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ABSTRAKT: Teza/cel artykulu — Od lat na rynku funkcjonuja firmy prowadzace
dziatalno$¢ w zakresie architektury informacji, zajmujace si¢ m.in. projektowa-
niem UX/UI, projektowaniem graficznym stron internetowych, tworzeniem inter-
fejséw itd. Biorac pod uwage fakt, ze jednym z elementéw zarzadzania strategicz-
nego przedsigbiorstw jest misja, postanowiono zbadac¢ jakie zobowigzania wobec
klientéw i spoteczenstwa przyjely instytucje zwigzane z architektura informacji.
Metody badan — Do badania wybrano 30 stron WWW polskich firm. Poddano je
analizie krytycznej tresci, analizie danych zastanych, a nastepnie metodzie opi-
sowej i egzemplifikacyjnej. Wnioski — 13,33% przedsigbiorstw nie zamiescito na
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swoich witrynach misji ujetej w charakterystyczne motto. Na wszystkich stronach
WWW zamieszczono za to opis gtéwnych zadan, wskazano zakres dziatalnosci,
wymieniono stosowane narzedzia oraz wytypowano krag odbiorcéw ustug.
W 60% przypadkéw poinformowano o wartosciach, jakimi maja sie postugiwac
pracownicy firm. Na 76,67% stron WWW omoéwiono kompetencje zatrudnio-
nych. Tylko 13,33% firm zaprezentowato korzysci plynace z pracy architektow
informacji dla spoteczenstwa.

WSTEP

Architekt to zawod cieszacy si¢ uznaniem. Jego przedstawiciele musza
legitymowac si¢ dobrym warsztatem, wyobraznig, zmystem estetycznym
i ,mysleniem przestrzenia” — od tego przeciez zalezy bezpieczeristwo
i komfort odbiorcow i uzytkownikow ich ustug. Podobnych umiejetnosci,
ale zwigzanych ze sfera cyfrowa, nalezy oczekiwac od architektow infor-
macji, o ktorych profesjonalizmie wiele pisze si¢ w ostatnich latach. To
architekci informacji sa odpowiedzialni za interakcje w srodowisku cyfro-
wym i w zwiazku z tym sa zobowiazani posiadac , Swiadomos¢ roli, jaka
odgrywaja ich projekty w zyciu konsumentéw” (Moscichowska & Rogo$
-Turek, 2017, s. 22). Produkty pracy architektow informacji powinny by¢
zorientowane na uzytkownikow, dlatego tez uzasadnione jest sprawdze-
nie, czy przedstawiciele zawodu deklaruja misje, ktérg mozna byto zba-
da¢, analizujac misje zatrudniajacych ich przedsiebiorstw.

W tym miejscu nalezy poczyni¢ zalozenie natury ogdlniejszej, a mia-
nowicie, gdy slyszy sie o zawodach z misja, na mysl przychodza niejed-
nokrotnie profesje, do ktérych wykonywania potrzebne jest pewne po-
stannictwo (np. nauczyciele, pracownicy stuzby zdrowia). Tymczasem
katalog zawodow, ktorych przedstawiciele peinia misje, jest znacznie
szerszy. Trudno wyobrazi¢ sobie zaktady pracy, w ktorych zatrudnie-
ni nie mieliby jasno wytyczonych celéw, do ktérych spetnienia dazy sie
wykonujac jednostkowe zadania w sposob jak najbardziej profesjonalny,
zgodnie z wymaganymi na danym stanowisku pracy kompetencjami,
z dbatoscig o odbiorcdw pracy i wykorzystywane narzedzia. Pracownicy
sa cze$cia systemu spolecznego, grup spotecznych i zawodowych, ktore
maja swoje cechy charakterystyczne, pelniac jednoczesnie okreslone role
zawodowe zwiazane z wykonywanymi obowiazkami zawodowymi i po-
zycja zajmowana w zakladzie pracy. To oni sa takze ogniwem przedsie-
biorstwa, wraz z zasobami finansowymi, materialnymi i niematerialnymi,
i to oni wykonuja prace, bedaca sposobem na realizacje wlasnych aspiracji
oraz dajacaq podstawy zapewnienia warunkow egzystencji sobie i spote-
czenstwu (por. Bittner & Stepien, 2000, s. 16-18, 35; Konstanczak, 2000,
44-46). W perspektywie organicznej przedsigebiorstwo ,jest postrzegane
jako »zywy organizm« charakteryzujacy sie inicjatywa i kreatywnoscia,
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ktoérym nalezy zarzadzad, opierajac sie na efektach pracy ludzi i ich zdol-
nosciach”, a w perspektywie kulturowej ma ono ,,okreslone cele i wartosci
i ktorej menedzerowie musza tworzy¢ kulture zapewniajaca zaangazowa-
nie pracownikow i ich identyfikowanie si¢ z ta organizacja” (Cardona &
Rey, 2009, s. 32). To wszystko sprawia, ze od zatrudnionych wymaga si¢
okreslonych zachowan, wytwarzania odpowiedniej jakosci produktow
i ustug. Podejscie pracownikdw do powierzonych sobie zadan jest warun-
kiem dobrze pelnionej roli zawodowej, a to z kolei przektada sie na po-
strzeganie przedstawicieli zawodow i firm w spoteczenistwie. Praca nie-
watpliwie wplywa na nastawienie zatrudnionych do przypisanych sobie
celéw zawodowych. Od zatrudniajacych zalezy wiegc to, jaki bedzie efekt
koncowy pracy, to oni maja zapewni¢ odpowiednie narzedzia i warunki
jej wykonywania, ale i wskazac¢ perspektywy rozwoju samego przedsie-
biorstwa i jednostek. Poczynione ustalenia pozwalaja zatem zbadac¢ misje
architektow informacji za posrednictwem analizy misji zatrudniajacych
ich przedsigbiorstw.

W literaturze przedmiotu podejmuje si¢ od lat zagadnienia zwigzane
z misja firm — a wiec zakladéw zatrudniajacych wykonawcow rol zawo-
dowych. Koncepcja ta powstata w poczatkach lat 40. XX w., a zostata roz-
powszechniona w latach 80. i w poczatkach 90. (Cardona & Rey, 2009,
s. 65). Obejmuje ona m.in. aspiracje pracownikow i stawiane im wyzwa-
nia. Przez misje zawodowa nalezy rozumiec¢ zaangazowanie pracownika
na rzecz wykonywania powierzonych mu zadan w ramach firmy.

Misje sg czescia zarzadzania strategicznego (strategii biznesowej),
a jednoczesnie kategoria filozofii i etyki (Kochan, 2017, s. 50). , Podsta-
wowe zasady”, ,przeslanie sukcesu”, ,filozofia organizacji”, , deklara-
ga”, ,credo”, ,motto”, ,ambicje”, ,aspiracje” czy ,wizytdwki” instytucji
i pracujacych w niej ludzi moga by¢ rozumiane jako ,, duch wartosci, ktore
mozna, i nalezy, przekazywa¢ nowoczesnie, profesjonalnie, atrakcyjnie,
ale takze komercyjnie, z zachowaniem priorytetéw wartosci duchowych”
(Drézdz, 2016, s. 27). Misje sa réwniez ,nos$nikami kultury, etosu i ide-
ologii” (Gumul & Mamet, 2011, s. 182), a nade wszystko zobowigzaniami
wobec interesariuszy i forma komunikacji z nimi (Mamet, 2005, s. 45-46;
Tyburcy & Kobierecka, 2018, s. 22).

W misjach zwraca si¢ uwage na kilka wartosci, w tym biznesowgq (na-
stawienie na zyski, wytrwalos¢, efektywnos¢, fachowos¢), racjonalng (re-
lacje i jakos¢ komunikacji z kooperantami), rozwojowq (innowacyjnos¢,
kreatywnos$¢, zdolnos¢ do uczenia sig, ustawiczne doskonalenie) oraz
zwigzang z wkladem na rzecz innych (,budowanie wizerunku firmy
odpowiedzialnej spotecznie”) (alterWEB, 2019; Tyburcy & Kobierecka,
2018, s. 22). Co ciekawe, otoczenie firm moze wplywac na zawarto$¢ misji
(Mamet, 2013, s. 98). Misje obejmuja zazwyczaj charakterystyke najwaz-
niejszych celow instytucji, a ponadto okreslaja tozsamos¢ i gtowny powdd
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ich istnienia. Moga nie zmieniac si¢ przez wiele lat, ale powinny uwzgled-
nia¢ dazenia przysztosciowe. W tego typu zapisach podkresla sie jakosc¢
swiadczonych ustug i wytwarzanych produktéw, cechy wyroézniajace fir-
me na rynku oraz wskazuje srodowisko odbiorcéw. Dobrze opisana misja
jest wiec istotna z punktu widzenia klientéw, ktérzy dzieki niej poznaja
priorytety przedsiebiorstwa. Tak buduje si¢ zaufanie do instytucji, ktore
tym samym zyskuja lojalnos¢ adresatéw ustug i odbiorcow towardéw (Po-
radnik..., 2020). Starannie skonstruowana misja wptywa ponadto na zaan-
gazowanie i motywacje zatrudnionych, ktoérzy lepiej rozumieja zadania,
te ogolne i czastkowe, w tym stojace przed wykonawcami konkretnych
rol zawodowych. Latwiej identyfikuja sie z firma oraz wzrasta ich $wia-
domos¢ zawodowa. Nieznajomos¢ lub niepelna orientacja w misji moga
natomiast powodowac obnizenie jakosSci pracy, a to moze z kolei wigzac
sie z utrata dobrego wizerunku.

Z praktyki wynika, ze ,Najczesciej w opisie misji firmy znajduja sie
elementy odnoszace si¢ do: produktéw, pracownikow, lojalnosci klien-
tow, technologii, filozofii, rozwoju, wizerunku, sposobu na przetrwanie,
pozydji i reputagji firmy” (Kosienkowska, cop. 2014-2022). Kompleksowo
komponenty misji wskazat Piotr Mamet, ktory od lat zajmuje sie¢ zagad-
nieniami jezyka biznesu. Laczac rézne koncepcje, zaproponowat, by w mi-
sjach ujac¢ sze$¢ zagadnien: profil dziatalnosci przedsigbiorstwa i stosowa-
ne technologie; cel i wizje, wartosci, filozofie, strategie, samoswiadomos¢
podmiotu; rynek i klientow; pracownikow; spotecznos¢ lokalna i pozosta-
tych kontrahentéw (Mamet, 2013, s. 98). Ten wiasnie schemat postuzyt
do syntetycznego opisu zawartosci analizowanych na potrzeby artykutu
tresci pochodzacych ze stron WWW wybranych firm zwigzanych z archi-
tektura informagji.

Forma zapisu misji — w zwiagzku z tym, ze ma dotrze¢ do niejednoli-
tych srodowisk — powinna by¢ prosta, czytelna, zwiezta, bowiem nie jest
to charakterystyka dziejow firmy, wszystkich zachodzacych w niej zmian
i celow szczegdtowych. Ma odpowiadac rzeczywistosci, czyli by¢ wiary-
godna, unikatowa, w miare krotka, cho¢ co do tego nie ma petnej zgodno-
$ci (Malec, b.d.; Tyburcy & Kobierecka, 2018, s. 22-23), uwzgledniac istote
funkcjonowania organizacji. Moze przybiera¢ posta¢ sloganu promocyj-
nego (Mamet, 2013, s. 97) czy tekstu reklamowego (Mamet, 2005, s. 47-48).

Od misji zalezy to, jak firma, ale i przedstawiciele zawodu, beda po-
strzegani i oceniani w spoteczenstwie. Dlatego opracowuja je przedsie-
biorstwa od lat funkcjonujace na rynku, potentaci w swojej branzy, jak
i mate podmioty, dopiero rozpoczynajace dziatalnos¢. Czes¢ z nich dekla-
ruje misje na stronach WWW. W zwiagzku z tym, ze przedmiotem opra-
cowania uczyniono misje zawodu architekta informacji, postanowiono
zanalizowac witryny nalezace do polskich agencji zajmujacych sie m.in.:
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tworzeniem i projektowaniem graficznym stron internetowych;
designem i redesignem;
projektowaniem, audytami i badaniami UX/UL
projektowaniem, badaniem i audytowaniem sklepdw internetowych;
projektowaniem oprogramowania specjalistycznego i interfejsow’.
Lacznie wyszukano w sieci 30 witryn instytucji (zob. Aneks), z kto-
rych 13,3% zalozono jeszcze w XX w., 36,7% w pierwszym dziesigcioleciu
XXI w., najwigcej, bo 40%, w drugiej dekadzie stulecia, a 3,33% w trwaja-
cej”. Na kazdej ze stron WWW pojawity sie¢ pewne elementy, ktore wedtug
P. Mameta stanowia cze$¢ misji, cho¢ nie zawsze miaty one forme motta
charakterystycznego dla tej formy wypowiedzi. Poniewaz celem badan
byta chec scharakteryzowania przestan pojawiajacych si¢ w misjach firm,
to ich strony WWW poddano na wstepie analizie krytycznej tresci i ana-
lizie danych zastanych, by zebra¢ materiat Zrodtowy. On z kolei pozwolit
wskazac¢ elementy zawartosci misji 0osob wykonujacych zawdd architek-
tow informacji. Misje przedsigbiorstw postuza zatem za podstawe opi-
su misji zatrudnionych w nich pracownikéw. Nastepnie, wykorzystujac
metody opisowg i egzemplifikacyjna, zaprezentowano tres¢ misji lub ich
fragmentoéw, a przede wszystkim wskazano cechy specyficzne tego ro-
dzaju tekstow oraz zademonstrowano ich najistotniejsze motywy. Osta-
tecznie ukazano kompletno$¢ zawartosci misji, na podstawie koncepcji
P. Mameta. Zanim jednak przedstawione zostang wyniki kwerend witryn
WWW omowione beda — na podstawie literatury — cechy i funkcje zawo-
du architekta informacji.

ARCHITEKT INFORMACJIJAKO ZAWOD

W opisie cech charakterystycznych konkretnego zawodu istotne wyda-
je sie wskazanie zadan pelnionych przez wykonujacych go oraz ich odpo-
wiedzialnos$ci spotecznej. Pracujacy powinni dysponowac odpowiednimi
kwalifikacjami — czyli wiedza i umiejetnosciami zdobywanymi w trakcie
edukagji lub praktyki, ale nie mniej istotne sa:

,— idea obowiazku zawodowego, poczucia obowigzku, ktére ma po-
siadac¢ kazdy w swej dziatalnosci zawodowej — niezaleznie od jej rodzaju;

— gotowos$¢ do pojmowania pracy jako celu samego w sobie;

— umiejetnos¢ koncentrowania mysli;

— czucie si¢ zobowigzanym do wykonywania pracy;

— orientacja na zawodowy sukces mierzony stanem posiadania” (Re-
duta, 2015, s. 103; por. tez Czerw & Borkowska, 2012, s. 204).

! Nalezy zaznaczy¢, ze cze$¢ firm deklarowata po kilka form dziatalnosci.
2 W przypadku dwdch firm (6,67%) nie udato sie odszuka¢ daty zatozenia.
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Okreslenie kim jest architekt informacji moze wzbudzac problemy ter-
minologiczne. Na potrzeby artykulu przyjeto, ze jest nim ten, kto kom-
ponuje i zarzadza przestrzenig cyfrowa, poniewaz architektura informa-
gi zajmuje si¢ ,[projektowaniem, tworzeniem i integracja — przyp. aut.]
przestrzeni informacyjnych w celu usprawnienia wyszukiwania informa-
qji oraz ulatwienia zrozumienia ich tresci. Polega na organizowaniu i re-
prezentowaniu zawartos$ci obiektéw informacyjnych za pomoca znakow
stownych lub graficznych, a takze na tworzeniu systemdéw nawigacyjnych
umozliwiajacych efektywny dostep do informacji zaréwno w srodowisku
cyfrowym, jak i fizycznym” (Tomaszczyk & Matysek, 2020, s. 127).

Do zawodu architekta informacji przygotowuja stosowne studia®, po
ktdérych absolwenci moga podejmowac prace w wielu instytucjach, w tym
w ,,spotecznych, politycznych, fundacjach, stowarzyszeniach oraz innych
organizacjach zajmujacych sie¢ planowaniem i realizowaniem polityki
informacyjnej, zdobywaniem, przetwarzaniem i organizacja informacji;
repozytoriach cyfrowych; firmach gromadzacych i przetwarzajacych in-
formacje; jednostkach administracji publicznej i paristwowej; placowkach
informacyjnych; bibliotekach; wydawnictwach; ksiegarniach (tradycyj-
nych i elektronicznych); agencjach reklamowych; portalach i serwisach
internetowych; mediach spotecznos$ciowych; firmach zajmujacych si¢ ana-
liza medidéw i Internetu, a takze prowadzi¢ wlasng dziatalno$¢ na rynku
ustug informacyjnych” (Has-Tokarz & Malesa, 2020, s. 307). Pracuja jako
specjalisci zarzadzania informacja, projektanci baz danych i stron interne-
towych, archiwisci dokumentéw elektronicznych, menadzerzy serwisow
internetowych i zbioréw cyfrowych, infobrokerzy, operatorzy systemow
informacyjnych w przedsiebiorstwach i urzedach, testerzy uzytecznosci
aplikacji, wydawcy, bibliotekarze, ksiggarze itd. (Has-Tokarz & Malesa,
2020, s. 307-308).

Ten szeroki wachlarz mozliwosci zatrudnienia jest wynikiem zdoby-
cia wiedzy, a nade wszystko umiejetnosci z zakresu projektowania prze-
strzeni informacyjnych. Architekt informacji jest to zatem osoba, ktorej
kompetencje zawodowe zwigzane sa ze sprawnoscia porzadkowania, or-

® W programach studiéw z zakresu architektury informacji podkresla sie umiejetnosci, ktére
w trakcie nauki nabywaja studenci, jak te zwiazane z tworzeniem i zarzadzaniem zasobami informa-
cyjnymi, ekologia informacji, biznesem informacyjnym, zachowaniami i potrzebami informacyjnymi
uzytkownikow. Koniczacy edukacje tacza kompetencje z zakresu projektowania graficznego, informa-
cji naukowej i bibliotekoznawstwa, informatyki, technologii informacyjnej, psychologii poznawczej,
ergonomii i zarzadzania. Ich wiedza i umiejetnosci zwiazane sa z szeroko rozumiana humanistyka
cyfrowa podbudowana naukami o komunikagji spotecznej i mediach, historig sztuki i informatyka.
Absolwenci studiéw potrafia generowac, zarzadzaé, udostepnia¢ tworzone przez siebie produk-
ty cyfrowe, dostosowane treSciowo i wizualnie do rzeczywistych potrzeb uzytkownikéw, musza
umiec¢ rozpoznawac potrzeby informacyjne klientéw, nadawac produktom atrybuty funkcjonalnosci
i estetycznosci, odpowiednio selekcjonowac i organizowac¢ informacje, prowadzi¢ analizy srodowiska
informacyjnego; porzadkowac informacje, kategoryzowac je, klasyfikowa¢, opisywac (Malesa & Has-
-Tokarz, 2017; Matysek, 2020).
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ganizowania, transmisji informacji o bardzo réznych zakresach i cechach.
Pomaga odnalez¢ odpowiednie dane w sposdb tatwy i intuicyjny, kreuje
systemy nawigacji, ktére nie pozwola , pobtadzi¢” tym, ktorzy korzystaja
z przestrzeni informacyjnych w celach zawodowych, edukacyjnych, in-
formacyjnych czy rozrywkowych. Architekt informacji ,tworzac struktu-
re lub mape informacji, pozwala innym znalez¢ wtasna sciezke do wiedzy.
Co wiecej, jest to ktos, kto wypracowuje wzorce wilasciwe dla ksztattu
i obiegu informagji, konstruujac systemy, ktére beda wyznaczac¢ standar-
dy komunikacji XXI wieku” (Utracka, 2017, s. 176).

Na przedstawicielach zawodu spoczywa zatem odpowiedzialnos¢ za
dobrostan informacyjny spoleczenistw. Zadaniem architektéw informacji
jest zaprojektowanie i dostosowanie produktow cyfrowych do konkret-
nych grup uzytkownikéw. Centrum zainteresowania architektow infor-
magji stanowi adresat ustug, nabywca towaréw, konsument aplikagji, ale
tez sam produkt w postaci np. strony WWW czy programu komputero-
wego. Integruja wiedze i umiejetnosci z zakresu nauk humanistycznych,
spotecznych oraz informatyki. Nie s to zagadnienia nowe, ale wytoniono
szereg probleméw zwigzanych z informatyka, projektowaniem wizual-
nym, grafikg, edytorstwem, bibliotekarstwem, psychologia poznawcza,
komunikacjg, dziennikarstwem (Malesa & Has-Tokarz, 2017, s. 206-207)
faczac je i ukierunkowujac na eksploatujacych produkty cyfrowe. Istot-
ny jest wiec zwigzek tej galezi wiedzy z zaangazowaniem spotecznym,
znacznie wykraczajacym poza sfere technologiczna. Skupiajac sie na pro-
fesjonalnym wykonawstwie wyrobow i ustug cyfrowych architekci infor-
magji nie moga zapominac o potrzebach i wymaganiach klientéw. Bada-
nia uzytecznosci efektow pracy, zachowan uzytkownikow, modelowanie
interakgji, analizy srodowiska cyfrowego — to jedne z najwazniejszych ce-
l6w dziatan architektow informacji (Jachimezyk, 2013, s. 178-179; Utracka,
2017, s. 181-182). To oni projektujac przestrzen informacyjna aranzuja jej
zawartos$¢, etykietuja, dzielg na tatwo przyswajalne czesci, okreslaja i po-
znaja grupy docelowe (Skorka, 2011, s. 54-55).

Zadania architektow informacji sprowadzaja si¢ wigec do pomocy
w procesie wyszukiwania i obstugi przestrzeni informacyjnej. Dlatego
tak wazne jest stosowanie przez przedstawicieli zawodu etyki zawodo-
wej, w tym etyki projektowania, ktéra ,zmusza” do zastanowienia si¢
nad tym, w jaki sposob planowac produkty, by nikogo samym procesem
ani dzialaniem narzedzia nie krzywdzi¢ (Design..., n.d.). Uzytkownik ma
dzieki ich pracy otrzymac narzedzia pozwalajace na dogodny dostep do
szukanych warto$ci. Rownie istotne jest nadazanie za zmianami na ryn-
ku technologii, opieranie si¢ w swojej pracy na najnowoczesniejszych na-
rzedziach i nieustanne zdobywanie nowych, specjalistycznych umiejet-
nosci i wiedzy. Jednoczesnie architekci informacji musza by¢ swiadomi
koniecznosci podejmowania dziatani zespotowych, wymagajacych od pra-
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cownikéw wspdtpracy i dobrej komunikacji (Burford, 2011). Architekci in-
formacji powinni by¢ wiec zorientowani na aktualne potrzeby odbiorcow,
a takze swiadomi petnionych przez siebie funkgji spotecznych, a o nich
mowa w misjach.

ZAWARTOSC ANALIZOWANYCH MISJI

Jak stwierdzil Stanistaw Skérka w tytule jednego z artykutow: ,Naj-
pierw uzytkownik, potem technologia” — oto cele architektéw informacji
(Skorka, 2008, s. 218). Zdaniem badacza przez misje architektéw informa-
¢ji nalezy rozumie¢ ,nadawanie takiej postaci komunikatowi, aby zostat
on zrozumiany przez odbiorcow. W gtéwnym obszarze zainteresowan tej
profesji znajduje si¢ wiec uzytkownik, jego potrzeby i preferencje” (Skorka,
2011, s. 50). Jednoczesnie nalezy pamietad, ze ,istotnym humanistycznym
postulatem w pracy architekta informacji jest szczegolna dbatos¢ o to, by
zarzadzanie informacja i sposob jej uzycia nie byt narzedziem manipulacji
marketingowej, ale by chronit prawa wolnosci wyboru i kultury obiegu
informacji, zgodnie ze standardami etyki komunikacji. Tu sfera wartos$ci
moze motywowac efektywno$¢, gdy cele biznesowe rownowaza potrzeby
uzytkownikéw i odwrotnie. Podstawa jest wiec efektywne zarzadzanie
oraz jasna polityka i procedury dzialania” (Utracka, 2017, s. 185). Tym
wlasnie prawidlom powinny by¢ podporzadkowane misje firm z branzy
architektury informagji.

Te umieszczane na stronach WWW maja — zgodnie z praktyka innych
przedsiebiorstw — forme krétka. Zaledwie w kilku stowach, lub czesciej
w kilku zdaniach, formutuje sie stanowiska najwazniejsze dla funkcjono-
wania instytucji w przestrzeni biznesowej i spotecznej. Ich zawarto$¢ jest
juzjednak zréznicowana. Zdarzaja sig, cho¢ rzadko, odwotania do wartos-
ci ogolnoludzkich, jak zaprezentowano to w witrynie 16dzkiej agencji The
Humans, ktéra dzieli sie hastem: ,,Go digital, stay human”*. Wyjatkowo
w misjach analizowanych marek wskazano réwniez korzysci ptynace nie
tylko dla odbiorcéw ustug, ale ogédtu spoleczenstwa, jak: ,Since the begin-
ning our main goal was to help entrepreneurs build new software solution
that matters. Building and shopping products that are helpful for people,
making world a better place, for everyone, including ourselves” (Netgu-
ru) oraz ,StworzyliSmy marke Advalue Engaged, zeby jeszcze mocniej
podkresli¢ to, ze reklama, moze zmienia¢ rzeczywistos¢ na lepsza i zeby
wspolnie z naszymi Klientami i Partnerami zadbaé o nas i o nasza planete,
angazujac biznes w wartosciowe inicjatywy” (Advalue). Dla architektéw

* Wszystkie cytowane sformufowania pochodzace z misji znajduja si¢ na stronach WWW analizo-
wanych firm. Sciezki dostepu do przytoczonych w tekscie okreslen umieszczono w Aneksie, dlatego
tez zrezygnowano z odestan do bibliografii.
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informacji wazna jest wiec poprawa zycia ludzi, czego dowodza dekla-
racje ujawniajace spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu. Dla przykladu,
na WWW The Story zapisano: ,Lubimy tworzy¢ produkty cyfrowe we
wspOtpracy z organizacjami, ktdre s zaangazowane w budowanie lep-
szego Swiata”. W tak skonstruowanych misjach ich autorzy, podkreslajac
niezbednos¢ i uzytecznosc¢ firm na rzecz optymalizacji warunkow istnie-
nia, odwotuja sie do emocji odbiorcéw przekazéw.

Czesciej w misjach wskazuje sie jednak cele, jak: ,Rozw¢j jest dla nas
codziennym celem” (The Synergy), ,Realizujemy biznesowe cele. Two-
rzymy efekt wow!” (welovedesign) oraz ,Pomagamy sprzedawac w cy-
frowym swiecie” (4ec.eu’). Akcentuje si¢ w nich sprawcza sile instytugji,
podejmowane starania oraz aktywny udziat w osigganiu sukceséw tych
podmiotdw, ktdre korzystaja z ustug przedsiebiorstw. Tak wigc cele faczy
sie z opisem zadan wykonywanych na zlecenie klientow.

To oni wymieniani s3 w misjach stosunkowo czesto®. Przykladem jest
nastepujace motto: ,W partnerskiej relacji. Zawsze dla uzytkownika”
(Dragon Scale). Chcac doceni¢ interesariuszy, wskazuje si¢ ich specjalne
potrzeby i wymagania, np. ,Od ponad 10 lat pomagamy ambitnym mar-
kom poruszac si¢ w swiecie online” (mobhi.to). Eksponuje si¢ tym samym
wyjatkowos¢ nabywcow ustug, ktoérzy — zdaniem autorow misji — w szcze-
golny sposob chcg zaistnie¢ w swiecie wirtualnym. Kladzie si¢ ponadto
akcent na umiejetnos¢ taczenia obszaru technologii z potrzebami nabyw-
cow: ,Lubimy rozwigzywac problemy biznesowe uwzgledniajac potrze-
by uzytkownika i mozliwosci technologii” (Usability LAB) oraz ,,Rozu-
miemy swiat nowych technologii i wprowadzamy tam naszych klientéw”
(Unity Group). Te notki mozna postrzega¢ jako wyzwania biznesowe.
Dowodzi tego tez deklaracja: ,,Laczymy Twoje cele biznesowe z potrze-
bami Twoich klientéw poprzez kompleksowe projektowanie UX & UI”
(Unity Group)’. Dla firm z zakresu architektury informacji poprawne
relacje z kontrahentami okazuja sie¢ najwazniejsze: ,We design and
develop web and mobile applications for our clients worldwide, focusing
on outstanding user experience” (Netguru). Tworzenie projektéw stano-
wi dla pracownikow Craftona z kolei ,nowa ekscytujaca podroz”, ktora
pozwala im zachowac ,tworczy entuzjazm” skutkujacy przygotowaniem
wyjatkowych produktow. UXMarszatkowski cze$¢ swojego credo przy-
gotowat nawet w formie metaforycznej: ,W naszej agencji UX celem jest
skrdcenie dystansu miedzy uzytkownikiem a produktem. Niezaleznie od
tego czy produkt jest juz dlugo na rynku czy moze jest na razie szkicem
w power poioncie [sic!], zawsze jest czas by go ulepszy¢, by przetestowac

® Firma 4ec.eu obok Unity Group wyraznie wydzielita w zaktadce O nas sekcje z opisem misji.

¢ Inne sa wyniki badan zaprezentowanych przez P. Mameta (2013, s. 100).

”Podobnie brzmi misja na stronie Webmetric, na ktérej wskazano cel dziatalnosci: , Naszym celem
jest dostarczanie najlepszej wartosci dla biznesu i jego klientéw”.
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go pod okiem doswiadczonego moderatora. Wejdzmy do glowy Panstwa
klientéw, zobaczmy czego tak naprawde pragng”.

Odbiorcy traktowani sg zatem przez firmy tworzace produkty cyfrowe
jak cel sam w sobie — to ich potrzeby oraz, co za tym idzie, potrzeby ich
klientéw sg przedmiotem starari pracownikdw agencji. Zabiegi te maja
charakter unikatowy i s kazdorazowo dostosowywane do oczekiwan in-
teresantow. To powoduje jednoczesnie podniesienie atrakcyjnosci pracy
architektow informagji, ktérzy nie musza obawiac sie rutyny.

Oni wlasnie regularnie sa ,widoczni” w misjach. Ciekawg forme przy-
jela misja opracowana przez Usability LAB, poniewaz na stronie WWW
dokonano znanego z kodekséw deontologicznych rozrdznienia na kate-
gorie odbiorcow i przedmiotow?, z ktérymi majg do czynienia przedstawi-
ciele agencji. Wytypowano trzy sfery pracy, ktére wymagaty stosownego
opisu, a mianowicie: biznes, technologia i uzytkownicy. Charakterystyki
dwoch pierwszych sa przekazem o charakterze historycznym i faktogra-
ficznym, za to czes¢ zatytutowana Rozumiemy uzytkownikéw sugerowata-
by zawartos¢ obejmujaca relacje firmy z odbiorcami jej ustug. Tymczasem
mozna w niej odnalez¢ stowa dotyczace profesjonalizmu wykonujacych
dziatania: , Posiadamy doswiadczenie zarowno w analizie iloSciowej
(Google Analytics, HotJar), jak i badaniach jakosciowych — wywiadach,
testach uzytecznosci, eyetrackingu. W Usability LAB Skupiamy si¢ na
metodach badawczych, ktére wspieraja pozyskanie wymagan do produk-
tu oraz wspieraja zwinne wytwarzanie”. Réwniez na WWW Artegence
podkreslono profesjonalizm i umiejetnosci pracownikéw, ktérzy radza
sobie w sytuacji przebudowy ,Od genialnej idei strategicznej do peinej
transformagji digitalowej”. W agencji reklamowej i kreatywnej UXWEB
stwierdzono bezposrednio: , JesteSmy grupa profesjonalistow. Od lat kaz-
dy z nas robi to, w czym jest najlepszy i co sprawia mu satysfakcje. Nasza
agencja interaktywna jest miejscem, w ktérym realizujemy wspdlne pasje
i zainteresowania zawodowe. Dlatego mozesz mie¢ pewnos¢, ze w kaz-
dym projekcie widac i czu¢ nasze zaangazowanie oraz determinacje w da-
zeniu do perfekgji. Z dbaloscig o kazdy piksel, realizujeme [sic!] projekty
dla matych i duzych bizneséw. Nasze motto PIXEL PERFECT mozna do-
strzec w kazdym realizowanym projekcie”. W zaledwie kilku zdaniach
czytajacy misje moze dowiedzie¢ si¢ wiele o fachowosci zatrudnionych,
ich przygotowaniu, odpowiedzialnosci za powierzone zadania oraz go-
towosci na podjecie kazdego wyzwania. Réwnie wymownie skonstru-
owano misj¢ w formie prezentacji mozliwosci w witrynie firmy Pageart:
,Jestesmy grupa profesjonalistow. Kazdy z nas od lat robi to, w czym jest

8 Podziat taki wystepuje chocby w Kodeksie etyki bibliotekarza i pracownika informacji z 2005 r.,
w ktérym wyodrebniono nastepujace rozdziaty wskazujace na postawy zatrudnionych w ksiaznicach
i osrodkach informacji wobec: spoteczenstwa, uzytkownikéw, zasobéw informacyjnych i bibliotecz-
nych, wspdtpracownikéw i przedstawicieli zawodu oraz pracodawcow.
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najlepszy i co sprawia mu najwieksza rados¢. Nasza agencja interaktywna
jest miejscem, w ktorym realizujemy wspdlne pasje. Dlatego mozesz mie¢
pewnos¢, ze w kazdym projekcie widad i czuc nasze zaangazowanie oraz
determinacj¢ w dazeniu do doskonalo$ci. Z nalezyta dbalo$cia, w naj-
drobniejszym szczegdle, zajmujemy si¢ powierzonymi nam projektami”.
Z deklarowanym profesjonalizmem pracownikow laczy sie szybkos¢
i umiejetnos¢ dostosowania rezultatdéw dziatalnosci do Zyczen intere-
santow. Tego typu opis mozna znalez¢ na stronie agencji movade: , Not
every Design Sprint agency can translate the insights of the workshop into
exceptional design. We put the maximum of our energy and knowledge
that the final product is thought out. Our sprints are characterized by the
desire to have the fastest, relatively low-cost verification of your project
assumptions and the high-quality UX/UI that meet the realities of the
business initiatives” i dalej: ,We know how to design create usable and
effective solutions. From idea, implementation through testing phase”.
Na podstawie misji firm mozna wigc pozna¢ kompetencje zatrudnio-
nych. Poza juz wspominanymi zdolnosciami naleza do nich: odwaga,
odpowiedzialnos¢ i otwartos¢ w podejmowaniu wyzwan zawodowych,
autorozwdj poprzez prace, otwartos¢ w komunikagji i artykutowaniu wta-
snych pogladow, szacunek dla innych oséb (np. Unity Group). Pracowni-
kéw cechuje tez kreatywnosc i doswiadczenie® czego dowodem jest zapis:
,JesteSmy geekami open source. Kreatywnymi i ze stylem” (creativestyle).
Zgodnie z deklaracjami grupy ludzi sktadajace si¢ na potencjat przedsie-
biorstw maja demonstrowac¢ wspolne wartosci, cele i ambicje. Moga nimi
by¢ solidnos¢, $miatos¢, operatywnosé — jako najogolniejsze, ale tez praca
zespolowa, empatia, skutecznos¢ (np. Mobee Dick” Tym samym mozna
odnalez¢ nawigzania do A Designer’s Code of Ethics Mike’a Monteiro'. Ta-
kim zachowaniom w miejscu pracy sprzyja wypracowane zaufanie, ale tez
podkreslana w misjach dobra atmosfera bedaca efektem kolektywnych
pasji, np. fotograficznych, oraz podrozy (np. Crafton). Te elementy bez-
posrednio wptywaja na budowanie wspdlnoty'>. W misji agencji Crafton

° Na stronie overlap zamieszczono zaledwie kilka stéw: , Zwiekszamy ... stron i aplikacji. Wy-
korzystaj nasze doswiadczenie, by Twoje pomysly zaczety dziala¢”. W miejscu wykropkowania poja-
wiaja sie sekwencyjnie cztery stowa: konwersje, uzytecznos¢, skutecznos¢, konkurencyjnosé. Agencja
zadbata nie tylko o poinformowanie o swoich gléwnych celach, ale tez zrobita to w formie wykazuja-
cej dbatos¢ o prostote i atrakcyjnos¢ przekazu.

1©°O wyznawanych wartosciach mozna przeczyta¢ w jednym z najkrotszych haset ze strony
Nextrope: , Naszymi fundamentalnymi warto$ciami sg ambicja, kreatywno$¢ i wspdtpraca”.

! Projektanci przestrzeni cyfrowych maja by¢ przede wszystkim kompetentni i odpowiedzialni za
wykonywane przez siebie projekty, cho¢ oczywidcie nie majg mozliwo$ci przewidywania sposobow
ich pdzniejszego zastosowania. Powinni przede wszystkim wzig¢ pod uwage warto$¢ swoich inicja-
tyw, ktére beda oddziatywaly na spoteczenstwo, a nie skupia¢ sie na warstwie wizualnej produktow
(Monteiro, 2017).

2 W witrynie agencji Crafton wskazano, ze osigganie wynikow jest mozliwe dzieki harmonii
w zespole: , Zaufanie jakim darzymy siebie nawzajem pomaga nam efektywnie pracowac na kazdym
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podkreslono nawet nastawienie pracownikow do $wiata: , Pasjonaci stron
przyjaznych uzytkownikowi” oraz ,JesteSmy niewielkim zespolem en-
tuzjastow technologii internetowych, dobrego designu i przemyslanych
strategii. Budowanie relacji partnerskich i wspieranie profesjonalnym
doradztwem jest dla nas rownie wazne jak procesy projektowe i jakos¢
dostarczanych produktow. Dzigki tym wartosciom zaufaty nam najwiek-
sze firmy w Polsce i na $wiecie”. Ta misja obejmuje poza opisem zatrud-
nionych wskazowki zwigzane z obszarem dziatania oraz rynkami zbytu
produktow.

Réznorodnos¢ i inkluzywnos¢ wspiera sie z kolei w misjach sformu-
fowaniami dotykajacymi kultury pracy i jej wymiaru etycznego: ,Ro$nij
z nami! Wprowadzimy na rynek Twoja marke oraz rozwiniemy sklep
online. Pomozemy dokonac¢ transformacji z offline do online! Nie dzie-
limy klientéow na lepszych i gorszych, chetnie pracujemy ze startupami,
matymi e-Commerce oraz duzymi partnerami. Rekomendujemy zawsze
najlepsze rozwigzania i dajemy z siebie 200% tego, co w Nas najlepsze.
Jednoczesnie liczymy na takie same zaangazowanie ze strony naszych
klientow” (nestry).

W jednej z ciekawszych i najobszerniejszych misji, a mianowicie agen-
¢ji Mobee Dick, deklaratywnie i intencjonalnie stwierdzono: ,Na pierw-
szym miejscu stawiamy jasne zasady i transparentno$¢. My nie wierzymy,
ze UX przynosi realng warto$¢ ludziom i biznesom. My to wiemy” oraz
,JesteSmy firma projektowo-badawcza. Projektujemy w oparciu o bada-
nia, czasami pod presja czasu, czesto tam, gdzie zawiedli inni. Zgtos sie do
nas i zrobmy razem projekt, ktéorym pochwalisz si¢ calemu swiatu”. Fir-
ma podkredlita zatem skuteczno$¢ podejmowanych przez siebie dziatan,
wyjatkowos¢ osigganych celéw, a nawet swego rodzaju dominacje nad
innymi. Zdarza sig, ze misja sformutowana jest wrecz w formie obietnicy:
~Nasze projekty UX to wzor na sukces Twojej firmy w cyfrowym $wiecie”
(Agencja UX Wzor), co ma niewatpliwie podnies¢ prestiz instytucji w opi-
nii odbiorcow jej ustug.

Kreatywnos¢, wiedza, pomystowos¢, profesjonalizm — to zatem naj-
czesciej powtarzane w misjach stowa, ktore podkreslaja przygotowanie
zawodowe wykonawcow zlecen. Taka zawartos¢ misji mozna udokumen-
towac zapisem pochodzacym ze strony Unity Group: ,Nasza firma funk-
cjonuje w oparciu o wzajemna deklaracje, dotyczaca wszystkich osob ja
tworzacych. Ta umowa przyjmuje kulture nastawiona na samodzielnos¢
i zwinnos¢, zarowno osobista, jak i zespoldw”. Misje zawodowe opisuja
wiec kompetencje, uczciwo$¢ zawodows, obiektywizm, odpowiedzial-
nos¢ i szacunek dla klientéw. W wypowiedziach eksponuje si¢ takze

etapie projektu. Wierzymy, ze sp6jna wizja projektu pojawia sie w wyniku otwartej debaty na réznych
polach. Dbamy o tworzenie srodowiska, w ktérym osiagniesz najbardziej ambitne cele”.
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zgranie zespotow pracowniczych (np. The Story), ich zaangazowanie,
innowacyjnos¢, doswiadczenie oraz praktyczne i elastyczne podejscie do
zadan zawodowych. Nie mniej istotne jest i to, ze pracownicy rozwijaja sie
w pracy, wykorzystujac fachowos¢, wiedze i energie (np. Softiq).

Rzadkos$cia wérod analizowanych wypowiedzi byty takie, w ktérych
na pierwszy plan wysuwano produkt cyfrowy, traktowany jako cel ak-
tywnosci. Lakoniczne okreslenie mozna odnalez¢ na stronie WWW Sy-
metrii, ktéra zadeklarowata: ,We build Proven Digital Products”. Tego
typu sformutowania sa charakterystyczne dla firm, ktére daza do tego, by
tworzy¢ oferte na jak najwyzszym poziomie, ale jednoczesnie dostosowa-
na do indywidualnych wymagan klientow, z wykorzystaniem nowocze-
snych metod i narzedzi. Przykladowo, w witrynie AGENCJI UX&CRO,
napisano: ,Nasza prace opieramy na danych z analiz iloSciowych oraz ja-
ko$ciowych. Projektujemy i optymalizujemy serwisy internetowe (CRO).
Czujemy sie Swietnie w branzy e-Commerce, fin-tech oraz start-up. Wsze-
dzie tam, gdzie miara jest ROI”.

ZAKONCZENIE

W przedstawionych opisach misji prezentuje si¢ przede wszystkim
najwazniejsze zadania firm, ktére moga wptywac na satysfakcje klientow,
pracownikdéw, w mniejszym stopniu otoczenia spotecznego. Misja przed-
sigbiorstwa moze wptywac na sposob jego funkcjonowania na rynku lo-
kalnym i globalnym, jest no$nikiem wiodacego przestania, w mysl kto-
rego powinni dziataé wszyscy pracownicy, jest rowniez wyznacznikiem
podejmowanych decyzji nadajacych sens pracy. Dobrze opracowana mi-
sja oddzialuje tez na wizerunek agendji i jej reputacje.

Firmy zwiazane z architektura informacji sa obecne na polskim rynku
biznesowym stosunkowo krétko i — w wigkszosci — dopiero buduja swoj
prestiz zawodowy. Dlatego tez nie kazda posiada odrebnie opisang misje
(13,33%), ale na wszystkich stronach WWW scharakteryzowano gtowne
zadania i podjete projekty, majace wyrdzni¢ marki sposréd innych dzia-
fajacych w branzy, zakres prowadzonej dziatalnosci, wdrozone narzedzia
pozwalajace osiagac korzysci oraz wymieniono badz opisowo wskazano
krag odbiorcéw ustug (Tab. 1).
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W wigkszosci przypadkéw (60%) ukazano ponadto wartosci, jakimi
maja sie kierowac pracownicy zatrudnieni w firmach oraz ujawniono po-
siadane przez nich kompetencje i zaangazowanie w prace (76,67%). Spo-
radycznie za to przedstawiano korzysci, jakie moga osiagac z dziatalnosci
instytucji mieszkancy najblizszej okolicy lub spoteczenstwo (13,33%).

Jesli juz przedsigebiorstwa zdecydowaly sie¢ na skonstruowanie misji,
to umiescity w nich sformufowania reprezentujgce wartosci biznesowe
(np. podkreslanie profesjonalizmu i osiagnie¢), racjonalne zwane spo-
fecznymi (elementy dotyczace komunikacji, poszanowania ludzi i pracy
zespolowej) oraz rozwojowe (innowacyjnos¢, kreatywnos¢, doskonalenie
sig). Skomponowano je w taki sposob, by niosty ze soba bardzo konkret-
ny a jednoczesnie uniwersalny przekaz. Uzyto w nich jezyka znanego
z anonsow reklamowych, a stowa bezposrednio skierowano do odbior-
cow, co miato na celu skrocenie dystansu miedzy twoércami produktow
i ustug a ich klientami.

Zbadane misje zawierajaq deklaracje — co prawda w mniejszosci — za-
kladajace poprawe zycia spoleczenstw, a przede wszystkim fachowos¢
i zrozumienie uzytkownikéw. Dlatego tez zaznacza sie¢ w nich, ze nawet
niewielkie zespoly, za to wykazujace si¢ kreatywnoscia, przebojowoscia
i dobra organizacja, sa w stanie przygotowac zlozone projekty. W scha-
rakteryzowanych misjach nie brakuje okreslen uznanych przez Marka
Kochana za slowa klucze tego rodzaju wypowiedzi, jak: , wzrost, inno-
wacje/innowacyjnos¢, kreatywnos¢, inwestycje, doskonalenie, doskona-
os¢ — dazenie do doskonatosci” (Kochan, 2017, s. 50-51), co dowodzi pla-
noéw i aspiracji firm. Czynnik ludzki — odbiorca i wykonawca produktéw
i ustug — zajmuje najwiecej miejsca w misjach wyrazajacych dazenia, am-
bicje projakosciowe i przysztosciowe agencji dzialajacych na rynku pro-
duktéw cyfrowych.
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MISSION OF INFORMATION ARCHITECTS
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ABSTRACT: Thesis/Objective — Companies offering information architecture services
(UX/ULI design, website design, interface design, etc.) have been active for several years
now. Taking into consideration that mission is one of the elements of strategic management
of companies, the author decided to analyze the commitments of the institutions
related to information architecture towards their customers and the society in general.
Research methods — Thirty websites of respective Polish companies were analyzed. The
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author used a critical analysis of the content, analysis of the data included, description
and exemplification. Conclusions — Mission declared as a motto was missing from the
websites 0f13,33% companies. All websites included the description of main tasks, scope
of activity, list of applied tools and target groups of service recipients. In 60% of cases
websites provided also information on values followed by the company employers. In
76,67% of cases the websites also presented the skills of employers. Only 13,33% companies
mentioned what benefits the work of information architects brought to the society.



