Idee zrownowazonego rozwoju i ergonomii w dziatalnosci
regulowanej umowami nienazwanymi
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nujacych ergonomi¢ pracy i zrownowazonego rozwoju w dziatalno$ci regu-
Matopolska Wyzsza Szkota lowanej umowami nienazwanymi. Wykazano, ze najwazniejszymi przedsig-
Ekonomiczna w Tarnowie wzigciami oddziatujacymi na ergonomi¢ pracy w dziatalnosci motoryzacyjnej
Wydziat Zarzadzania i Turystyki regulowanej umowami dealerskimi (nalezacymi do grupy uméw nienazwa-

nych) sa w szczegdlnoscei: organizacja stanowisk pracy zgodnie z okreslonymi
standardami producenta oraz utrzymywanie liczby personelu stosownie do
rozmiarow dziatalno$ci. Ponadto okazuje si¢, ze nastgpstwem funkcjonowania
w systemie dealerskim jest takze przestrzeganie przez organizacje okreslonych
elementow zrownowazonej gospodarki. W efekcie podpisania umowy dealer-
skiej organizacje ustugowe stosuja m.in. zgodny z wymaganiami marki sys-
tem zarzadzania odpadami oraz $wiadcza ustugi serwisowe z wykorzystaniem
coraz wigkszej liczby czgsci zamiennych pochodzacych z materiatéw biolo-
gicznych i technicznych, ktore moga zosta¢ ponownie uzyte.

W artykule dowiedziono istnienia elementow wspdlnych ergonomii pracy
i polityki zrownowazonego rozwoju. Ponadto wykazano, ze zaréwno kreowa-
nie polityki zrownowazonego rozwoju, jak i uwzglgdnianie czynnikéw od-
dzialujacych na ergonomig pracy przez wiascicieli marek pozostaje w zwiazku
z dazeniem do oferowania klientom wyrobow o coraz wyzszej jakosci.

Stowa kluczowe: ergonomia, zrownowazony rozwoj, jakosé

1. Wprowadzenie

Intensywny rozwdj nowych technologii i swobodny prze-
plyw wiedzy sprzyjaja rozwojowi przedsigbiorczosci. Jedng
z miar rozwoju przedsigbiorczosci jest wzrost liczby organi-
zacji prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza, ktore aby za-
pewni¢ sobie optymalne warunki funkcjonowania i rozwoju,
daza do uzyskania przewagi konkurencyjnej. Podczas rywa-
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si¢ surowcow naturalnych, takich jak: woda, powietrze oraz elementy krajobrazu naturalnego.
Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze dazenie organizacji do uzyskania przewagi konkuren-
cyjnej oznacza tez intensywniejsze niz zwykle wykorzystywanie mozliwosci wytworczych
cztowieka. W praktyce wytezone wykorzystywanie czlowiecka w procesach wytwarzania
produktow uaktywnia liczne zagrozenia, w tym w szczegolnosci nadmierng fizyczng eksplo-
atacje i zaistnienie niewtasciwych psychofizycznych warunkéw pracy. Wspomniany rozwoj
cywilizacyjny powoduje w organizacjach ciagte poszukiwanie metod umozliwiajacych coraz
efektywniejsze zarzadzanie. W odniesieniu do korzystania z zasobéw w zarzadzaniu domi-
nuje przestanie: wykorzystywac je w taki sposob, by moc realizowac coraz wyzsze cele i by¢
zdolnym realizowac je szybciej.

Analizujac rozwoj gospodarczy kraju zwigzany z rozwojem przedsigbiorczosci, warto
zwroci¢ uwage, gdzie tkwi jego sita napedowa. Jednym z miarodajnych zrodet informacji
o rozwoju przedsiebiorczosci jest wiedza o strukturze organizacji, ktore ksztattuja produkt
krajowy brutto (PKB). Okazuje si¢, ze niedlugo po przetomie politycznym w 1989 roku,
jeszcze bez zmian struktur instytucjonalnych, pierwszym symptomem rozwoju gospodarki
wolnorynkowej byt wzrost w 1991 roku w stosunku do roku 1989 udziatu handlu do 14%
i spadek udziatu w PKB wartosci dodanej brutto przemystu do 35% (Czerwinska, 2003).
Z kolei w 2013 roku udzial poszczegoélnych sektoréw gospodarki w tworzeniu wartosci
dodanej brutto PKB przedstawiat si¢ juz zupetnie inaczej. Nalezy zwroci¢ uwage, ze o ile
w 1995 roku warto$¢ dodana PKB z tytutu sprzedanych ustug wynosita 50,2%, o tyle w 2013
roku wartos$¢ ta ksztattowata si¢ juz na poziomie 57,6% (GUS, 2014, s. 56). W teorii nowo-
czesnej ekonomii przyjmuje sig, ze o stopniu rozwoju cywilizacyjnego danego kraju i pozio-
mie dobrobytu $wiadczy poziom udziatu ustug w kreowaniu PKB. To oznacza, ze badanie
czynnikow ksztattujacych rozwoj ustug jest waznym obszarem badawczym i istotnym za-
gadnieniem naukowym.

Celem gtownym artykutu jest identyfikacja czynnikow determinujacych ergonomi¢ pracy
i zrownowazonego rozwoju w dziatalnosci regulowanej umowami nienazwanymi. Autor
wykorzystal wynik obserwacji dziatalnosci gospodarczej realizowanej przez przedsigbior-
stwa na podstawie zawartych umow dealerskich nalezacych do grupy uméw nienazwanych.
Przedstawit ergonomi¢ pracy i czynniki zrownowazonej gospodarki w $wietle idei rozwoju
organizacji identyfikowanej z jako$ciag wyrobdw, badajac pokrétce charakter wystepujacej
miedzy nimi korelacji. Jednocze$nie, na przyktadzie przedsigbiorstw funkcjonujacych nie-
kiedy w skomplikowanych warunkach organizacyjno-prawnych, starat si¢ zidentyfikowac
potencjalne zrédta rozwoju organizacji z zachowaniem rownowagi srodowiskowej i pozy-
tywnego oddzialywania na warunki pracy cztowieka.

2. Umowy nienazwane jako stymulator dziatalnosci gospodarczej -
pojecia wstepne

W polskiej rzeczywistosci prawno-gospodarczej idea umow nienazwanych rozpowszech-
nita si¢ po transformacji ustrojowej w 1990 roku. Prawng osnowe¢ umoéw nienazwanych
stanowig granice ustawowe $cisle definiujace obszar, w ktorym wykonywanie prawa jest
rzeczywiscie realizowane (Pyziak-Szafnicka, 2007). To oznacza, ze w swojej konstrukcji
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prawotworczy styl zastosowany w tworzeniu umow nienazwanych jest podobny do tego, jaki
zostal wykorzystany do tworzenia prawa wtasnosciowego. Badajac przebieg konstytuowa-
nia si¢ umoéw nienazwanych w polskiej rzeczywisto$ci gospodarczej, Roman Trzaskowski
zwrocit uwage na unormowania francuskie, ktére miedzy innymi dopuszczajg brak regulacji
w zakresie swobody umow pod warunkiem ich niewaznosci, jezeli naruszajg one przepisy
innych ustaw (Trzaskowski, 2005). Okazuje si¢, ze ten warunek byt istotnym argumentem za
ustanowieniem takiej zasady prawnej dotyczacej umoéw takze w prawie polskim.

W prawie cywilnym umowa (fac. contractus) to zgodne porozumienie dwodch lub wie-
cej stron, ustalajace ich wzajemne prawa lub obowiazki. W polskim prawie cywilnym naj-
wazniejsze kwestie dotyczace umow mozna znalez¢ w ksigdze trzeciej Kodeksu cywilnego,
ktéra w ramach prawa zobowigzan zawiera kluczowe informacje dotyczace wszystkich
umow, takie jak: warunki zawarcia, wazno$¢ oraz wykonywanie. Istota umowy nienazwanej
jest uksztattowanie wielu jej elementow wskutek praktyki, z wykorzystaniem niektorych re-
gulacji zdefiniowanych w innych umowach znajdujacych si¢ w Kodeksie cywilnym.

Z punktu widzenia realizowania celéw biznesowych przez organizacje funkcjonujace
w Polsce umowy nienazwane najczesciej sa stosowane w trzystopniowych systemach wy-
twarzania i dostarczania produktu. Na rysunku 1 przedstawiono schemat wspotdziatania
kontrahentéw, w ktérym zastosowanie znajduje umowa dealerska jako przyktadowa umowa
nienazwana. Warto zwroci¢ uwage, ze bezposrednim twdrcg wyrobu w postaci materialnej
lub niematerialne;j jest producent albo wytworca. Producent dostarcza wyrdb do wytacznego
przedstawiciela lub importera, a ten, wlasnie na podstawie umowy dealerskiej, dostarcza
wyrob dealerowi. Dealer z kolei dostarcza go klientowi finalnemu.

DOSTAWCA
(wylaczny importer lub/i przedstawiciel marki
lub/i inny podmiot/strona umowy nienazwanej)

Umowa
dealerska
Umowa
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Rysunek 1. Idea dystrybucji wyrobu w systemie dealerskim
(Figure 1. The concept of product distribution in a dealer network)

Zr6dto: opracowanie wiasne.
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Warto zwrdci¢ uwage na kilka istotnych szczegotow, ktore znajduja si¢ w przedstawionym
systemie dostarczania wyrobu klientowi finalnemu. Po pierwsze, wszystkie podmioty w tan-
cuchu dostarczania sg organizacjami posiadajacymi wlasng podmiotowos¢. To oznacza, ze
z prawnego punktu widzenia stanowig jednostki od siebie niezalezne i ponosza pelna odpo-
wiedzialno$¢ za swoja dziatalnos¢. Po drugie, wszystkie organizacje uczestnicza w dystry-
bucji tego samego produktu, co oznacza, ze w zakresie ich funkcjonowania operacyjnego
znajduje si¢ okreslony zbidr dziatan przypadajacy im do wykonania adekwatnie do pozy-
cji zajmowanej w tancuchu wspotpracy. Po trzecie, w praktyce funkcjonowania organizacji
dziatajacych na podstawie uméw dealerskich, mimo ich niezalezno$ci prawnej, wystepuja
elementy dziatalnosci sprzedawcy podlegajace kontroli ze strony wylacznego przedstawi-
ciela lub importera. Okazuje si¢, ze zwykle s3 to obszary dotyczace wielkosci sprzedazy
oraz systemow prowadzenia akcji promocyjnych. Po czwarte, w systemach dealerskich obo-
wigzuja ujednolicone standardy wizerunkowe (dotyczace np. infrastruktury) oraz standardy
operacyjne odnoszace si¢ do przebiegu realizowanych procesow (np. obstugi). Te standardy
doprecyzowuja okre§lone wymagania istotne z punktu widzenia identyfikowania odr¢bno-
$ci reprezentowanej marki. Innymi slowy, stanowig one rodzaj standardow o charakterze
branzowo-markowym, ktore uwzgledniaja specyfike danej branzy i elementy strategii marki
zwigzane z dostarczaniem klientom produktu.

Wazng rolg w grupie umoéw nienazwanych odgrywa wspomniana wczesniej umowa dea-
lerska. Dzigki wykorzystaniu warunkéw umowy dealerskiej w Polsce funkcjonuje znaczna
cze$¢ branzy motoryzacyjnej, budowlanej oraz rolniczej. Warto zauwazy¢, ze w wymienionych
branzach glownym przedmiotem dystrybucji jest wyrdb materialny. W Polsce warunki umow
dealerskich wykorzystuja rowniez branze, w ktorych dostarczanym produktem jest wyrob nie-
materialny. Tymi branzami s3: bankowo$¢, ubezpieczenia oraz dziatalno$¢ finansowa. Dzia-
falno$¢ gospodarcza realizowana z wykorzystaniem umowy dealerskiej to wazny element
gospodarki narodowej. Z badan prowadzonych przez autora artykutu wynika, ze tylko sprze-
daz nowych samochodéw w ramach dzialalno$ci dealerskiej stanowita w 2009 roku 1,74%
polskiego PKB, a w 2010 roku wielko$¢ ta wzrosta do poziomu 1,86% (Zabek, 2013a). Na-
lezy zwroci¢ uwagge, ze kompletna dziatalno$¢ realizowana na podstawie umowy dealerskiej
w branzy samochodowej obejmuje: sprzedaz samochoddw, obrot czeSciami zamiennymi oraz
ustugi serwisowe. To oznacza, ze obszar gospodarki, w ktérym stosowane sg umowy dealer-
skie, ze wzgledu na zasigg odgrywa istotng rol¢ w rozwoju gospodarczym, a stosowane w nim
zasady mogg by¢ wzorem zachowan dla innych dziatalno$ci niezaleznie od branzy.

3. Ergonomia pracy i zrwnowazona gospodarka — ograniczenia
czy cywilizacyjne warunki brzegowe rozwoju

W najnowszej literaturze marketingu zarowno idea zrownowazonego rozwoju, jak i zagad-
nienia dotyczace ergonomii sg traktowane jako nowe kierunki zachowan we wspotczesnym
zarzadzaniu.

W opinii specjalistow od marketingu zrownowazony rozwoj oznacza takie korzystanie
z zasobow naturalnych Ziemi, by starczyto ich dla przysztych pokolen (Brzustewicz, 2013).
Nalezy zaznaczy¢, ze obawy o migdzy innymi nieprzewidziane skutki oddziatywania na
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spoteczenstwa przez silnie konkurujace gospodarki wynikajg przede wszystkim z naktada-
jacych si¢ na siebie wielu réoznorodnych procesow natury biznesowo-gospodarczej, beda-
cych niezamierzonymi stymulatorami szeregu przemian politycznych, spotecznych i eko-
nomicznych (Niedzielska, 2013). Jakkolwiek trzeba z duzym uogdlnieniem przyjmowac
wszystkie poglady sprowadzajace zrownowazony rozwdj jedynie do aspektdw o wymiarze
ekologicznym, to jednak pogarszajaca si¢ kondycja $rodowiska naturalnego wydaje si¢ lo-
giczng inspiracja rozwoju idei zrownowazonej gospodarki (Pabian, 2013). Tym bardziej, ze
powszechnym problemem stajg si¢: wyczerpywanie zasobow nieodnawialnych, przeludnie-
nie spowodowane czynnikami ekonomicznymi i zanieczyszczenie srodowiska oddziatujace
negatywnie na zdrowie cztowieka (Gawtowski, Listowska-Gawlowska, Piecuch, 2010; Gor-
ska, 2009). Okazuje si¢, ze aktualnie istnieje cywilizacyjny paradoks polegajacym na tym,
iz moderowany przez czlowieka intensywny rozwoj gospodarczy z racji swojego nat¢zenia
negatywnie oddziatluje na samego moderatora.

W warunkach silnej konkurencji gospodarczej bardzo czg¢sto zostaje przekroczona kolejna
granica mozliwosci funkcjonalnych poszczegélnych elementdéw organizacji. Dotyczy to
réwniez pracy ludzkiej. Aby praca byta skuteczna, powinna by¢ wlasciwie zorganizowana,
to znaczy tak realizowana, zeby przy najmniejszym naktadzie pracy i sSrodkow technicznych
oraz najmniejszej stracie czasu pracy uzyskiwa¢ maksymalne rezultaty dziatania (Grzelczak,
2014). W literaturze marketingu ergonomia jako grupa nauk o pracy odnosi si¢ zwykle do
wzajemnego dostosowania pracy do cztowieka i odwrotnie — optymalnego przystosowania
procesu pracy do wlasciwosci psychofizycznych czlowieka oraz dostosowania warunkow
pracy do mozliwos$ci cztowieka w celu zapewnienia jak najwickszej wydajnosci pracy nie-
powodujacej pogorszenia stanu zdrowia. Nalezy podkresli¢, ze ergonomia pracy czg¢sto ro-
zumiana jest jako humanizacja Srodowiska pracy. Zdefiniowana w ten sposéb perspektywa
oznacza takg organizacj¢ pracy w uktadzie: cztowiek — maszyna/stanowisko pracy — warunki
otoczenia, aby odbywata si¢ przy mozliwie matym koszcie biologicznym i najbardziej efek-
tywnie (Pacholski, Jasiak, 2011). Wynika stad, ze modyfikowanie srodowiska pracy zgodnie
z zaleceniami ergonomii ma zwiazek z racjonalizacjg korzystania z najbardziej specyficz-
nych zasoboéw naturalnych, jakimi sa zasoby ludzkie.

Warto zwroci¢ uwage, ze idea realizacji dziatan zapobiegajacych destrukcji spoleczen-
stwa przez dbatos¢ o ludzi jako cztonkdéw spoteczenstwa i powstrzymujacych degradacyjne
wykorzystywanie zasobow jest w swoim przestaniu zbiezna z polityka zréwnowazonej go-
spodarki. Oznacza to, ze jakkolwiek w literaturze marketingu ergonomia i zréwnowazony
rozwoj traktowane sa jako odrgbne dziedziny badawcze, to jednak z racji wspomnianej
zbiezno$ci uzasadnione jest postrzeganie ich z podobnej perspektywy badawczej, czyli jako
specyficznie zintegrowany problem zarzadzania wynikajacy z cywilizacyjnego rozwoju.

Na rysunku 2 przedstawiono ideg¢ integracji czynnikow polityki zrbwnowazonego rozwoju
i zasad ergonomii pracy. Chociaz wyczerpywanie zasoboéw ludzkich ma inne znaczenie niz
wyczerpywanie na przyktad zasobéw mineralnych, to jednak kazda modyfikacja szeroko ro-
zumianej ergonomii pracy' odgrywa szczeg6lng role w aspekcie budowy trwatego i $wiado-
mego spoleczenstwa, a takze wlasciwego ksztattowania postaw obywatelskich.

! Aktualnie w literaturze marketingu znany jest podzial na ergonomi¢ wyrobow masowego uzytku, ergo-
nomi¢ pracy, ergonomi¢ 0sob w starszym wieku oraz ergonomige, ktorej podstawa sa spoleczne i ekonomiczne
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Idee zrbwnowazZonego rozwoju Czymniki kreujgee ergonomi pracy

Rysunek 2. Schemat integracji czynnikow zrownowazonego rozwoju i zasad ergonomii
(Figure 2. The idea of integrating sustainability and ergonomic principles)

Z 16 dto: opracowanie whasne.

Oznacza to migdzy innymi, ze istotnym wyzwaniem wspotczesnego zarzadzania jest przy-
jecie jako nadrzednej zasady statego doskonalenia w zakresie planowania i funkcjonowania
kazdego obszaru dziatalnosci gospodarczej. W pewnym uproszczeniu owa zasade organizo-
wania dziatalnosci gospodarczej nalezy traktowacé jako zalecenie dotyczace w szczegdlnosci
réwnomiernego rozmieszczenia organizacji w zaleznosci od uksztattowania i dotychczaso-
wego zagospodarowania terenu, ggstosci zaludnienia, dotychczasowej struktury zatrudnienia
oraz dostgpnos$ci zasobow naturalnych. Trzeba podkresli¢, ze utrzymanie trendu humaniza-
cji pracy i rozwdj organizacji racjonalizujacych swoje podejscie do srodowiska naturalnego
sa gwarancjg prawidtowego rozwoju spoteczenstwa przy jednoczesnym utrzymaniu tempa
wzrostu gospodarczego.

4. Istota polityki zréwnowazonego rozwoju i czynnikéw ergonomii
pracy w systemie dealerskim

Organizacje funkcjonujace w systemie dealerskim realizuja okreslone cele strategiczne
oraz spetniajg wiele innych wymagan okreslonych w umowie dealerskiej. W obszarze celow
strategicznych znajduje si¢ utrzymanie okreslonego poziomu sprzedazy produktu gtéwnego
marki oraz zapewnienie jednolitej, zdefiniowanej przez wlasciciela marki, jakosci $wiadczo-
nych ustug.

Na rysunku 3 przedstawiono ide¢ strumienia warto$ci marketingowych, ktorego poczat-
kiem jest wihasciciel marki. Warto zwrocié uwage, ze w strumieniu warto$ci marketingo-
wych znajduje si¢ wiele elementéw kierowanych bezposrednio do klienta. Niektore komu-
nikaty dotyczace rozwigzan technologicznych i deklarowanego systemu warto$ci marki
bardzo czgsto sa bezposrednio adresowane do spoteczenstwa i potencjalnych klientow marki.
W strumieniu wartosci marketingowych lokuja si¢ wymagania dotyczace warunkow obstugi

aspekty relacji pojedynczego pracownika i jego stanowiska pracy (np. maszyny) oraz podejscia systemowego.
W niniejszym artykule autor skupia si¢ na czynnikach ksztaltujacych warunki, w jakich wykonywana jest praca.
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klientow. Cze$¢ z nich miesci si¢ w kryteriach stanowigcych warunek brzegowy podpisania
umowy dealerskiej; inne sa elementami wyszczegdlnionymi w umowie dealerskiej i podle-
gajg weryfikacji przez importera podczas wspotpracy.

PRODUCENT
(wlasciciel marki)

— 1
komunikowanie wybranych /

rozwigzan technologicznych - b
importer lub inny
wylaczny @ﬁ[’f’ﬂﬂﬁﬁﬂﬂ@[ﬁ

afirmowanie polityki prospotecznej przedstawiciel
i proekologicznej \ wrartosel

~ 1 marketingewyeh
wadrazanie wybranych / N
standardow obstugi

dealer

KLIENT FINALNY
(odbiorca, nabywca)

Rysunek 3. Idea strumienia wartosci marketingowych w dziatalnosci na podstawie umowy dealerskiej
(Figure 3. The idea of the stream of marketing values under the dealership agreement)

Z 16 dto: opracowanie whasne na podstawie Keefe, 2004.

Niektore z wymagan dotyczgcych warunkéw obstugi klientow?, ktore zostaly zawarte
w umowie dealerskiej, sa jednoczes$nie czynnikami wplywajacymi na ksztaltowanie $rodo-
wiska pracy. W szczegdlnosci s to:

— wyposazenie stanowisk pracy zgodnie z wymaganiami marki;

— rozmieszczenie przestrzenne poszczegoélnych miejsc pracy w obiekcie;

— liczba personelu obstugujacego ustalona na podstawie planowanej wielkoSci sprzedazy

oraz rozmiarOw dziatalno$ci;

— wdrozony system szkolen;

— ustalone kryteria kompetencyjne i zawodowe;

— stosowanie adekwatnych do zadan systemow informatycznych na poszczegélnych sta-

nowiskach®.

2 Definiowanie warunkow obstugi w umowach dealerskich dotyczy w istocie warunkow pracy personelu
we wszystkich dziatalnosciach realizowanych przez organizacje dealerskie, tj.: sprzedaz samochodow, obrot
czg$ciami zamiennymi, wykonywanie ustug serwisowych.

3 Nalezy zwroci¢ uwagg, ze ostateczne rozwigzania w zakresie wymienionych warunkow pracy wynikaja
z wymagan zdefiniowanych przez poszczegodlnych producentow.
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Wymienione wymagania marki wptywajace na ostateczny ksztalt warunkdéw pracy
mozna podzieli¢ na trzy grupy. Pierwsza grupe tworza czynniki odpowiedzialne za kom-
fort pracy, takie jak wyposazenie i uklad przestrzenny. Elementy te, opracowane przez
wlasciciela marki, stanowia determinanty wlasciwej obstugi marki i majg zwiazek z wy-
eliminowaniem ucigzliwych bodzcow i emocji zaktocajacych pracownikowi sprawnos¢
jego funkcjonowania (Muszynski, 2007). Druga grupa sa narzedzia i systemy informa-
tyczne. Z kolei trzecia grupa to czynniki o charakterze quasi-motywacyjnym, ktore z jed-
nej strony umozliwiaja wykonywanie zadan zgodnie z polityka marki, a z drugiej stanowia
element motywacyjny. Warto zwrdci¢ uwage, ze umozliwienie podnoszenia kwalifikacji
zawodowych 1 awansu zawodowego jest istotng, niekiedy jedng z najwazniejszych poza
pieni¢znymi, formg motywowania pracownikow (Koziot, 2003). Czynnik szkoleniowy ma
dla pracownikdéw znaczenie o wymiarze prospotecznym: wptywa na ich rozwoj osobi-
sty, wzmacniajgc podmiotowos$¢ cztowieka i podnoszac §wiadomos¢é w wytwarzaniu dobr
(Zabek, 2014a). Nalezy zauwazy¢, ze niektore z zapiséw znajdujacych si¢ w umowach
dealerskich dotyczg regulacji warunkéw pracy kadry zarzadzajacej wyzszego szczebla.
Okazuje si¢, ze wiele zadan powierzonych do wykonania kadrze zarzadzajacej na podsta-
wie czy to kontraktéw menedzerskich, czy to umow o prace lub niekiedy nawet typowo za-
daniowych umoéw cywilnoprawnych wynika bezposrednio z zawartej umowy dealerskie;j.
Charakter i liczba tych czynnikow wynikaja zwykle z otoczenia organizacji uksztalttowa-
nego uwarunkowaniami politycznymi, poziomem prawodawstwa oraz stopniem rozwoju
rynku kontroli przedsigbiorstw (Koziot, 2013).

Rozpatrujac historycznie uczestnictwo producentow samochodowych jako wilascicieli
marek 1 bezposrednich protoplastow systemu dealerskiego w ksztattowaniu szeroko rozu-
mianego systemu oddziatywania czlowiek—praca—Srodowisko, warto zaznaczy¢, ze 6w sys-
tem rozwija si¢ od przeszto stu lat (Gabka, Rusinska, Sierzchula, 2008). Wiasnie w latach
1907-1913 Henry Ford, modernizujac wytwarzanie modelu T oraz rozwijajac produkcje, stat
si¢ jednoczesnie prekursorem ergonomii na stanowisku pracy i swoistym budowniczym spe-
cyficznej struktury spotecznej miasta Detroit*. Nalezy podkresli¢, ze ponad sto lat temu dzia-
fania Forda skierowane na przygotowanie, wypromowanie i sprzedanie dobra byty uznawane
za taczenie aspektu zyskownosci i konkurencyjnosci przedsicbiorstwa ze spoteczng uzytecz-
noscia, stuzacag poprawie jakosci zycia (Brzustewicz, 2014). Aktualnie ten dorobek w zakre-
sie ekspansji produkcyjnej, nieprzestrzegania norm czasu i warunkow pracy, degradacji za-
sobow naturalnych i destrukcji spoteczenstwa trzeba traktowac jako cywilizacyjny paradoks.

W tym miejscu warto jednak zaakcentowaé fakt, ze wspodtczesni producenci marek samo-
chodowych uznaja potrzebe istnienia spoteczenstwa zbudowanego w korzystnych natural-
nych warunkach chocby tylko z tego powodu, ze tam ksztattuja si¢ potrzeby potencjalnego
nabywcy ich wyrobow. Nalezy zwréci¢ uwagg, jakkolwiek nie jest to przedmiotem niniej-
szych rozwazan, ze producenci samochodow juz w fazie produkcji stosuja wiele przyja-

4 Henry Ford w ramach ciagle doskonalonego zarzadzania byt tworcg pierwszej na skalg $wiatowa pro-
dukcji tasmowej, ktora z kolei uruchomita zorganizowany system dystrybucji w USA. To w okresie produkcji
modelu T nastgpito m.in. skrocenie czasu produkcji z 12,5 godziny do 93 minut oraz niespotykane przeksztat-
cenie miejscowego spoteczenstwa. Gdy Ford zaktadat swoj warsztat, Detroit liczyto okoto 300 tys. mieszkan-
cow, a gdy konczyla si¢ produkcja modelu T, populacja miasta zblizata si¢ do 1,5 min.



Idee zréwnowazonego rozwoju i ergonomii w dziatalnosci requlowanej umowami nienazwanymi 79

znych spoteczenstwu rozwigzan, takich jak: korzystanie ze zrodet energii odnawialnej oraz
formalne uznanie nadzoru nad swoim wyrobem w calym cyklu jego zycia (Leitner, 2010).
Ponadto producenci do wytwarzania swoich wyrobéw wykorzystuja coraz wigcej materia-
1ow biologicznych, podlegajacych biodegradacji, oraz technicznych, ktére mozna ponownie
wykorzystaé w procesie produkcyjnym. W praktyce dziatalnosci dealerskiej, podobnie jak
w przypadku czynnikoéw oddziatujacych na ergonomig¢ pracy, sa one albo warunkiem zawar-
cia umowy dealerskiej, albo obowigzujacymi po przystapieniu organizacji do danej sieci dea-
lerskiej standardami jako$ciowymi. Trzeba podkresli¢, ze coraz czgéciej wlasciciele marki
wyrazaja zgode na lokalizacje dziatalnosci dealera poza silnie zurbanizowanymi osrodkami,
przyczyniajac si¢ w ten sposob, troch¢ na wzoér Henry’ego Forda, do bardziej niz dotychczas
harmonijnego rozwoju spoteczenstwa.

Istotng role w kreowaniu polityki zrownowazonego rozwoju odgrywaja rowniez poszcze-
gb6lne wymagania bedace trescig standardow marki, ktére wigza wszystkich uczestnikow
sieci dealerskiej w trakcie obowigzywania umowy dealerskiej. Wymiernym efektem spetnia-
nia tych wymagan przez organizacje dealerskie s3 w szczegdlnosci:

— uczestnictwo w polityce proekologicznej marki;

— stosowanie narzedzi i przyrzadow w serwisie umozliwiajacych takie dziatania napraw-

czo-regulacyjne, ktore ograniczaja emisje szkodliwych substancji w spalinach;

— stosowanie lakieréw wodorozcienczalnych w lakierniach samochodowych;

— biezace nadzorowanie materialow i sSrodkow niebezpiecznych wystepujacych w dziatal-

nosci dealerskiej;

— stosowanie elektronicznych narzedzi komunikacji ograniczajacych zuzycie (pod kazda

postacig) energii oraz innych materiatéw pochodzacych ze zrodet nieodnawialnych.

Nalezy jednak zwréci¢ uwagg, ze rowniez w sieciach dealerskich dochodzi do przypad-
kéw okreslanych jako greenwash, polegajacych na zamierzonym przez wtasciciela marki po-
dawaniu nieprawdziwych informacji o ekologicznych korzy$ciach stosowania okreslonych
produktow (Pniewska, 2012). Przykladem tego jest problem stosowania w samochodach
znanej marki urzadzen falszujacych dane o szkodliwosci emisji spalin (TVP Info, 2015).
Z obserwacji rynku dziatalnos$ci organizacji dealerskich wynika, Ze jest to problem raczej
jednostkowy. Réwnoczes$nie warto zaznaczyé, ze we wspotczesnej dziatalnosci dealerskiej
prowadzenie polityki zrownowazonego rozwoju jest istotnym elementem ksztattujacym
kazda marke samochodowa.

Z przeprowadzonych rozwazan wynika, ze efektem zawieranych umoéow dealerskich jest
ksztattowanie wielu czynnikow oddzialujacych na ergonomie pracy i realizacja poszczegol-
nych elementéw zréwnowazonego rozwoju.
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Tabela 1. Przeglad najwazniejszych czynnikow ksztattujacych ergonomig pracy i elementow
zrownowazonego rozwoju zidentyfikowanych w dziatalno$ci motoryzacyjnej regulowanej

umowami dealerskimi

(Table 1. List of the most important factors of ergonomics and sustainability elements identified

in a dealership)

Czynniki wptywajace na
ergonomig pracy w organizacjach
dealerskich
(Ergonomic factors in
a dealership)

Elementy zrownowazonego
rozwoju w dziatalno$ci
dealerskiej
(Elements of sustainable
development in a dealership)

Istota integracji czynnikow
ergonomii i elementow
Zréwnowazonego rozwoju
w dziatalnosci dealerskiej
(The similarity of selected factors
of ergonomics to the elements
of sustainable development in
a dealership)

Organizacja stanowiska pracy
zgodnie z okreslonymi standar-
dami

Nadzorowany przez marke sys-
tem zarzadzania odpadami

Struktura organizacyjna
uwzgledniajaca przestrzenne
ulokowanie poszczeg6lnych sta-
nowisk w obiekcie

Stosowanie zbadanych przez
marke narzedzi i przyrzadow
odpowiedzialnych za emisje
szkodliwych substancji w spa-
linach

Liczba personelu dostosowana
do rozmiaréw dziatalnosci we-
dhug algorytmu marki

Obowigzek stosowania wodo-
rozcienczalnych lakierow
w dziatalnoéci lakierniczej

Adekwatny do zadan, spersona-
lizowany system szkolen

Systemowy nadzor nad mate-
riatami i srodkami niebezpiecz-
nymi stosowanymi w dziatalno-
$ci dealerskiej

Ksztattowanie przez marke
$wiadomosci personelu w pro-
cesach wytworczych i ich
wplywu na naturalne srodowi-
sko czlowieka

Jednolite w catej marce kryte-
ria kompetencyjne i zawodowe
stosowane podczas rekrutacji na
poszczegdlne stanowiska

Stosowanie adekwatnych do
danego stanowiska systemow
informatycznych

Stosowanie w produkcji czgsci
zamiennych materialow biolo-
gicznych, podlegajacych bio-
degradacji, oraz technicznych,
ktore mozna ponownie wyko-
rzysta¢ w procesie produkcyj-
nym

Dbatos¢ marki o rozwoj spole-
czenstwa przez rozwoj kultu-
ralny jednostki i prowadzenie
polityki integracyjnej

Zr6dto: opracowanie wiasne.

W tabeli 1 przedstawiono wykaz najwazniejszych czynnikow ksztattujacych ergonomig
pracy w organizacjach dealerskich oraz elementow funkcjonowania potwierdzajacych prze-
strzeganie zasad zrownowazonej gospodarki. Nalezy zwroci¢ uwage, ze w umowach dealer-
skich znajduja si¢ regulacje dotyczace warunkow pracy we wszystkich obszarach funkcjono-
wania organizacji dealerskiej. Jest to jednocze$nie potwierdzenie istnienia autonomicznych,
wykreowanych przez marki samochodowe, indywidualnych i nowoczesnych systemow or-
ganizowania i ksztalttowania warunkéw pracy.

Trzeba podkresli¢, ze zar6wno warunki dostarczania wyrobu w okreslonym otoczeniu
infrastrukturalnym, jak i zachowanie prospoteczne marki sg przedmiotem oceny ze strony
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klientow. Autor artykutu w jednej ze swoich prac badawczych wykazat istnienie zwigzku po-
miedzy oceng infrastruktury (w tym rowniez tej ksztattujacej ergonomi¢ pracy) a poziomem
zadowolenia klientow, bedacego miernikiem poziomu spetnienia przez wyrob oczekiwan
1 emanacja jego jakosci (Zabek, 2014b). Okazuje si¢ tez, ze wizerunek marki ksztattowany
realizowang polityka przenosi si¢ na zadowolenie klientow z jakosci $wiadczonych ustug
i jest quasi-stymulatorem sprzedazy (Zabek, 2013b).

5. Podsumowanie

W artykule dowiedziono, ze funkcjonowanie organizacji na podstawie umoéw dealerskich
nalezacych do grupy umoéw nienazwanych stanowi istotny element rynku dziatalnosci gospo-
darczej. Udzial dealerow samochodowych w kreowaniu PKB na poziomie okoto 2% stanowi
potwierdzenie, jak wazne znaczenie dla rozwoju kraju ma wynik dziatalnosci gospodarczej
regulowanej umowami nienazwanymi.

Ponadto wykazano, ze zarowno kreowanie polityki zréwnowazonego rozwoju, jak i mo-
dyfikowanie warunkow pracy przez wiascicieli marek pozostaje w zwiazku z dazeniem do
oferowania klientom wyrobdw o coraz wyzszej jako$ci. Nalezy zwrocié uwagg, ze w okre-
slonych warunkach dochodzi do wzajemnego przenikania determinantéw ergonomii pracy
i elementow zrownowazonej gospodarki. Zachowania zgodne z polityka zrownowazonego
rozwoju stanowig element strategii marki, a w powigzaniu z rzeczywistym dazeniem marki
(poprzez sie¢ dealerska) do tworzenia dla spoleczenstwa uwzgledniajacej jego potrzeby
wartosci ekonomicznej stuza budowaniu przewagi konkurencyjnej (Porter, Kramer, 2011).
Warto w tym miejscu zwroci¢ uwagge na rosngcg role wlasciciela marki w ksztattowaniu sig
spoteczenstwa migdzy innymi przez rozmieszczanie punktow dealerskich uwzgledniajace
istniejaca strukture spoteczenstwa, zurbanizowanie oraz gestos$¢ zaludnienia. Okazuje sig, ze
wspolczesny marketing, szczegdlnie w warunkach zrownowazonego rozwoju i postgpujacej
humanizacji pracy, ewoluuje w stron¢ odpowiedzialnosci, partnerstwa i $wiadomego wspot-
tworzenia sukcesu ekonomiczno-spotecznego razem z interesariuszami (Brzustewicz, 2014).

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze zidentyfikowane w artykule rozwigzania dotyczace mo-
derowania ergonomii pracy i zrownowazonego rozwoju (np. na etapic zawierania umow)
i oddzialujace na jako$¢ wyrobow, a za jej posrednictwem umozliwiajace rozwoj organizacji,
metoda ekstrapolacji mozna stosowa¢ w innych organizacjach. Jest to wazne, gdyz okazuje
sig, ze tancuch warto$ci humanistyczno-ekologicznych stosowany podczas realizacji proce-
sow wytworczych i korzystania z zasobow (w tym takze osobowych) wptywa stymulujaco
na jako$¢ wyrobu. Z kolei konsekwentne utrzymywanie wzrostu humanizacji pracy i dal-
szy rozwoj koncepcji przedsigbiorstw przysztosci sg naturalnym zabezpieczeniem cigglosci
funkcjonowania w warunkach licznych zmian spoteczno-gospodarczych i politycznych.
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The concepts of sustainability and ergonomics in activities based
on unnamed contracts

Abstract: The main aim of the work is to identify the  tivities regulated by dealership contracts (belonging to
elements of sustainable development and the factors of  a group of unnamed contracts) are in particular: organi-
ergonomics in activities regulated by unnamed agree-  sation of workplaces in accordance with specific stand-
ments. The paper shows that the most important acti-  ards and the number of staff adequate for the volume of
vities affecting the ergonomics in the automotive ac-  sales organisation. In addition, it is shown that compa-
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nies that belong to the dealership network implement
a policy of sustainable development. Organisations
which have signed dealership agreements are supervi-
sors of waste management, in accordance with the re-
quirements of the brand. These organisations in their
services use spare parts made of biological materials
and components that are reusable.

Key words: ergonomics, sustainable development, quality

The work shows that some principles of ergonomics are
similar to the factors of sustainable development. The
paper also shows that both the creation of a sustainable
development policy and the application of the factors of
ergonomics for brand owners are related to the desire to
offer customers products of higher quality.




