektéw promujacych teleprace realizowanych w ramach Poddziatania 2.1.3 przez Polska Agencje Rozwoju
Przedsiebiorczosci byta pomoc przedsiebiorcom w tworzeniu i zastosowaniu modelu pracy na odlegtos¢.

Natomiast tryb konkursowy zostat przewidziany w ramach Dziatan opisanych w tabeli ponize;.

Tabela 1 Typy projektéow zwigzanych z upowszechnianiem godzenia zycia zawodowego z rodzinnym i

nowych form pracy (tryb konkursowy)

Dziatanie/Poddziatanie Typ projektow (zwigzanych z godzeniem rdl)

1.3.2" Projekty na rzecz promocji rownych szans kobiet e+ pilotazowa realizacja kompleksowych programéw powrotu do pracy
imeiczyzn oraz godzenia iycia zawodowego po przerwie zwigzanej z urodzeniem i wychowaniem dzieci, sprzyja-
i rodzinnego jacych godzeniu zycia zawodowego i rodzinnego,

¢ tworzenie osrodkéw opieki nad dzie¢mi w miejscu pracy oraz rozwi-
janie alternatywnych form opieki na dzie¢mi (w tym m.in. ustug opie-
kuniczych swiadczonych w warunkach domowych),

¢ upowszechnianie ipromocja alternatywnych ielastycznych form
zatrudnienia i metod organizacji pracy oraz uelastycznianie czasu
pracy pracownika (m.in. telepraca, praca w niepetnym wymiarze cza-
su pracy, praca rotacyjna, podziat pracy w ramach jednego stanowi-
ska [job sharing])

18 Realizacja Poddziatania nie bedzie kontynuowana od 1 stycznia 2012 r.

Powstato za to odrebne Dziatanie 1.5 Wspieranie rozwiqzan na rzecz godzenia zycia zawodowego i rodzinnego, ktére wspiera:

. wdrazanie i upowszechnianie rozwigzan stuzacych godzeniu Zzycia zawodowego i rodzinnego oraz wspierajacych po-
wro6t do pracy po przerwie zwigzanej z urodzeniem i wychowaniem dzieci, poprzez:

0 wsparcie tworzenia i funkcjonowania ztobkéw i klubéw dzieciecych, w tym pokrycie kosztéw opieki nad dzieckiem
w wieku do lat 3 w ztobku lub klubie dzieciecym, w przypadku gdy co najmniej jedno z rodzicéw lub opiekunéw
prawnych dziecka objetego opieka powraca na rynek pracy po przerwie zwigzanej z urodzeniem lub wychowaniem
dzieci,

0  wsparcie ustug Swiadczonych przez dziennego opiekuna;

o upowszechnianie idei rownych szans, w tym m.in. poprzez organizowanie ogélnopolskich kampanii informacyjno -
promocyjnych z wykorzystaniem dostepnych $rodkéw masowego przekazu oraz nowoczesnych metod komunikacji,
identyfikacje i promocje najlepszych praktyk oraz prowadzenie dziatalnosci informacyjno - doradczej w obszarze row-
nego dostepu do zatrudnienia. 54



Dziatanie/Poddziatanie Typ projektow (zwigzanych z godzeniem rdl)

6.1.1 Wsparcie oséb pozostajgcych bez zatrudnienia na  m.in. upowszechnianie alternatywnych i elastycznych form zatrudnienia
regionalnym rynku pracy oraz metod organizacji pracy (w tym m.in. telepraca, praca w niepetnym
wymiarze czasu pracy, praca rotacyjna)

8.1.1% Wspieranie rozwoju kwalifikacji zawodowych m.in. szkolenia i/lub doradztwo w zakresie zgodnym ze zdiagnozowa-

i doradztwo dla przedsiebiorstw nymi potrzebami przedsiebiorstw w zakresie m.in. zarzadzania, identyfi-
kacji potrzeb w zakresie kwalifikacji pracownikdw, organizacji pracy,
elastycznych form pracy itd.

8.1.3 Wzmacnianie lokalnego partnerstwa na rzecz inicjatywy podejmowane na poziomie lokalnym iregionalnym przez

adaptacyjnosci zwigzki pracodawcow izwigzki zawodowe, majace na celu zwiekszenie
zdolnosci adaptacyjnych pracownikdw i przedsiebiorstw w szczegdélnosci
w zakresie: godzenia zycia zawodowego i prywatnego, upowszechnianie
na poziomie lokalnym i regionalnym idei flexicurity20

Jak wida¢ z powyzszego zestawienia jedno Poddziatanie, 1.3.2, byto w catos$ci dedykowane upowszechnianiu
godzenia zycia zawodowego z rodzinnym oraz elastycznych form zatrudnienia i organizacji pracy. W ramach
tego Poddzialania dofinansowano utworzenie 2921 placéwek opiekunczych przy zaktadzie pracy lub w danej
gminie. Dofinansowanie otrzymat réwniez jeden?? projekt ogdlnopolskiej kampanii informacyjno-promocyjnej

dotyczacej elastycznych form zatrudnienia oraz godzenia zycia zawodowego z rodzinnym.

W ramach pozostatych Dziatan, przedsiewziecia z zakresu godzenia Zycia zawodowego zrodzinnym byty
jednym z mozliwych do wyboru typéw projektu. W Poddziataniu 6.1.1 na ponad 3,4 tys. projektéw tylko okoto
2023 dotyczy upowszechniania alternatywnych i elastycznych form zatrudnienia oraz metod organizacji pracy.

Jeszcze mniejszy udziat tego typu projektéw byt w Poddziataniu 8.1.1 - sposréd ponad 7,5 tys. projektéw tylko

424, Projektodawcami byly gtéwnie zwigzki zawodowe, organizacje pracodawcéw lub organizacje non-profit.

Faktyczni pracodawcy stanowili marginalng grupe beneficjentéw.

Znacznie lepiej przedstawia sie sytuacja w Poddziataniu 8.1.3 skierowanym do zwigzkéw pracodawcoéw
i zwiazkéw zawodowych, a dedykowanym kwestiom zwigzanym ze spoteczng odpowiedzialnoscia biznesu, gdzie

wiele projektow zostato poswieconych zagadnieniom elastycznych form pracy i zatrudnienia.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, Zze pracodawcy wyrazaja niewielkie zainteresowanie dofinansowa-
niem projektow dotyczacych rozwigzan z zakresu godzenia zycia zawodowego z rodzinnym oraz ela-
stycznych form zatrudnienia czy organizacji pracy (przyczyny tego stanu rzeczy zostang omoéwione
w podrozdziale omawiajacym czynniki wplywajace na skutecznos¢ wsparcia). Dofinansowaniem projektow
upowszechniajacych tego typu rozwigzania s3 natomiast zainteresowane zwigzki zawodowe oraz zwigzki pra-
codawcow - wprzypadku tych projektow stanowia pewna platforme posredniczaca w kontaktach
z pracodawcami, ktérzy czesto uczestnicza w projektach jako ostateczni odbiorcy wsparcia (ocena jakosci tych

dziatan i ich skutecznosci zostanie oméwiona w nastepnym podrozdziale).

19 Realizacja Poddziatania nie bedzie kontynuowana od 1 stycznia 2012 r.

20 Po przegladzie okresowym wsparcie w zakresie flexicurity nie jest juz realizowane.

21 Dane na podstawie raportu z KSI SIMIK (2007-2013) wg stanu na dzien 31.05.2012.

22 Jw.

23 Baza KSI (stan na 31.05.2012) byta przeszukiwana stowami kluczami: teleprac*, alter*, elast*, rodzin*, godzen*. Stad liczba
projektéw zostata podana szacunkowo.

24 Jw.
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5.2 Skutecznosc¢ wsparcia

Ocene skutecznosci wsparcia w zakresie godzenia rél zawodowych irodzinnych nalezy podzieli¢ na ocene
poszczegblnych form wsparcia, tj. bezposredniego (wsparcie tworzenia punktéw opieki nad dzie¢mi w miejscu

pracy) oraz posredniego (wszelkie dziatania promocyjno-informacyjne).

Ze wzgledu na zakres niniejszego badania (przebadano uczestnikéw 6 projektéw wspartych z PO KL, wszyst-
kie dotyczyty dziatan informacyjno-promocyjnych) nie jest mozliwa ocena skutecznosci wsparcia w postaci two-

rzenia o$§rodkéw opieki nad dzie¢mi w miejscu pracy.

Natomiast ocena skuteczno$ci pozostatych projektéw, realizowanych w ramach Poddziatan 1.3.2 (z wylacze-
niem wsparcia tworzenia punktéw opieki), 2.1.3, 6.1.1, 8.1.1 oraz 8.1.3 zostanie przeprowadzona w spos6b bez-

posredni oraz dwustopniowo, tj. poprzez:

* odpowiedzZ na pytanie ewaluacyjne Czy dostepne efekty (strony internetowe, spoty, publikacje itd.)
projektow, ktdére miaty na cel upowszechniania godzenia zycia zawodowego z rodzinnym i nowych
form prac dostarczajq uzytecznej wiedzy pracodawcom na temat moZzliwosci podejmowania takich
dziatan w miejscu pracy? zostanie udzielona w oparciu o analize ekspercka informacji zamieszczo-
nych na stronach internetowych projektéw, znalezionych tam produktéw (np. podrecznikéw, etc.)
oraz wnioskow o ptatno$¢ wybranych projektow;

* odpowiedz na pytanie ewaluacyjne Czy PO KL przyczynit sie do wzrostu wiedzy pracodawcow na te-
mat rozwiqzan z zakresu godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym inowych form pracy? zostanie

udzielona w oparciu o wyniki badania CATI przeprowadzonego w ramach niniejszego badania.

Zdecydowana wiekszos$¢ projektéow PO KL z zakresu godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym, zaré6wno kon-
kursowych, jak i systemowych realizowanych przez PARP, dotyczyta jednego z mozliwych rozwiazan, tj. wpro-

wadzania elastycznych form zatrudnienia oraz organizacji pracy.
Analiza stron internetowych wybranych projektéw konkursowych wskazuje na nastepujace problemy?25:

* brak kompletnych informacji o elastycznych formach zatrudnienia i organizacji pracy -
w wiekszosSci przypadkéow pojawia sie tylko skrotowa informacja o rodzajach EFZ i elastycznych
formach organizacji pracy, brakuje natomiast praktycznych porad, jak je wdraza¢, jakie sa tego ko-
rzysci i koszty, brakuje dobrych praktyk;

* stosunkowo trudny jezyk (czesto wystepuja angielskie zwroty);

*  saplakaty, broszury, bardzo rzadko natomiast podreczniki;

* aktualizacje stron projektéw w czasie ich trwania dotycza wylacznie dziatan podejmowanych
w ramach projektu (nie obejmujg statego aktualizowania, poglebiania czy uzupeiniania informacji

nt. rozwigzan z zakresu godzenia zycia zawodowego z rodzinnym), a strony zakonczonych projek-

téw nie s3 w ogdble aktualizowane?®;

25 Na wyrdznienie zastuguje projekt AlterPraca.pl, w ktérym nie wystepuja opisane problemy.
26 Cho¢ nalezy pamieta¢, ze projektodawcy po zakonczeniu projektu nie maja obowigzku utrzymania i aktualizowania stron
internetowych. 56



* wiekszo$¢ przedsiewzieé jest adresowanych badZ do pracownikéw badZ pracodawcéw - brakuje
dziatan skierowanych do obu ww. grup;
* czesto wystepuja spotkania, konferencje, szkolenia czy warsztaty, ktére jednak nie sa opisane (bra-

kuje programéw, podsumowan, etc.).

Z inng sytuacjg mamy do czynienia w przypadku projektéw systemowych, gdzie strony internetowe zawiera-

ja kompletne, aktualizowane i pogtebiane informacje (np. na stronie www.telepraca.gov.pl obecnie w bazie wie-

dzy znajduja sie juz 15227 wiadomosci) o rozwigzaniach z zakresu elastycznych form pracy.

Kolejnymi produktami projektéw byly konferencje. Miaty one gtéwnie charakter promocyjny. Nabér uczest-

nikdw na konferencje byt otwarty. Programy obejmowaty najczesciej wystapienia na temat:

* kontekstu wprowadzania elastycznych form pracy i zatrudnienia, np.: uregulowan prawnych z tego
zakresu, wptywu na lokalny/regionalny rynek pracy;
*  potrzeby wprowadzania tego typu rozwigzan;

*  korzysci i problemdéw zwigzanych ze stosowaniem elastycznych form pracy i zatrudnienia.

Generalnie, programy konferencji w zakresie promocji elastycznych form zatrudnienia i organizacji pracy

mozna ocenié pozytywnie - byly atrakcyjne i obejmowaty wiele aspektéw tego zagadnienia.

Podobnie sytuacja wyglada w przypadku szkolen — miaty one otwarty charakter, ich programy byty ciekawe
i do$¢ obszerne. Jako najbardziej kompletny program szkolenia, obejmujacy szereg aspektow wprowadzania

elastycznych form pracy, mozna wskazac projekt systemowy realizowany przez PARP - szkolenie obejmowato:

* ogolne informacje o alternatywnych formach zatrudnienia - telepracy;

*  mozliwo$ci wdrozZenia telepracy w firmie;

* sposoby pozyskiwania zrédet finansowania inwestycji zwigzanych z wdrozeniem telepracy;

* zagadnienia prawne zwigzane z telepraca (umowy, prawo pracy);

e prawa i obowiazki, jakie naktada na pracownikéw i przedsiebiorstwa stosowanie telepracy;

* zagadnienia kadrowe (regulaminy pracy, rekrutacja, zakresy obowigzkéw, zasady rozliczen, czas
pracy, urlopy, szkolenia);

* wymagania w zakresie BHP;

» aspekty psychologiczne (predyspozycje telepracownikéw, problemy, relacje telepracownik -
wspétpracownicy - pracodawca);

* zagadnienia informatyczne/komunikacyjne zw. z telepracg (systemy IT, sprzet, oprogramowanie,
przesytanie danych, bezpieczenstwo danych, komunikacja);

» aspekty psychologiczne (predyspozycje telepracownikow);

*  zarzadzanie zespolem wirtualnym/rozproszonym;

* wspieranie grup spotecznych szczegélnie zagrozone bezrobociem: mtode matki, osoby powyzej 45

roku zycia i osoby niepelnosprawne.

27 Stan na 15 lipca 2012 r.
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Nalezy sie jednak zastanowi¢, na ile promowanie jednego tylko rozwigzania z zakresu godzenia zycia zawo-
dowego irodzinnego, tj. elastycznych form zatrudnienia i organizacji pracy, jest optymalne z punktu widzenia
potrzeb pracodawcéw. Analiza dobrych praktyk ztego zakresu?8 wskazuje, ze programy dotyczace godzenia
zycia zawodowego i rodzinnego kierowane do pracownikdéw obejmuja wiele rozwiagzan i maja bardziej komplek-

sowy charakter, tj. obejmuja, oprdcz elastycznych form zatrudnienia i organizacji pracy, np.:

* dodatkowy czas ptatnego urlopu macierzynskiego,

* mozliwo$¢ zatrudnienia osoby przebywajacej na urlopie wychowawczym w niepelnym wymiarze
czasu pracy w rodzimej firmie,

*  kroétszy dzien pracy dla os6b powracajacych z urlopu macierzynskiego lub ojcowskiego,

e ulatwienie reaktywizacji zawodowej osobom pozostajgcym na urlopach np. poprzez umozliwienie
uczestnictwa w szkoleniach organizowanych przez zaktad pracy w okresie przebywania na urlopie,

e program wprowadzajacy dla kobiet wracajacych do pracy po urlopie macierzynskim lub wycho-
wawczym, Ktéry pozwala na uaktualnienie swojej wiedzy na temat zmian w firmie,

* dostep do narzedzi pracy podczas urlopu macierzynskiego,

* opieka medyczna, rekreacja, kursy iszkolenia, rabat na paliwo, przystugujace réwniez kobietom
przebywajacym na urlopach macierzynskich,

* tworzenie placowek opiekunczych na rzecz dzieci wtasnych pracownikow,

* doptaty lub pokrycie kosztéw opieki nad dzieémi,

* opieka medyczna dla rodzin,

* organizacja kolonii/p6tkolonii w okresie wakacyjnym,

* dodatkowa pomoc w wykonywaniu zadan przed i po urlopie macierzynskim,

» opiekunka/opiekun dla dziecka na czas wyjazdu stuzbowego,

*  maternity bonus (np. trzykrotno$¢ wynagrodzenia po powrocie z urlopu macierzynskiego).

W zwiazku zpowyzszym, w przypadku wiekszosci projektéow konkursowych ich skutecznosé,
azwlaszcza trwalos¢ efektow, nalezy oceni¢ dos¢ nisko, zwlaszcza jesli przyjmiemy, Ze celem dziatan
mialo by¢ upowszechnianie EFZ, a nie jednorazowe akcje w postaci konferencji czy szkolenia. Bowiem
upowszechnianie idei godzenia zycia zawodowego zrodzinnym oznacza state, aktualizowane, dostepne
w dogodnym dla pracodawcéw czasie informowanie ich o: petnym katalogu mozliwych do zastosowania rozwia-
zan, sposobie ich implementacji, zaletach, wadach, przyktadach zastosowania. Natomiast jednorazowe konferen-
cje czy szkolenia, skierowane do szerokiego grona odbiorcéw, przedstawiajace ogélne zatozenia, niedostosowa-
ne do specyfiki (np. branzy, wielkos$ci przedsiebiorstwa, etc.) danego pracodawcy nie zapewnia trwatych efek-

tow, tj. nie zostang zapamietane i zauwazone.

Jesli chodzi natomiast o projekty systemowe, to wich przypadku trwato$¢ dziatan jest wyzsza, poniewaz

strony internetowe sg aktualizowane, szkolenia sa cykliczne i oferujg najbardziej kompletne programy.

28 Lista dobrych praktyk za: Réwnos¢ inspiruje. Firma réwnych szans. Przewodnik dobrych praktyk. Warszawa 2007. Publikacja
przygotowana w ramach projektu Gender Index realizowanego przy udziale srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego
w ramach Inicjatywy Wspoélnotowej EQUAL.
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W obu jednak przypadkach (projekty konkursowe i systemowe) wadg jest ograniczenie sie do promowania
tylko jednego z mozliwych do zastosowania rozwiagzan z zakresu godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym oraz
brak elementéw wdrozeniowych (wspierane projekty majg gtéwnie charakter promocyjno-informacyjny). Sytu-
acja ta wynika ze sposobu zaprogramowania dziatan w PO KL - w zasadzie tylko jedno Poddziatanie (1.3.2) za-
ktadato wsparcie kompleksowych programéw powrotu do pracy po przerwie zwigzanej zurodzeniem

i wychowaniem dzieci, sprzyjajacych godzeniu zycia zawodowego i rodzinnego.

Natomiast efekt bezposredni, czyli wplyw na pracodawcow, ktorzy wzieli udzial w projekcie (najcze-

Sciej w spotkaniu, konferencji, szkoleniu, warsztacie), zostat oceniony na dwdch ptaszczyznach, tj.:

* wrzrostu wiedzy na temat mozliwych do stosowania rozwigzan z zakresu godzenia zycia zawodowe-
go z rodzinnym,

*  wplywu projektu na wprowadzenie tych rozwigzan w firmie.

Wzrost wiedzy zostat oceniony poprzez poréwnanie spontanicznej i wspomaganej znajomos$ci wybranych

rozwigzan oraz samooceny respondentdéw dotyczacej wzrostu wiedzy w wyniku udziatu w projekcie.

Wyniki ankiety telefonicznej zrealizowanej w ramach niniejszego badania wskazuja na stosunkowo niska
znajomo$¢ spontaniczng réznych rozwigzan utatwiajacych godzenie Zycia zawodowego z rodzinnym (wykres

ponizej).
Ryc. 21 Czy s Panu/Pani znane jakie$ rozwigzania utatwiajgce godzenie pracy zawodowej z zyciem ro-

dzinnym?

Czy znane sg Panu/Pani jakie$ rozwigzania utatwiajgce godzenie pracy zawodowej z zyciem rodzinnym?
N=100

Respondent nie wymienil Zadnego

Inne

Opiekanad dziecmi w godzinach pracy (ztobek, przedszkole
na terenie firmy)
Pokaj do karmienia dostosowany do potrzeb kobiety i
dziecka
Krétszy dzien pracy dla oséb powracajacych zurlopu
macierzynskiego lub ojcowskiego

Dodatkowy czas ptatnego urlopu macierzynskiego

Mozlivosc pracy w domu 88%
. f . 91%
Elastyczne godziny pracy 6%
T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B wspomagana znajomoscrozwiazan spontaniczna znajomosc rozwiazan

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wéréd pracodawcéw--uczestnikéw projektéw PO KL z zakresu upowszech-

niania godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym.

Najbardziej popularne rozwigzania, czyli elastyczne godziny pracy i mozliwos¢ pracy w domu, spon-
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tanicznie potrafila wymieni¢ zaledwie jedna czwarta badanych. Znajomo$¢ wspomagana byta juz znacznie
wyzsza i dla wymienionych rozwigzan wynosita 91 %. Wynik w zaKkresie spontanicznej znajomo$ci rozwia-
zan ulatwiajacych godzenie zycia zawodowego z rodzinnym nalezy oceni¢ nie najlepiej, jesli weZmie sie
pod uwage, ze respondenci rekrutowali sie z firm, ktore wzietly udziat w projektach promujacych te roz-

wiazania.
Sredni wplyw projektéw na wzrost wiedzy zostal réwniez potwierdzony w toku samooceny - respon-

denci przyznali ok. 6,7 pkt w skali od 1 (w ogéle sie nie przyczynit) do 10 (bardzo sie przyczynit).

Ryc. 22 Czy Pana/Pani zdaniem, projekt przyczynit sie¢ do wzrostu wiedzy w Panstwa firmie na temat roz-
wigzan z zakresu godzenia zycia zawodowego z rodzinnym i nowych form pracy?
Czy Pana/Pani zdaniem, projekt przyczynit sie do wzrostu wiedzy w Paristwa firmie na temat rozwigzan z zakresu go-

dzenia zycia zawodowego z rodzinnym i nowych form pracy?
Srednia na skali 1-10, N=100

1 2 3 4 5 [ 7 8 9 10
Branza: Produkcja | 4,7
Branza: Uslugi 7 7,3
Branza:Handel _ 6,7
Branza: Inne _ 6,7

Wielkkosc¢: 1-9 zatrudnionych

Wielkosc: 10-49 zatrudnionych

Wielkosc: 501 wiecej zatrudnionych

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania CATI wéréd pracodawcéw--uczestnikéw projektéw PO KL z zakresu upowszech-
niania godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym.

Nieco wyzsze (7,0) samooceny niz $rednia (6,7) wystapity wsrod uczestnikéw z mikroprzedsiebiorstw. Jesli
chodzi o branze, to wyzsza (7,3) niz $rednia (6,7) samoocena wzrostu wiedzy wystapita w przypadku dziatalno-
$ci ustugowej, w ktorej tatwiej aplikowac rozwigzania utatwiajgce godzenie rdl, ze wzgledu na fakt, ze czesto
liczy sie efekt czy produkt, a nie sam proces. Najnizsza (4,7) samoocena wzrostu wiedzy dotyczy sektora produk-

cji, w przypadku ktorego trudniej zastosowaé rozwiazania np. w zakresie elastycznych form i czasu pracy.

Aby oceni¢ wplyw projektéw PO KL na stosowanie udogodnien z zakresu godzenia zycia zawodowego
i rodzinnego, zostaty przeanalizowane wskazniki stosowania poszczegdlnych rozwigzan wsrod firm, ktére wzie-

ty udziat w projektach PO KL jako ostateczni odbiorcy.
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Ryc. 23 Czy w Panistwa firmie stosowane s3 jakie$ rozwigzania utatwiajgce godzenie zycia zawodowego

z rodzinnym?

Czy w Panstwa firmie stosowane sg jakie$ rozwigzania utatwiajgce godzenie zycia zawodowego z rodzinnym?
N=100

Inne rozwiazania ulatwiajace godzenie zyciazawodowego z
rodzinnym

Pokéj do karmienia dostosowany do potrzeb kobiety i
dziecka

Dofinansowanie do opieki nad dzieckiem (zlobek,
przedszkole)

Opiekanad dziecmi w godzinach pracy (zlobek, przedszkole
na terenie firmy)

Dodatkowy czas platnego urlopu macierzynskiego

Krotszy dzien pracy dla osob powracajacych z urlopu
macierzynskiego lub ojcowskiego

Mozliwost pracy w domu

Elastyczne godziny pracy 81%

T
0% 20% A0% 60% R0% 100%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania CATI wéréd pracodawcéw--uczestnikéw projektéw PO KL z zakresu upowszech-
niania godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym.

Az 81% firm-uczestnikéw projektéw PO KL upowszechniajacych godzenie Zycia zawodowego z rodzinnym
stosuje elastyczne godziny pracy. 47% z nich umozliwia prace w domu. Réwnie wysokie wskazania (41%) uzy-
skato rozwigzanie w postaci krétszego dnia pracy dla os6b powracajacych z urlopu macierzynskiego lub ojcow-

skiego. Dodatkowy czas ptatnego urlopu macierzynskiego stosuje 35% badanych firm.
6% badanych firm wskazato na stosowanie innych rozwigzan - wymieniano m.in.:

» fundusz socjalny dla biednych rodzin, nieoprocentowana kasa Zapomogowopozyczkowa;
e 1 dzief wolny w miesigcu na wykonywanie pracy w domu;
e organizowanie spotkan integracyjnych;
* przesuniecia na stanowisku pracy;
* rozne zajecia, z ktédrych moga korzysta¢ dzieci podczas pracy mamy.
Stosunkowo wysokie wskazniki stosowania rozwiazan z zakresu godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym

moga wynikac¢ z:
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*  pozytywnego wptywu projektéw PO KL upowszechniajacych stosowanie tych rozwiazan,
e wplywu tzw. obcigzenia selekcyjnego, tzn. naturalnego doboru do projektéw PO KL firm zaintere-
sowanych lub zaangazowanych w stosowanie rozwigzan z zakresu godzenia rol.
W ramach niniejszego badania zadano respondentom pytanie, na ile (w skali od 1 - w ogéle sie nie przyczynit
do 10 - bardzo sie przyczynit) udziat w projekcie przyczynit sie do wprowadzenia udogodnien z zakresu godze-
nia zycia zawodowego i rodzinnego w firmie. Ponizej przedstawiono wyniki w zakresie wprowadzania elastycz-

nych godzin pracy i mozliwos$ci pracy w domu (jako Ze analizowane projekty dotyczyty tego typu rozwigzan).
Ryc. 24 Czy udziat w projekcie przyczynit sie do wprowadzenia udogodnien z zakresu godzenia zycia za-

wodowego z rodzinnym w Panstwa firmie? Elastyczne godziny pracy.

Czy udziat w projekcie przyczynit sie do wprowadzenia udogodnien z zakresu godzenia zycia zawodowego z rodzinnym
W Panstwa firmie? Elastyczne godziny pracy.
N=67

Og()iem _ 6.]0

Branza: Produkcja 3,2
Branza:Uslugi 7,0
Branza:Handel 51

Branzia: Inne 6,7

Wielkosc¢: 1-9 zatrudnionych 6,2
Wielkosc: 10-49 zatrudnionych 6,5

Wielkosé: 501 wiecej zatrudnionych 4,0

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd pracodawcow-uczestnikéw projektow PO KL z zakresu upowszech-
niania godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym.

W przypadku elastycznych godzin pracy wskazania oscylowaty wokoét 6 pkt. Wyzsze (7,0 pkt) wskazania za-
notowano w przypadku branzy ustugowej, natomiast duzo nizsze w przypadku handlu (5,1) oraz produkc;ji (3.2).
Jest to dos¢ naturalne - najprosciej wprowadzac elastyczne godziny pracy w ustugach. Jesli chodzi o podziat na
wielko$¢ firmy, to niski (4,0 pkt) wynik zanotowano w przypadku firm zatrudniajgcych 50 i wiecej pracownikdéw.
Moze to wynika¢ z faktu, ze wiele z tych firm nalezy do branzy produkcyjnej, w ktérej trudno stosowac elastycz-

ne godziny pracy.
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Ryc. 25 Czy udziat w projekcie przyczynit sie do wprowadzenia udogodnien z zakresu godzenia zycia za-
wodowego z rodzinnym w Panstwa firmie? Mozliwos¢ pracy w domu.
Czy udziat w projekcie przyczynit sie do wprowadzenia udogodnien z zakresu godzenia zycia zawodowego z rodzinnym

w Panstwa firmie? Mozliwos¢ pracy w domu.
N=40

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Branza: Produkcja _ 2,4
Branza: Uslugi _ 7,2
Branza:Handel _ 7.0
Branza:Inne _ 8,7

Wielkosc¢: 1-9 zatrudnionych 6,8

Wiellkosc¢: 10-49 zatrudnionych 7,3

Wielkos¢: 50i wiecej zatrudnionych 2,3

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd pracodawcow-uczestnikéw projektow PO KL z zakresu upowszech-
niania godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym.

Srednia skuteczno$é (6,4 pkt) projektéow PO KL mozna wskazaé réwniez w przypadku umozliwiania pracow-
nikom pracy w domu i w przypadku tego rozwigzania najnizsze wskazniki zanotowano w branzy produkcyjnej

(2,4 pkt) a takze firm zatrudniajacych 50 i wiecej pracownikoéow (2,3).

Generalnie, oceny wptywu udziatu w projekcie PO KL na wprowadzenie elastycznych form pracy oscylujace
wokot 6 pkt w skali 10-punktowej nalezy ocenic raczej srednio. Moze to wynika¢ z naturalnego doboru uczestni-
koéw - firmy zainteresowane dziataniami w zakresie godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym biorace udziat

w projektach PO KL juz wprowadzity pewne udogodnienia w tym zakresie.

Podsumowujac, skuteczno$¢ projektow z zakresu upowszechniania wiedzy nt. godzenia Zycia zawodowego
zrodzinnym jest niska - zaré6wno spontaniczna znajomos$¢ rozwigzan z zakresu godzenia rél, jak i samoocena
wzrostu wiedzy w tym zakresie wérod pracodawcéw, ktérzy wzieli udziat w projektach PO KL majacych na celu

upowszechnianie tej wiedzy, jest raczej niewielka.

Z drugiej jednak strony, duza cze$¢ firm, ktére wziety udzial w projektach PO KL juz stosuje rozwiazania
z zakresu godzenia zycia zawodowego z rodzinnym, a zwlaszcza elastyczne godziny pracy oraz mozliwo$¢ pracy
w domu. Jednocze$nie wskazujg one, ze wptyw projektéw PO KL na wprowadzenie tych rozwigzan byt Sredni

(ok. 6 pkt w skali 10-punktowej). W zwigzku z powyzszym, mozna powiedzie¢, ze dotychczasowe dziatania
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realizowane przy wsparciu PO KL raczej utrwalaty przyjete kierunki dziatan w firmach zainteresowanych

wprowadzaniem rozwigzan z zakresu godzenia zycia zawodowego z rodzinnym.

5.3 Czynniki wptywajgce na skutecznos¢ wsparcia

Niniejszy podrozdziat odpowiada na nastepujace pytanie ewaluacyjne: Jakie sq gtowne bariery i problemy dla
upowszechniania w PO KL godzenia zycia zawodowego z rodzinnym i nowych form pracy skierowanych do praco-
dawcéw? oraz pytania pomocnicze: Czy pracodawcy sq w ogdle zainteresowani podejmowaniem dziatan
w zakresie wprowadzania rozwiqzan z zakresu godzenia zycia zawodowego z rodzinnym inowych form pracy?
Dlaczego?; Czy pracodawcy wiedzq jakiego rodzaju wsparcie na rzecz godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym
i nowych form pracy dostepne jest w PO KL?; Czy pracodawcy poszukujq informacji na ten temat? Jezeli tak to gdzie
najczesciej? Jezeli nie, to co jest tego przyczyng? Czy tatwo znaleZ¢ takie informacje? Jezeli nie, co jest tego przyczy-
nq?; Jaki typ wsparcia oferowany w PO KL (np. szkolenie, kampania informacyjno-promocyjna, doradztwo, analiza
i badania itd.) jest najbardziej skuteczny w upowszechnianiu rozwiqzan z zakresu godzenia Zycia zawodowego

z rodzinnym i nowych form pracy wsréd pracodawcéw?

Z podrozdziatu opisujacego zakres udzielonego w ramach PO KL wsparcia wynika, Ze podstawowym proble-
mem jest brak zainteresowania przedsiebiorcéw, jako pracodawcéw, projektami dotyczacymi godzenia Zycia

zawodowego z rodzinnym i stosowania elastycznych form pracy.

Na bezposrednio postawione w ramach badania CATI (pracodawcy, ktérzy wzieli udziat w projektach PO KL)
pytanie o zainteresowanie wprowadzaniem rozwigzan utatwiajacych godzenie pracy zawodowej z Zyciem ro-
dzinnym, respondenci ocenili swo6j stopien zainteresowania w skali od 1 (firma w og6le nie zainteresowana) do
10 (firma bardzo zainteresowana) $rednio na 6,6. w zwigzku z powyzszym, stopien ich zaangazowania nalezy
oceni¢ jako wiecej niz $redni poréwnujac z sytuacja w kraju (przyktadowo z badania PARP29 wynika, ze firmy za
zgodne z zasadami spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu uwazajg przestrzeganie prawa, a nie dziatania dodat-
kowe). Majac na uwadze fakt, ze byly to firmy, ktére wziety udziat w projektach PO KL promujacych to zagadnie-

nie, Srednia ocena wydaje sie niezadowalajaca.

Pierwsza watpliwo$¢, jaka sie nasuwa, to pytanie, czy to pracodawca lub jego przedstawiciel jest odpowie-
dzialny za wprowadzanie rozwigzan w zakresie ulatwiania godzenia zycia zawodowego z rodzinnym. Zgodnie
z wynikami badania Eurofound z 2004 r.39 to pracodawca, zgodnie z opinig zaréwno przedstawicieli pracodaw-
cow, jak ipracownikéw, powinien bra¢ pod uwage zapewnienie réwnowagi pomiedzy zyciem zawodowym

a osobistym pracownika.

Z czego wiec wynika brak zainteresowania pracodawcéw tego typu polityka? Moze to wynikaé

z nastepujacych przyczyn:

* braku wiedzy nt. mozliwosci stosowania rozwigzan zzakresu godzenia zycia zawodowego

z rodzinnym,

29 Ocena stanu wdrazania standardéw spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wraz z opracowaniem zestawu wskaznikéw spo-
tecznej odpowiedzialnosci w mikro, matych, Srednich i duzych przedsiebiorstwach, MillwardBrown SMG/KRC oraz PwC na
zlecenie PARP, Warszawa, 1.03.2012.

30 Working time and work-life balance in European companies. Establishment Survey on Working Time 2004-2005. European
Foundation for the Improvement of Living and Working Conditions, 2006, Dublin. 64



* niedostosowania kanatéw przekazywania tego typu wiedzy,

* niewiedzy w zakresie korzysci, jakie ptyna ze stosowania tych rozwiazan,

e prze$Swiadczenia o wystepowaniu probleméw z wdrazaniem tych rozwigzan,

* niedostosowania form wsparcia w tym zakresie.

Jesli chodzi o wiedze nt. mozliwo$ci stosowania rozwigzan zzakresu godzenia zycia zawodowego

z rodzinnym, to, jak juz wspominano wcze$niej, spontaniczna znajomos$c¢ tego typu dzialan jest raczej niska
i to w przypadku przedsiebiorcow, ktorzy brali udziat w projektach PO KL z zakresu upowszechniania tego typu
wiedzy. Co wiecej, tylko 13% pracodawcéw-uczestnikow projektéw PO KL poszukiwato dotychczas wiedzy na

ten temat.

Ryc. 26 Czy do tej pory poszukiwali Painstwo informacji na temat mozliwosci wprowadzenia w firmie

rozwigzan z zakresu godzenia zycia zawodowego z rodzinnym oraz elastycznych form pracy?

Czy do tej pory poszukiwali Panstwo informacji na temat mozliwosci wprowadzenia w firmie rozwigzan z zakresu go-
dzenia zycia zawodowego z rodzinnym oraz elastycznych form pracy?
% odpowiedzi na TAK N=100

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Ogolem - 13,0%
Branza: Produkcja | 11,1%
Branza:Uslugi _ 19,1%

Branza:Handel | 0,0%

Branza: Inne 13,3%

Wielkosc¢: 1-9 zatrudnionych

Wiellkosc¢: 10-49 zatrudnionych 26,3%

Wielkos¢: 501 wiecej zatrudnionych 15,0%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wéréd pracodawcow-uczestnikéw projektéw PO KL z zakresu upowszech-
niania godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym.

Co zrozumiate, wieksze zainteresowanie tematem wykazujg firmy z sektora ustug zatrudniajace powyzej 10
zatrudnionych. W mniejszych firmach kwestie dotyczace godzenia zycia zawodowego z osobistym sg zatatwiane
na zasadzie ustalen pracodawcy z pracownikiem. Potwierdzaja takie podejscie takze badania jakoSciowe (wy-
wiad grupowy ) - ewentualne pojawiajace sie problemy wynikajace z konieczno$ci zatatwienia spraw osobistych

s rozwigzywane ad hoc.

Na pytanie, czy tatwo jest znalez¢ informacje na temat godzenia zycia zawodowego z rodzinnym, ponad po-

towa badanych odpowiedziata twierdzaco.
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Ryc. 27 Czy Panstwa zdaniem fatwo czy trudno znalez¢ tego typu informacje?

Czy Panstwa zdaniem fatwo czy trudno znalezé tego typu informacje?
N=100

Zdecydowanie
trudno; 7,7%

Zdecydowanie fatwo;
15,4%

Raczej trudno; 38,5%

Raczejtatwo; 38,5%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd pracodawcow-uczestnikéw projektéw PO KL z zakresu upowszech-
niania godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym.

Sposrod badanych firm-uczestnikéw projektéw PO KL 62% jest zainteresowanych dalszym poszerzaniem
wiedzy w zakresie stosowania rozwigzan utatwiajacych godzenie rol, ale tylko niespetna 1/5 jest na to zdecydo-

Wwana.
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Ryc. 28 Czy chciat/aby Pan/Pani poszerzy¢ swojg wiedze w tym zakresie czy tez nie?

Czy chciat/aby Pan/Pani poszerzy¢ swojg wiedze w tym zakresie czy tez nie?
N=100

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

Ogolem
8 W Zdecydowanie

Dzialalnosc:do 5 lat tak

Dzialalnosc: 6-10 lat M Raczej tak

Dzialalnosc: 11-15 lat

. L. m Raczejnie
Dzialalnosc: 16-20 lat

Dzialalnosc: 21 lati wiecej Zdecydowanie

Branza: Produkcja nie

Trudno
powiedziec

Branza: Uslugi

Branza:Handel

Branza:Inne

Wielkosc: 1-9 zatrudnionych
Wielkos¢: 10-49 zatrudnionych ,3%

Wielkosc: 501 wiecej zatrudnionych D%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd pracodawcow-uczestnikéw projektow PO KL z zakresu upowszech-
niania godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym.

Najczesciej pracodawcy jako sposob na pozyskanie wiedzy w tym zakresie wskazywali udziat w szkoleniach lub
spotkaniach informacyjnych aczkolwiek nalezy réwniez zwrdéci¢ uwage na wysoki procent odpowiedzi negatyw-

nych
Ryc. 29 W jaki sposéb chciat(a)by Pan/Pani poszerzy¢ swojg wiedze w tym zakresie?
W jaki sposob chciat(a)by Pan/Pani poszerzy¢ swojg wiedze w tym zakresie?

N=100

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

Uczestnictwo w szkoleniach

Uczestnictwo w spotkaniach
informacyjnych/konferencjach

Publikacje/materiaty drukowane mTak

m Nie

Strona internetowa
Indywidualne doradztwo

Inne

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd pracodawcow-uczestnikéw projektéw PO KL z zakresu upowszech-
niania godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym.
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Na pytanie o przyczyny niecheci do poszerzania swojej wiedzy w tym zakresie 34% wskazato na brak zainte-
resowania tym tematem, natomiast 26% posiadanie wystarczajacej wiedzy w tym zakresie. Jako inne przyczyny

najczesciej podawano kwestie wieku pracownikow.

Ryc. 30 Prosze powiedzieé¢ dlaczego nie byt(a)by Pan/Pani zainteresowany/a poszerzeniem swojej wiedzy

w tym zakresie?

Nielezy to w moich kompetencjach

Brak czasu

Inne

Posiadam wystarczajacg wiedze na ten temat

Nieinteresuje mnie to 34%

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

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd pracodawcow-uczestnikéw projektow PO KL z zakresu upowszech-
niania godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym.

Badanie jako$ciowe (wywiad grupowy przeprowadzony w ramach niniejszego badania) potwierdza stosun-
kowo niska potrzebe zdobywania wiedzy nt. rozwigzan z zakresu godzenia zycia zawodowego zrodzinnym.
W wiekszosci przypadkéw, pracodawcy bowiem nie poszukujg informacji na ten temat, a kwestie te zatatwiaja
w drodze porozumienia z pracownikami. w przypadku mniejszych firm, ktoére stanowia wiekszo$¢, sytuacje pro-
blemowe pojawiaja sie incydentalnie, brak jest rowniez srodkéw na stosowanie jakich$ systemowych rozwigzan

(np. bonuséw, etc.).

Jesli chodzi o znajomo$¢ korzys$ci zwigzanych ze stosowaniem rozwigzan w zakresie godzenia zycia
zawodowego z rodzinnym, to zaskakujacy wydaje sie stosunkowo wysoki 26% (poréwnywalny ze wskaza-
niami korzysci) udzial odpowiedzi méwiacych, ze wprowadzenie takich rozwiazan nie przynosi zadnych

korzysci.
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Ryc. 31 Jakie dostrzega Pan/Pani korzysci zwigzane z wprowadzaniem takich rozwigzan w Panistwa fir-
mie?

Jakie dostrzega Pan(i) korzysci zwigzane z wprowadzaniem takich rozwigzan w Panstwa firmie?
N=100

Postrzeganie firmy {réwniez na zewnatrz) jako
spolecznie odpowiedzialnej

Lepsza organizacja pracy
Inne
Wzrostlojalnosci pracownikow

Zadnych

. o 28%
Zadowolenie pracownikow

. . 28%
Lepsze zmotywowanie pracownikéws

33%

Pelniejsze wykorzystanie potencjalu pracownikow

0% 20% A0% (0% R0% 100%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania CATI wsréd pracodawcow-uczestnikéw projektow PO KL z zakresu upowszech-
niania godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym.

Taka liczba odpowiedzi wskazujacych, Ze stosowanie rozwigzan z zakresu godzenia rél nie przynosi zadnych
korzysci, moze by¢ z jednej strony przyczyna niskiego zainteresowania pracodawcéw tematem, z drugiej jednak
potwierdza tez teze o Sredniej lub wrecz niskiej skutecznosci projektéw PO KL majacych na celu upowszechnia-
nie tego zagadnienia. Niska skuteczno$¢ wynika za$ z ograniczenia zakresu projektéw do promowania i
informowania, bez postawienia nacisku na elementy wdrozeniowe dostosowane do konkretnych przed-

siebiorstw.

Kolejng przyczyng niskiego zainteresowania wdrazaniem rozwigzan z zakresu godzenia rél zawodowych z
rodzinnymi moze by¢ przeSwiadczenie o problemach, jakie te rozwigzania niosa ze soba. Jednak blisko jedna
trzecia badanych pracodawcéw wskazatla, Ze nie widzi probleméw z wdrazaniem tego typu rozwiazan, 15%
wskazato na dodatkowe koszty, a 11% na brak przetozenia na codzienng dziatalno$¢ biznesowa. Jako inne pro-

blemy wskazywano gtéwnie:

* ograniczenia lokalowe,
* trudnoS$ci organizacyjne,
»  wielko$¢ firmy (zbyt mata),

* niedostosowanie rozwigzan do branzy.

Kolejnym problemem moze by¢ niedostosowanie form wsparcia do tych oczekiwanych przez pracodawcéw.

Ponizszy rysunek przedstawia spektrum dziatan zachecajgcych pracodawcéw do wdrazania rozwiagzan z zakresu
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godzenia zycia zawodowego z osobistym - od miekkich dziatan promocyjno-informacyjnych do bezposredniego

wsparcia finansowego.

Ryc. 32 Spektrum dziatan zachecajacych pracodawcéw do wdrazania rozwigzan z zakresu godzenia zycia

zawodowego z osobistym

. doradztwo

.poércdnic

wsparcie
finansoywye fnp.
ulgi podatkov.e

bezposrednie
visparcie
finansowse {np.
twaorzenie
przyzaldadovsych
punldyy opieli,

dla firm . .
. refinansovianie
Q. . stasujacych -
dziatania ' \ leosz o
. , CSR, etc.} L
informacyjne ponicsionych v
{konferencje, Zwiazku z
® strony programami, rip.
kampanie  infernatouie, szlcolen dla matel,
promocyjn  publikacje, dofinansov;ania
e seleolenia/vwar apieki,
sztaty’ ubezpieczen

zdrowiotnych dla
rodzin, ete.)

Na wykresie ponizej przedstawiono ocene potencjalnej skutecznosci poszczegolnych form wsparcia do-
konang przez pracodawcow-uczestnikéw projektéw PO KL z zakresu upowszechniania idei godzenia Zycia za-

wodowego z rodzinnym.
Ryc. 33 Naile ponizsze dziatania moggq sie przyczyni¢ do zwiekszenia réwnosci szans ptci na rynku pracy?

Na ile ponizsze dziatania moga sie przyczyni¢ do zwiekszenia réwnosci szans ptci na rynku pracy? (skala 1-10)
N=100

Opracowywanie podrecznikdw i publikacji prezentujacych
rozwiazania z zakresu godzenia zycia zawodowegoi...

Analizy i badania z zakresu godzenia zycia zawodowegoi
rodzinnego

Kampanie promujace konkretne rozwiazania z zakresu
godzenia zycia zawodowegoirodzinnego

Kampanie informacyjno-promocyjne akcentujgce problem
dyskryminacjina rynku pracy

Wsparcie dla przystosowania technicznego do
wprowadzenia telepracy

Doradztwo dot. rozwiazan z zakresu godzenia zycia

. . 6,6
zawodowegoirodzinnego

Wsparcie dla dostosowania budynku {np. pokéjdo

karmienia dostosowany do potrzeb kobiety i dziecka) 6,7

Organizacja szkolen, warsztatéw prezentujacych

S o ) 7,0
rozwiazania z zakresu godzenia Zycia zawodowegoi...

Wspardie finansowe dla tworzenia zakladowych

2lobkéw/przedszkoli 7,0

0,0 2,0 4,0 6,0 3,0 10,0

Zrédto: Opracowanie witasne na podstawie badania CATI wéréd pracodawcéw-uczestnikéw projektéw PO KL z zakresu upowszech-
niania godzenia Zycia zawodowego z rodzinnym.
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Pierwsze pie¢ wskazan obejmuje bezposrednie wsparcie finansowe przedsiebiorcow (tworzenie punktéw
opieki nad dzieémi w miejscu pracy, dostosowania budynku, doradztwo, dostosowanie techniczne do wprowa-
dzenia telepracy) oraz szkolenia. Nastepnie jako skuteczne wskazywane s3 kampanie promocyjne
iinformacyjne. Natomiast najnizej punktowane sa badania ianalizy zzakresu godzenia Zycia zawodowego

i rodzinnego oraz opracowywanie podrecznikéw i publikaciji.

Dotychczasowe wsparcie obejmowato dofinansowanie tworzenia punktéw opieki, szkolenia oraz kampanie
informacyjne i promocyjne, w zwigzku z powyzszym, mozna powiedzie¢, ze co do zasady odpowiadato ono na
potrzeby pracodawcéw. W dotychczasowym wsparciu brakowato bezposredniego wsparcia w postaci dofinan-
sowania dostosowania budynkéw czy dostosowania technicznego (co jednak spowodowanego byto zasadami
finansowania EFS) oraz doradztwa. Jesli spojrzy sie jednak na jako$¢ dziatan informacyjnych, to wypada ona
raczej nisko, co pokazala posrednio ocena wiedzy isamoocena wzrostu wiedzy uczestnikdw projektow.
w zwigzku z powyzszym, mozna powiedzie¢, ze dotychczasowe wsparcie nie byto do konca dostosowane do

potrzeb ostatecznych odbiorcéw, czyli pracodawcow.

Podsumowujac mozna powiedzieé, Ze zainteresowanie stosowaniem rozwigzan utatwiajacych godzenie zycia

zawodowego z rodzinnym jest wsréd pracodawcoéw niskie, co wynika przede wszystkim z:

. braku przekonania co do potrzeby wprowadzania takich rozwigzan w sposob systemowy lub sformalizo-
wany (kwestie te sg zatatwiane na biezgco, na zasadzie porozumienia pracodawcy z konkretnym pracowni-
kiem),

. braku przekonania lub wiedzy na temat korzysci, jakie polityka utatwiajgca godzenie rdl moze przynies¢
firmie,

. niewielkiej wiedzy pracodawcéw na temat mozliwych do stosowania rozwigzan,

. oczekiwania bezposrednich, finansowych lub inwestycyjnych form wsparcia ze strony funduszy unijnych.
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6 REKOMENDACIE

Rekomendacja 1: Udoskonalenie przysztych kampanii informacyjno-promocyjnych dotyczacych réwnosci

szans kobiet i mezczyzn

Adresowany problem:

Wprowadzenie w spocie elementu zaskoczenia w postaci odwrdécenia rdl, z jednej strony zwiekszyto zauwa-
zalno$¢ i zapamietywalno$¢ reklamy, a z drugiej sprowadzito kwestie réwnosci do absurdalnej sytuacji, ktora

mogta odcigga¢ widza od gtebszego przyjrzenia sie czy zrozumienia przedmiotowej kwestii,

Dziatania:

1. Jezeli Instytucja Zarzadzajaca zdecyduje sie na skierowanie przysztych kampanii informacyjno-
promocyjnych do grup najbardziej krytycznie nastawionych do kwestii r6wnosci, warto skoncentrowac
sie na osobiscie dotykajacych odbiorce aspektach dyskryminacji, np. pokazujac w jaki sposéb na takich
praktykach straci¢ moze cata rodzina, zwtlaszcza nalezace do niej kobiety (matka, siostra, Zo-
na/partnerka, cérka). w przypadku pracodawcéw dobrze sprawdzi¢ mogtaby sie rowniez argumentacja
ekonomiczna, prezentacja twardych dowodéw na to, ze firma skorzysta na stosowaniu rozwigzan réw-
nosciowych,

2. Biorac pod uwage kontrowersje zwigzane z tematem réwnosci pici, skuteczniejsze moze sie okazac
skoncentrowanie przekazu na rzeczowym komunikacie dotyczacym obowigzujgcego zakazu dyskrymi-
nacji. Niezwykle wazne jest tez dazenie do obalania stereotypdéw, zwtaszcza tych dotyczacych kobiet ja-
ko kosztownych pracownikéw czy wykorzystujacych pracodawcéw poprzez naduzywanie przywilejéw
zwigzanych z macierzynstwem,

3. Przekaz bedzie tatwiejszy w odbiorze jezeli bedzie odnosit sie do doswiadczen przecietnego Polaka,
a nie wyksztatconego przedstawiciela wielkomiejskiej klasy $redniej. Podobnie w przypadku pracodaw-
cOw pozadane jest méwienie o doswiadczeniach i problemach bliskich matym i §rednim przedsiebior-

com, niz wielkim korporacjom.

Adresaci: Instytucja Zarzadzajgca PO KL

Horyzont czasowy: 2013 rok

Rekomendacja 2: Zmiana formuty dofinansowania projektow zzakresu godzenia rél zawodowych

i rodzinnych w trybie konkursowym.

Adresowany problem:
Niska skuteczno$¢ rozproszonych iogélnych dziatan informacyjno-szkoleniowych realizowanych przez
zwigzki zawodowe czy organizacje pracodawcow.

Dziatania:

Projekty informacyjne/szkoleniowe powinny by¢ potaczone z elementem wdrozeniowym. Ich beneficjentem

powinny by¢ tylko pracodawcy (firmy), a nie zwigzki zawodowe, zwigzki pracodawcéw czy organizacje non-
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profit. Projekt powinien sktada¢ sie minimum z nastepujacych faz: analiza potrzeb firmy w zakresie polityki
godzenia zycia zawodowego z osobistym (lub szerzej polityki CSR), doradztwo/szkolenie w zakresie mozliwych
do zastosowania rozwigzan, opracowanie programu/polityki firmowej, element wdrozeniowy). Projekty te po-
winny by¢ realizowane w trybie konkursowym, ale w ramach oddzielnego poddziatania. Ze wzgledu na spodzie-
wane trudnosci z kontraktowaniem tak zaprojektowanego dziatania, nalezy przeznaczy¢ duza pule srodkéw na
bezposrednie wsparcie przedsiebiorstw w zakresie finansowania dziatan dostosowawczych (np. dostosowanie
techniczne do wprowadzenia pracy na odlegto$¢) lub pilotazowego (np. rocznego) finansowania kosztéw pro-
graméw/polityk w zakresie godzenia Zycia zawodowego z osobistym (np. refundacja kosztéw przediuzonego
ptatnego urlopu macierzynskiego, szkolen dla os6b przebywajgcych na urlopie macierzynskim lub wychowaw-
czym, zapewnienia dostepu do narzedzi pracy podczas urlopu)3l. Dodatkowg zachetg moze by¢ stworzenie bazy

firm przyjaznych pracownikom.

Adresaci: Instytucja Zarzadzajgca PO KL

Horyzont czasowy: przyszta perspektywa finansowa

31 Lista dobrych praktyk za: Réwnos¢ inspiruje. Firma réwnych szans. Przewodnik dobrych praktyk. Warszawa 2007. Publikacja
przygotowana w ramach projektu Gender Index realizowanego przy udziale sSrodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego
w ramach Inicjatywy Wspolnotowej EQUAL. Petna lista mozliwych rozwiazan opisanych we wzmiankowane wyzej publikacji
obejmuje:

¢ elastyczne formy zatrudnienia,

¢ elastyczne formy organizacji pracy,

¢ dodatkowy czas ptatnego urlopu macierzynskiego,

¢ mozliwo$¢ zatrudnienia osoby przebywajgcej na urlopie wychowawczym w niepelnym wymiarze czasu pracy w ro-
dzimej firmie,

e krotszy dzien pracy dla oséb powracajgcych z urlopu macierzynskiego lub ojcowskiego,

¢ ulatwienie reaktywizacji zawodowej osobom pozostajacym na urlopach np. poprzez umozliwienie uczestnictwa w
szkoleniach organizowanych przez zaktad pracy w okresie przebywania na urlopie,

¢ dostep do narzedzi pracy podczas urlopu macierzynskiego,

e opieka medyczna, rekreacja, kursy i szkolenia, rabat na paliwo, przystugujgce rowniez kobietom przebywajgcym na
urlopach macierzynskich,

e tworzenie placowek opiekunczych na rzecz dzieci wtasnych pracownikéw,

e doptaty lub pokrycie kosztéw opieki nad dzie¢mi,

e opieka medyczna dla rodzin,

e organizacja kolonii/p6tkolonii w okresie wakacyjnym,

¢ dodatkowa pomoc w wykonywaniu zadan przed i po urlopie macierzynskim,

¢ opiekunka/opiekun dla dziecka na czas wyjazdu stuzbowego,

e program wprowadzajacy dla kobiet wracajacych do pracy po urlopie macierzynskim lub wychowawczym, ktéry po-
zwala na uaktualnienie swojej wiedzy na temat zmian w firmie,

*  maternity bonus (trzykrotno$¢ wynagrodzenia po powrocie z urlopu macierzynskiego).
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Tytut raportu

Whiosek

Rekomendacja

Sposéb wdrozenia

Adresat

Termin realizacji

Status

Klasyfikacja

Wprowadzenie w spocie
elementu zaskoczenia w
postaci odwrdcenia rél, z
jednej strony zwiekszyto
zauwazalnos¢ i zapamiety-
walnos¢ reklamy, a z dru-
giej sprowadzito kwestie
rownosci do absurdalnej
sytuacji, ktéra mogta odcig-
ga¢ widza od glebszego
przyjrzenia sie czy zrozu-
mienia przedmiotowe;j
kwestii,

Udoskonalenie
przysztych
kampanii in-
formacyjno-
promocyjnych
dotyczacych
réwnosci  szans
kobiet i mez-
czyzn

1. Jezeli Instytucja Zarzadzajaca zdecyduje sie na
skierowanie przysztych kampanii informacyjno-
promocyjnych do grup najbardziej krytycznie na-
stawionych do kwestii rownosci, warto skoncen-
trowac¢ sie na osobiscie dotykajacych odbiorce
aspektach dyskryminacji, np. pokazujgc w jaki
sposéb na takich praktykach straci¢ moze cata
rodzina, zwtaszcza nalezace do niej kobiety (matka,
siostra, zona/partnerka, coérka). W przypadku
pracodawcow dobrze sprawdzi¢ mogtaby sie row-
niez argumentacja ekonomiczna, prezentacja
twardych dowodéw na to, ze firma skorzysta na
stosowaniu rozwigzan rownosciowych,

2. Biorgc pod uwage kontrowersje zwigzane z
tematem réwnosci pfci, skuteczniejsze moze sie
okaza¢ skoncentrowanie przekazu na rzeczowym
komunikacie dotyczacym obowigzujacego zakazu
dyskryminacji. Niezwykle wazne jest tez dazenie do
obalania stereotypow, zwtaszcza tych dotyczgcych
kobiet jako kosztownych pracownikéw czy wyko-
rzystujacych pracodawcéw poprzez naduzywanie
przywilejow zwigzanych z macierzynistwem,

3. Przekaz bedzie tatwiejszy w odbiorze jezeli be-
dzie odnosit sie do doswiadczen przecietnego
Polaka, a nie wyksztatconego przedstawiciela
wielkomiejskiej klasy $redniej. Podobnie w przy-
padku pracodawcéw pozadane jest modwienie o
doswiadczeniach i problemach bliskich matym i
Srednim przedsiebiorcom, niz wielkim korpora-
cjom.

1Z PO KL

2013

Rekomendacja

operacyjna

Niska skutecznos¢ rozpro-
szonych i ogdlnych dziatan
informacyjno-
szkoleniowych  realizowa-
nych przez zwigzki zawo-
dowe czy organizacje pra-
codawcow.

Zmiana formuty
dofinansowania
projektow z
zakresu godze-
nia rél zawodo-
wych i rodzin-
nych w trybie
konkursowym.

Projekty informacyjne/szkoleniowe powinny byé
potaczone z elementem wdrozeniowym. Ich bene-
ficjentem powinny by¢ tylko pracodawcy (firmy), a
nie zwigzki zawodowe, zwiazki pracodawcéw czy
organizacje non-profit. Projekt powinien sktadac
sie minimum z nastepujgcych faz: analiza potrzeb
firmy w zakresie polityki godzenia zycia zawodo-
wego z osobistym (lub szerzej polityki CSR), do-
radztwo/szkolenie w zakresie mozliwych do zasto-

1Z PO KL

Przyszta perspekty-

wa finansowa

Rekomendacja

kluczowa
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sowania rozwigzan, opracowanie progra-
mu/polityki firmowej, element wdrozeniowy).
Projekty te powinny by¢ realizowane w trybie
konkursowym, ale w ramach oddzielnego poddzia-
fania. Ze wzgledu na spodziewane trudnosci z
kontraktowaniem tak zaprojektowanego dziatania,
nalezy przeznaczy¢ duzg pule srodkéw na bezpo-
Srednie wsparcie przedsiebiorstw w zakresie finan-
sowania dziatan dostosowawczych (np. dostoso-
wanie techniczne do wprowadzenia pracy na odle-
gtosé) lub pilotazowego (np. rocznego) finansowa-
nia kosztow programow/polityk w zakresie godze-
nia zycia zawodowego z osobistym (np. refundacja
kosztow przedtuzonego ptatnego urlopu macie-
rzynskiego, szkolen dla oséb przebywajacych na
urlopie macierzyiiskim lub wychowawczym, za-
pewnienia dostepu do narzedzi pracy podczas
urlopu)32. Dodatkowa zacheta moze byé stworze-
nie bazy firm przyjaznych pracownikom.

32 Lista dobrych praktyk za: R6wnos¢ inspiruje. Firma réwnych szans. Przewodnik dobrych praktyk. Warszawa 2007. Publikacja przygotowana w ramach projektu Gender Index realizowanego przy udziale $rodkéw Europejskiego Funduszu Spo-
tecznego w ramach Inicjatywy Wspdélnotowej EQUAL. Petna lista mozliwych rozwiazan opisanych we wzmiankowane wyzej publikacji obejmuje:

. elastyczne formy zatrudnienia,

. elastyczne formy organizacji pracy,

. dodatkowy czas ptatnego urlopu macierzynskiego,

. mozliwo$¢ zatrudnienia osoby przebywajacej na urlopie wychowawczym w niepelnym wymiarze czasu pracy w rodzimej firmie,

. krétszy dzien pracy dla oséb powracajacych z urlopu macierzynskiego lub ojcowskiego,

. utatwienie reaktywizacji zawodowej osobom pozostajacym na urlopach np. poprzez umozliwienie uczestnictwa w szkoleniach organizowanych przez zaktad pracy w okresie przebywania na urlopie,
. dostep do narzedzi pracy podczas urlopu macierzynskiego,

. opieka medyczna, rekreacja, kursy i szkolenia, rabat na paliwo, przystugujace réwniez kobietom przebywajacym na urlopach macierzynskich,

. tworzenie placéwek opiekunczych na rzecz dzieci wtasnych pracownikéw,

. doptaty lub pokrycie kosztéw opieki nad dzie¢mi,

. opieka medyczna dla rodzin,

. organizacja kolonii/pétkolonii w okresie wakacyjnym,

. dodatkowa pomoc w wykonywaniu zadan przed i po urlopie macierzynskim,

. opiekunka/opiekun dla dziecka na czas wyjazdu stuzbowego,

. program wprowadzajacy dla kobiet wracajacych do pracy po urlopie macierzynskim lub wychowawczym, ktéry pozwala na uaktualnienie swojej wiedzy na temat zmian w firmie,
b maternity bonus (trzykrotno$¢ wynagrodzenia po powrocie z urlopu macierzynskiego).
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