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WPLYW ZMIAN EKONOMICZNO-SPOLECZNYCH
NA KSZTALTOWANIE S| E ROLI CZLOWIEKA
W ORGANIZACJI

Artykut przedstawia wielokierunkowy wptyw czynnikowystpujacych w szeroko pefym
makrootoczeniu na zmiany w postawach, ugtnegciach i oczekiwaniach poszczegélnych poko-
len tworzacych zasoby ludzkie w obecnej gospodarce. Wykakansekwencje tego zjawiska dla
funkcjonowania cztowieka w organizacji i problenjgkie mog, pojawi& sie w zaradzaniu za-
sobami ludzkimi i komunikacji wevatrznej. Wskazano réwnieproblemy, ktére &da musiaty
rozwiaza¢ przedsgbiorstwa przyzwyczajone do lojalém konsumenckiej i do tradycyjnego po-
dejscia do marketingu.

1. WPROWADZENIE

Dwudziesty pierwszy wiek to kontynuacja dynamiczmyenian w obszarze technolo-
giczny, gospodarczym, politycznym i co za tym idzispotecznym. Oswojeniegsz tak
lawinowym postpem oraz jego akceptacja wdawie sk juz dokonaty, pozostata jedynie
trudnas¢ natury naukowej w opisywaniu, wyjaianiu i przewidywaniu dalszych scenariu-
szy rozwoju spofeczno-gospodarczego. W artykulegstawiono charakterystylpokoler
stanowicych obecnie czynne zawodowo zasoby ludzkie. Wykazéwniez najwaniejsze
konsekwencje w ksztattowaniwgsitachowa organizacyjnych w odniesieniu do roli tyeh
pokole jako pracownikéw, ale réwnigako uczestnikow rynku, zaréwno ze strony poda-
zowe] (producenci i ustugodawcy), jak i popytowepilsumenci i ustugobiorcy). Gtéwn
metod, zastosowanw artykule jest analiza téei materiatow zastanych.

2. WPLYW ZMIAN GOSPODARCZYCH NA KSZTALTOWANIE SI E
POTENCJALU SPOLECZNEGO

Dwukierunkowe interakcje portdzy zmianami politycznymi, ekonomicznymi, spo-
tecznymi i technologicznymi, wygbujace w makrootoczeniu, sprawaajiz kazde pokole-
nie charakteryzuje sispecyficznym sposobem postrzegania rzeczywistaimiegtno-
sciami wchodzenia w relacje z otoczeniem oraz pesigi|ami osobistymi. Socjolodzy
zajmupcy sk zagadnieniem aktywnych zawodowo grup pokoleniowycHeuropie Za-
chodniej wyodgbnili wérdd nich trzy najbardziej wyrazisteoomers — pokolenie urodzo-
nych w okresie mdzy potowy lat czterdziestych a koem lat pgcdziesitych, ktére wyro-
sto w okresie gospodarczego boomu powojennego;rgejaeX — urodzeni w latach sge
dziesatych, ktérzy wyrdli w okresie kryzysu ekonomicznego lat siedemdatgsh
i osiemdziesitych; oraz generacja Y — urodzeni w okresiedny rokiem 1970 a 1990,
ktorzy wyrgli w erze globalizaciji i powszechnego dgsi do internetti W tabeli 1 zostaty

! Dr lwona Kulas, Katedra Organizaciji i Zadzania, Wydziat Nauk Ekonomicznych, Uniwersytet Yifaisko-
Mzurski w Olsztynie.
2 G. Jabiaska,Pokolenie Y wyzwaniem dla pracodawcy, Sedlak & Sedlak, Rynekpracy.pl 2009.
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przedstawione gtéwne podziaty pokoleniowe obecnevapétczesnym globalnym rynku
pracy wraz ze wskazaniem wieku, w jakigasvi potencjalni pracobiorcy obecnie.

Tabela 1. Generacje uczestnioz w globalnym rynku zatrudnienia na pgt&m XXI wieku

Nazwa generacji Lata urodzin Wiek w 2010 .
weterani Przed 1946 powsj 66
boomers 1946-1964 46-66

generacja X 1965-1981 29-45
generacja Y 1982-2000 mniejri9

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: L. Reyndd€ampbell Bush, R. Geidthe Y Gen-
eration Imperative, ,Communication Word” IlI-IV 2008, s. 20.

Przedstawiony powaszy podziat zaklada bardzeiste granice co do roku narodzin,
jednake naley przyja¢ te zat@aenia jedynie jako modelowe, czyli uwzdhiajace indywi-
dualne ranice przy klasyfikowaniu konkretnej osoby do danegé&olenia.

Nazwa pokolenidoomers wywodzi st od trzydziestoletniego okresu boomu powojen-
nego. W kontedcie historycznym to pogpujacy okres dekolonizaciji, kied§wiat podzielit
sie na dwa bieguny, krystalizag sk w kontekécie zimnej wojny. Formowata stez wow-
czas Wspoélnota Europejska.skd trendéw ekonomicznych warto wymiémetne zatrud-
nienie, wzrastagca konsumpa} dobr, przejcie z ekonomii rolniczej do przemystowej.
Z punktu widzenia dogpndci do informacji pokolenie to bazowato na infornat) ptyry-
cych z gazet, kina i radia, byloztéwiadkiem upowszechnieniagsielewizji. Gtéwnymsrod-
kiem transportu byt pogi).

Pokolenie X wyrosto w dobie kryzysu lat 70. i 8@6@nym politycznym wydarzeniem
zamykajcym ten okres byt krach bloku komunistycznego syimbwany przez upadek
muru berlaskiego. W tym czasie w krajach wysokorozwigch nasgpowata restrukturyza-
cja obszarow gospodarki, ogromny wzrost bezrobiagiepewndci zatrudnienia, spadek sity
zakupowej powizany z galopuica inflacja, problemy z dogpem do rynku pracy (praca na
niepetny etat, powtarzgje st umowy na czas okény, symptomy ,nadkwalifikowania”
u pracownikéw). Pojawita siréwniez tendencja do zmiany ekonomii z przemystowej na
ustugova. Gtéwnymzrédtem informaciji byla telewizja, pojawitesiéwniez komputer osobi-
sty. Srodek transportu to przede wszystkim samochdd, Eamsrybka kolej.

Pokolenie Y wyrastato w okresie pegstijacej globalizacji. Stany Zjednoczone Ameryki
Pétnocnej umocnity ekonomicznpolityczry i kulturowa supremagj w swiecie, a Europa
wkroczyta w decydujcy etap jednoczeniagsiZaczta rozwija sig ,etyczna konsumpcja”

i swiadoma¢ ekologicznej odpowiedzialgoi. To rowniez czas powrotu wskaikow eko-
nomicznych do tendencji wzrostowej. Rewolucja inétowa drastycznie zmienita praktyki
pracy w kontekcie globalizacji, z&,banka internetowa” daje ilugj iz kazdy maze praco-
wat inaczej, zalenie od swoich preferencji. P@pujaca informatyzacja sprawitae poko-
lenie to wyrosto gtéwnie na obstudze komputeréwhistych i jego przedstawiciele dyspo-
nuja lepsa niz ich rodzice znajomieia i umiejtnoscia zrozumienia nowych technologii.
Podstawowyngrodkiem transportu jest samochéd, szybka koleaute linie lotnicz&

W Polsce, ze wzgtlu na to, 1 sytuacja polityczno-ekonomicznazréta si od sytuacji
krajow wyznaczajcych swiatowe trendy rozwoju, podziat generacyjnymdsic nieznacz-

3 G. Jablaska,op. cit.
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nie i jest zwazany przede wszystkim z transformgogtrojova rozpoczta w 1989 r. Pokole-
niem X (,dziemi transformacji”) okréla sk grupe Polakéw urodzonych w latach 1960—
1970, ktérzy na poatek swej doroskei otrzymali wspanialy prezent — kapitalizm. Dzi-
siejsi czterdziestolatkowie mieli w latach 90. roeparzalm szang dopasowania swojej
drogi zawodowej do potrzeb wolnego rynku, poznaaarmieobecnej przedtem w Polsce
wiedzy, technologii i najwgszych standardow pracy. Mawosci szybkiej kariery znalazty
w zaskgu kazdegosrednio przedsbiorczego i pracowitego dwudziestolatka. Pierwszym
wyznacznikiem polskiego pokolenia Y jest data umogego przedstawicieli z przedziatu lat
1980-1990, decydage jest z& wspolne déwiadczenie mtodych ludzi, ktérzy urodziligsi
w ostatnich latach socjalizmu, w latach 90. zdoHywdukacg, a w dorosté¢ wkraczal

w pierwszej dekadzie XXI w.

Ich najwaniejsze déwiadczenia pokoleniowe to:

« dorastanie w warunkach gospodarki wolnorynkowej;

« kontakt z now technologi, ktéra rozwijata s na ich oczach — komputer, internet,
telefon komoérkowy, komunikatory;

* rosmcy standardycia i konsumpcij;

* wigksze maliwosci wyboru edukacji (prywatne uczelnie) i drogi zaleaej (nowe
specjalnéci);

* wigksza mobilné¢ i otwartd¢ — tatwiejsze podrdowanie i kontakt z innymi kultu-
rami (takee poprzez internet i znajoriojezyk6w obcych);

« doskonata znajoné nowych technologii — szybkie zdobywanie potrzelimya-
formacji, tworzenie wirtualnych spotecziu, ale czsto trudnéci w bezpdrednich
kontaktach interpersonalnych;

« szybkie tempaycia — zmiana jako stan normalny, #iwo$¢ szybkiej komunikacji
i przemieszczania &i robienia kilku rzeczy jednocgeaie, ale take niecierpliwgé¢
i che¢ posiadania wszystkiego natychmiast;

* zmiana poddgia do wtasnegaycia — wikszy indywidualizm, samodzielté wy-
soka samoocenaazkenie do samorealizagji

Z powyzszych informacji wyranie wid&, iz wzajemny wptyw czynnikéw ekonomicznych,
politycznych i technologicznych konstruuje kolejpekolenia, ktére s nastpnymi twor-
cami tychie czynnikdéw. Owa cyklicznig i wzajemnd¢ powigzan jest trudna do doktadne-
go rozpoznania, jednak pewne tendencje pojaegast w zachowaniach okémnej spo-
tecznaci maj wplyw na funkcjonowanie organizacji i rozwoj gosiaoczyswiata.

3. POSTAWY SPOLECZNO-EKONOMICZNE POSZCZEGOLNYCH
GENERACJI

3.1. Zachowania i postawy organizacyjne

Pokolenieboomers jest nastawione raczej optymistycznie do funkcjeswia w organi-
zacji. Jego przedstawicieli cechuje silne poczutiewiazku oraz naturalny szacunek do
autorytetéw, co ma wptyw na ich stosunek do stnukfararchicznych. &lojalni i oddani
swojej firmie. Posiadaj duza potrzela bycia pozytywnie postrzeganym svodowisku
pracy. Dla nich sukces osobisty to réwinmikces zawodowy — jest dla nich naturalne, by
by¢ przygotowanym do peviecenia aspektéwycia prywatnego dlaycia zawodowego.

4 U. Kosa, D. Strzele@arzgdzanie pracownikami pokolenia Y, StaffPoland, www.nf.pl 2008.
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Czesto sukces zawodowy staje siajwaniejszy w ichzyciu. W codziennej pracy zawo-
dowej przejawiaj tendencje do formalizmu asnniej wszechstronni niich mtodsi wspét-
pracownicy.

Pokolenie X w krajach zachodnich, wychowane w czladayzysu, jest raczej pesymi-
styczne i pozbawione ztudZzeJego reprezentanci sieufni i poszukuj niekonsekwencji
u otaczajcych ich ludzi.Zyja w przéwiadczeniu,ze ich firma nie jest w stanie zapewni
im dlugoterminowej gwarancji zatrudnienia. W reaale § mniej oddani przedsbior-
stwu, w ktérym pracuji pozostag w relacjach cigtych negocjacji, w ktérych swoj interes
stawiap na pierwszym miejscu. Liczyesidla nich wlasny rozwdj i kariera. By fwieci¢
sig pracy i osigat najlepsze wyniki muszpoczy si¢ uzyteczry czgscia zespotu, gdy
motywacja przychodzi u nich gtéwnie z zadowoleniaracy. Nie lubi pracowa w struk-
turach hierarchicznych, gdzie status odgrywazadwole. Mimo ze s autonomiczni
i wszechstronni, uznajautorytet meneakrow, ktérzy umaliwiaja im oskhganie osobistych
celéw. Zaréwno podwiadni, jak i przedeni czujp w relacjach z nimize delegacja upraw-
nien jest podstaw sukcesu w zagzlzaniu. Ponadto czlonkowie pokolenia X oczekzg-
rzadzania poprzez cele, z ogeopart, na rezultatach, oraz zaréwno pozytywnej, jak iareg
tywnej informaciji zwrotnej w procesie zadzania.

Najwigkszy pewnd¢ siebie wykazuje pokolenie Y. Jest to efektem darda w czasie
najbardziej w historii ludzkii skoncentrowanym na potrzebach dziéckiego przedsta-
wiciele nabyli poczucie ggtej zmiany iswiadoma¢ braku pewnéci zatrudnienia, dlatego
koncentruj sig bardziej na poszukiwaniu osobistego gZca i samospetnienia hina
karierze zawodowej i pewRa zatrudnienia. Ich oczekiwania to praca przy ingpcych
projektachéwiczacych ich kreatywn&t. Wybieraj logike ,JA Sp. z 0.0.” w poszukiwaniu
relacji z potencjalnym pracodawcWymagaj elastycznéci w zakresie godzin pracy,
wynagrodzenia i innych warunkéw pracys ®wnoczénie bardzaswiadomi kwestii pta-
cowych i nie g niesmiali w zakresie ich negocjacji. Nie wiglzensu w udowadnianiu swo-
jej wartasci i spodziewaj sie szybkich decyzji kadrowych. Nie opeguja relacjach opar-
tych na autorytetach, ale na rozpoznaniu ich koenmgiti przejrzystéci. Spodziewaj si¢
konkretnej formy ekwiwalencji i nie pracufla firmy — angauja si¢ w projekt. Udziat w
strategii i maliwie mocne zaangawanie to kluczowe elementy ich zainteresowania ora
motywacji. Zdradzaj wysoky swiadoma¢ pytar dotyczcych wartdci, etyki i kwestii
spotecznej yteczndci. Nie potrafy wyobrazé sobie pracy bez przyjemém. Wychowani
w $wiecie powszechnej informacji, przyzwyczajenido czerpania idei z internetu, natu-
ralnie funkcjonuc w sieci, gdzie dzielsie informacjami na temat pracodawcéw, projek-
téw gospodarczych, produktow i ustug.

3.2. Samodzieln&¢ zachowai rynkowych

Jak wynika z powsszej charakterystyki, pokolenie Y szczego6lnie wsgimh warun-
kach jest gotowe do realizowania ambicji zawodowyclzupetnie inny sposéb miich
rodzice. Potwierdzeniem tega $adania sondawe wykorzystuice metog wywiadu
swobodnego. Do udziatlu w nich zaproszono cztetdzi@séb poniej trzydziestego roku
zycia realizujcych wtasne pomysty na prowadzenie biznesu. Dodkararezentatywnym
cytatem z odpowiedzi songlavych jest stwierdzenie: ,Chdoy¢ bogaty, dlatego nie po-

® N. Simons/everaging Generational Work Styles to Meet Business Objectives, ,Information Management” I-I1
2010, s. 31.
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szedlem na etat” Wsr6d motywéw dziatania na drugim miejscu pojawiaika duza cheé
samodzielnéci oraz niesamowite wyczucie potrzeb rynkowych.ufktu widzenia eduka-
cji wyzszej w zakresie zagdzania, ekonomii czy informatyki nale zauway¢ na podsta-
wie bada, ze nadzanie nauki za praktykjest naprawel trudne, a wymogi konkurencyjne
coraz wiksze. Potwierdza to stwierdzenie studenta trzecie§a Politechniki Warszaw-
skiej: ,Wszystkiego nauczytemessam [...]. Musiatlem wybieta— studia czy praca. Nie
wahatem sj. Przerwatem naukna trzecim roku”. Z jednej strony moa ubolewa nad
takim wyborem, z drugiej Zatrzeba sobie zdawsspraw z bezwzgidnych praw rynku
i niezauwaanie takich zjawisk bytoby negowaniem rzeczywisto

Kolejnym nowym zjawiskiem charakteryagym pokolenie Y jest sceptyczna reakcja
na socjotechniki marketingowe i nieufdodo masowej, pozbawionej unikatoéeo pro-
dukcji. Psychologowie reklamy przekoaujz w pokoleniu wychowanym w estetyce grafi-
ki komputerowej i lansowanej przez mediandrodndci trudno tedzie wyrobé lojalncsé
wobec jednej marki, gdypokolenie Y cechuje dy indywidualizm i krytycyzm wobec
masowej produkcji. Obecnie fachowe rozpracowanigchg&i miodego pokolenia jest
gtéwnym zadaniem psychologéw reklamy i specjalistwperswazji Ci, ktérym nie uda
sig kupi¢ mtodych dusz, skazani :1a komercyja klgske. Toyota przygotowata sijuz na
przyjecie 4 min nowych kierowcéw, ktorzy pojassic na amerykaskich drogach dopiero
okoto roku 2010 — z n¥a o nich opracowata nowy, tani model Echo. Generatdvs
rozpracowuje preferencje mtodzieorganizujc specjalne sesje, na ktére zaprasza mto-
dych mitagsnikow czterech kotek. W ten sposob chce pézioh upodobania. Okazujegsi
ze gusty pokolenia Y zmienigpie niezwykle szybko —w przeciwistwie do swoich rodzi-
céw z pokolenia X, znanych z wierod jednej marce, to indywidudti. Trafia do nich
wytacznie proste przestanie, nieszaklamowa sugestia podawana z falszywie przyowu
nym okiem. Nie przekonajich take wyrafinowane reklamy tworzone na postawie chwy-
tliwego hasta, atrakcyjnego obrazu i wykreowanegmlwazenia o produkcie. W efekcie
tak popularne dotychczas marki, jak Nike, ConvemelLevi's przegrywaj w potyczkach
z mtodym pokoleniem. Producentow mojednak pocieszyto, ze ich ofery nadal snobuj
si¢ rodzice dzisiejszych nastolatkéw. Przedstawicgdeeracji Y uciekaj od produktéw
masowych: publicznej telewizji czy popularnych magew. Nienawidz tez wszelkich
klasyfikacji: przymusowego grupowania wedtug wiekainteresows, pici czy przynale-
nosci panstwowej. Trafia do nich wyktznie prosta argumentacja. Dlatego na przykiad
niezwykle popularny Sprite reklamujeec dhastem: ,Image is nothing. Obey your thirst”
(,Image nic nie znaczy. Ugaragnienie”). Réwnie dzinsy Arizona Jeans nie odwodugie
w kampanii reklamowej do znanych osobisio Wystarczy slogan: ,Just show me the
jeans” (,Po prostu pokami dzinsy”). Szybkd¢ reakcji i zdolné¢ natychmiastowego do-
pasowania gido oczekiwa w pokczeniu z nietypowymi metodami promocji (na przyktad
darmowe ubrania dla prezenteréw MTV, sponsorowaaigoddw nintendo, terminale gier
nintendo w sklepach firmowych) byly podstawgromnego sukcesu wylansowanej na
poczitku lat 90. amerykiskiej marki Tommy Hilfigef. Generalnie gusty pokolenia Y
zmieniap sie niezwykle szybko w poréwnaniu do jego rodzicowakgenia X, znanych
z wierngci jednej marce.

® A. Lewinska,Pigkni dwudziestoletni (i przedsiebiorczy), ,Duzy Format” 51 [859] 2009, s. 6.
7 J. DeborY Me, ,Customer Relation Management” XI 2006, s. 24.
8 M. Hausman@Generacja Y, ,Wprost” 20 (1999).
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THE INFLUENCE OF SOCIAL CHANGES ON SHAPING
THE HUMAN ROLE IN ORGANIZATION

The article presents multidirectional influencefadtors that exist in widely understood ma-
cro environment on the changes in attitudes, shilld expectations of particular generations that
represent human resources in contemporary econtbnmas also proved that there are conse-
guences on functioning the humans beings in org#éioizs. Particularly in human resources man-
agement and internal communications. There were sitengly underline the problems of loop-
ing consumer loyalty and not adequate attitudeaafitional marketing.



