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1. Wstep

Specyfika wspolczesnego rynku powoduje, ze przed przedsigbiorstwami poja-
wiaja si¢ coraz wigksze wyzwania. Prowadzenie dziatalnosci w oparciu na kla-
sycznej mieszance marketingowej jest obecnie niewystarczajace, a tym bardziej nie
bedzie wystarczajace w przysztosci. Nie pozwala bowiem przedsigbiorstwom na
zbudowanie kultury organizacyjnej podzielanej przez usatysfakcjonowanych oraz
lojalnych nabywcow wewnetrznych i zewngtrznych, tworzacych powiazang silny-
mi relacjami emocjonalnymi spotecznosé, ktorej czlonkowie daza wspdlnie do
jednoczesnego osiagnigcia celow grupowych poprzez realizacje indywidualnych
oczekiwan poszczegdlnych oséb.

Zdaniem autorki, nalezy odejs¢ od patrzenia na marketing przez pryzmat funk-
cjonalny, koncentrujac si¢ na niematerialnych atrybutach organizacji stanowigcych
wartosci o charakterze pierwotnym, ktérych wlasciwe pielggnowanie i zastosowa-
nie prowadzi do wypracowania warto$ci o charakterze wtérnym, jakimi sa ekspo-
nowane dotad elementy koncepcji 4P, czyli produkt, promocja, dystrybucja i cena.
Najwazniejszymi wartosciami niematerialnymi wyr6zniajacymi organizacj¢ wsréd
innych przedsigbiorstw sa jej pracownicy. Zaspokajanie ich potrzeb i oczekiwan
lezy u podstaw koncepcji marketingu personalnego, ktory mozna zdefiniowad jako
,»System sposobOow postgpowania i zachowania przedsigbiorstwa zorientowanego
na interesy i oczekiwania potencjalnych i zatrudnionych pracownikéw” [4, s. 7].
Jego kompleksowe wdrazanie sprzyja wzbudzeniu grupowego i indywidualnego
zaangazowania wszystkich pracownikéw w osiaganie celow calej organizacji, dzig-
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ki czemu moze si¢ ona rozwija¢ poprzez jednoczesny rozwdj osobowy i zawodowy
kazdego jej czlonka.

Nasuwaja si¢ w tym miejscu dwa zasadnicze pytania:

1. Czy polskie przedsigbiorstwa dostrzegaja korzysci zwiazane z praktyczna
implementacja wspomnianej koncepcji?

2. Czy w firmach, w ktorych dostrzega si¢ istotng rol¢ marketingu personaine-
go, jego zatozenia sa rzeczywiscie wdrazane?

W referacie autorka podjeta probe znalezienia odpowiedzi na wspomniane py-
tania, opierajac si¢ na wynikach przeprowadzonych przez siebie badan empirycz-
nych. Badaniami obje¢to prezeséw, kadre kierownicza wyzszego i sredniego szcze-
bla oraz pracownikow jako adresatow dziatan personalnych w przedsigbiorstwach
produkcyjnych branzy spozywczej zlokalizowanych w wojewddztwie lubelskim.
Zastosowano w ich trakcie metod¢ badania ankietowego bezposredniego oraz wy-
wiadu ustrukturalizowanego.

2. Deklarowane i realizowane dzialania personalne
w badanych firmach

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja wystepowanie wyraznych rozbiez-
nosci pomigdzy znaczeniem przypisywanym dziataniom personalnym przez preze-
sow badanych firm a tym, ktére z tych dzialan sa rzeczywiscie realizowane (tab. 1
i 2). Wiele form aktywnosci personalnej uznanych za kluczowe (ocena 5 punktow)
w praktyce nie bylo wcale prowadzonych, np. planowanie zasobéw osobowych w
wymiarze ilosciowym i jakosciowym. Nie podejmowano takze w praktyce wielu
dziatan bgdacych integralng czg¢scia marketingu personalnego, do ktorych nalezy
chociazby identyfikowanie oczekiwan pracownikéw i stopnia ich zadowolenia.
Zdecydowanie utrudnia to, a nawet uniemozliwia, wlasciwe zaspokajanie potrzeb
czlonkow organizacji, a tym samym negatywnie wplywa na ich zaangazowanie w
osiaganie jej celow.

Brak znajomosci oczekiwan pracownikéw pozwala jedynie na intuicyjne za-
spokajanie niektdrych potrzeb, inne oczekiwania natomiast nie sq wcale spetnia-
ne. Potwierdzaja to wyniki badan, ktorymi objeci zostali pracownicy. Najlicz-
niejsza wsrod pracownikéw grupa respondentow stwierdzita, ze dzigki zatrudnie-
niu w danej firmie zaspokajane byty jedynie ich potrzeby materialne (45,39%).
Znacznie mniej oséb (16,92%) uwazato, ze zaspokajano ich potrzeby spofeczne
poprzez przynaleznos¢ do zgranego zespotu pracowniczego, 11,54% responden-
tow twierdzito, ze zaspokajano odczuwane przez nich potrzeby uznania i szacun-
ku ze strony wspotpracownikéw, 8,46% — potrzeby samorealizacji zawodowej, a
2,31% — poglebiania dotychczasowej wiedzy. Natomiast inne grupy potrzeb lub
fakt jednoczesnego zaspokajania kilku ich rodzajow uzyskat zdecydowanie mnie;j
wskazan.
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Tabela 1. Deklarowana przez prezeséw badanych firm istotno$¢ wybranych dziatan adresowanych do
pracownikéw

Forma dzialania Srednia liczba punktow
Planowanie zasob6w osobowych 5
Pozyskiwanie zasobéw osobowych
Wprowadzenie nowo zatrudnionego pracownika do pracy
Motywowanie w formie kompleksowych programéw
Szkolenie
Wynagradzanie
Okreslanie $ciezek karier
Awansowanie
Monitorowane zwalnianie
Komunikowanie si¢ z pracownikami
Identyfikowanie oczekiwan pracownikéw i stopnia ich zadowolenia
Komunikowanie si¢ z zewnetrznym rynkiem pracy
Utrzymywanie kontaktéw z zewng¢trznymi instytucjami
np. szkolami wyzszymi)
Dzialania na rzecz spolecznosci lokalnej
Kontrolowanie stopnia realizacji planéw personalnych 5

Slwlalnis|w|w]la|wlu|uv
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0 - catkowicie nieistotne, 1 — bardzo malo istotne, 2 — malo istotne, 3 — istotne, 4 — bardzo istotne,
5 - kluczowe.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Tabela 2. Rodzaj rzeczywiscie realizowanych dzialaf personalnych i ich znaczenie wedlug prezesow
badanych firm

Forma dzialania Srednia liczba punktéw

Planowanie zasob6w osobowych 0
Pozyskiwanie zasobéw osobowych 5
Wprowadzenie nowo zatrudnionego pracownika do pracy 5
Motywowanie w formie kompleksowych programéw 0
Szkolenie 4
Wynagradzanie 3
Okreslanie $ciezek karier 0
Awansowanie 5
Monitorowane zwalnianie 0
Komunikowanie sie z pracownikami 3
Identyfikowanie oczekiwan pracownikéw i stopnia ich zadowolenia 0
Komunikowanie si¢ z zewngtrznym rynkiem pracy 0
Utrzymywanie kontaktéw z zewngtrznymi instytucjami

(np. szkotami wyzszymi) 4
Dzialania na rzecz spofecznosci lokalnej 0
Kontrolowanie stopnia realizacji planéw personalnych 0

0 - wcale nie realizowane, | — bardzo male znaczenie, 2 — male znaczenie, 3 — duze znaczenie,

4 — bardzo duze znaczenie, 5 - kluczowe znaczenie.

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.
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Rys. 1. Wskazania respondentéw dotyczace rekomendowania przez nich pracy w danej firmie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Wyniki te $wiadcza o tym, ze pracodawcy nie rozumieli lub nie doceniali
znaczenia umozliwiania pracownikom realizacji ich réznorodnych dazen. Czgsto
traktowali wynagrodzenie jako podstawowa i wystarczajaca forme spelniania
oczekiwan pracownikow, ktérzy w wigkszosci przypadkéw nie bez stusznosci
uwazali, ze warto$¢ oferowanych im swiadczen materialnych byla zdecydowanie
zbyt niska.

Konsekwencja braku marketingowego podejscia do rynku, ktérego uczestni-
kami sa obecni i potencjalni pracownicy, byt fakt, iz ponad 1/3 aktualnych pracow-
nikéw odradzata podjecie pracy w zatrudniajacej ich firmie (rys. 1). Ponadto wielu
z nich chetnie zmienitoby pracodawce, wskazujac wsrod glownych przyczyn takiej
postawy kwestie zwigzane z brakiem warunkéw do satysfakcjonujacego zaspoko-
jenia potrzeb zar6wno materialnych, jak i niematerialnych w obecnym miejscu
pracy (rys. 2).

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja takze na wystgpowanie wielu in-
nych nieprawidtowosci, co jednoznacznie pozwala na stwierdzenie, ze w badanych
przedsigbiorstwach nie tylko nie realizowano zalozen marketingu personalnego, ale
czgsto rowniez nie podejmowano wielu dzialan bedacych podstawa efektywnej
polityki kadrowej. Swiadcza o tym wypowiedzi pracownikéw, ktérzy jako adresaci
dziatan personalnych najlepiej moga ocenié ich poziom i zakres:

- 34,07% pracownikéw odpowiedziato, ze w ich firmie panowat klimat nega-
tywnej rywalizacji,
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Rys. 2. Przyczyny zachgcajace polskich pracownikéw do zmiany pracodawcy

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan,

— zdaniem wigkszosci pracownikoéw (62,7%) podwyzki i awanse byly niespra-
wiedliwe,

— prawie 40% pracownikow odczuwalo zagrozenie utrata pracy (czynnik ten
silnie wptywal na odczuwanie zadowolenia z pracy w danej firmie),

— jedynie 9,56% pracownikéw twierdzito, ze w firmie stworzono im warunki do
rozwoju,

— zdecydowana wiekszos¢ pracownikow (89,84%) twierdzita, ze nigdy nie bada-
no stopnia ich zadowolenia z pracy ani formalnie, ani nieformalnie,

— co trzeci pracownik uwazal, ze nie mial zadnego wplywu na losy firmy, nawet
gdyby calkowicie si¢ jej poswigcit (czynnik ten wptywal na odczuwanie zado-
wolenia, ale nie mial wptywu na odczuwanie satysfakcji z pracy, co §wiadczy o
stabej wiezi faczacej pracownikow z firma),
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ponad polowa pracownikéw identyfikowata swoje cele z celami firmy jedynie cze-
$ciowo, a 9,8% wcale (czynnik ten wplywat na odczuwanie zadowolenia, przy czym
byla to zaleznos¢ dwukierunkowa, identyfikowanie si¢ z celami firmy zalezato tez od
poczucia wywierania wplywu na jej losy oraz odczuwania satysfakcji z pracy),
wigkszo$¢ pracownikéw twierdzita, ze zaspokajano wylacznie ich potrzeby
materialne, i to nie w petni,

najwigksza czgs¢ pracownikow (39,85%) deklarowata $redni stopien zadowolenia,
wigkszos¢ pracownikéw, niezaleznie od stopnia niezadowolenia, wskazywata
na stresogennos¢ jako gldwna ceche ich pracy,

wigkszos¢ pracownikéw byla oceniana na podstawie czasu przebywania na
stanowisku pracy, bez wzglgdu na osiagane wyniki,

im bardziej pracownicy byli niezadowoleni, tym deklarowali wigksza trudnosé
w pogodzeniu obowiazkéw zawodowych z zyciem osobistym,

zdecydowana wigkszos¢ pracownikéw (74,07%) nie miata opracowanej sciezki
kariery, natomiast ci, dla ktérych ja sformutowano, nie brali w tym udziatu,
wszyscy pracownicy, dla ktorych nie wyznaczono sSciezki kariery, ocenili prace
jako hamujacg ich rozwdj zawodowy i osobisty,

pracownicy nie wykazywali inicjatywy zwiazanej z checia podnoszenia wias-
nych kwalifikacji, co bylo nastgpstwem jej ttumienia lub ignorowania,

ponad 85% pracownikéw w okresie 12 miesigcy poprzedzajacych badanie nie
wziglo udziatu w zadnym szkoleniu,

wigkszos¢ pracownikdéw, niezaleznie od stopnia ich zadowolenia, okreslita styl
zarzadzania jako czg¢$ciowo autokratyczny.

Tabela 3. Najwazniejsze dysfunkcje w sferze personalnej w badanych firmach

Lp.

Dysfunkcje w zakresie dziatan personalnych zidentyfikowane w badanych firmach

Brak ustalania indywidualnych $ciezek kariery dla pracownikéw

Niska warto$¢ wskaznika szkolen

Brak indywidualnego podejscia do pracownikéw

Brak badan zadowolenia z pracy w danej firmie

Brak badan opinii potencjalnych pracownikéw na temat firm jako pracodawcéw

AN |W|N | —O

Brak okresowych ocen, a nawet jesli byly wykonywane, ich wyniki nie byly wykorzystywane
w dalszych dzialaniach personalnych w stosunku do danego pracownika

Niedostateczna rola bezpoérednich przetozonych

Rozumowanie, ze doskonalenie zawodowe jest prywatna sprawa kazdego pracownika

Ograniczona komunikacja wewngtrzna i zewngtrzna

—

Czgste konflikty kierownictwa badanych firm ze zwigzkami zawodowymi

— O ]|oo |

—

Liczne sprawy sadowe przeciwko badanym firmom z powddztwa aktualnych lub bylych
pracownikéw

12

Nieprzestrzeganie przepiséw Kodeksu pracy

13

Podejmowanie nie akceptowanych przez pracownikéw decyzji dotyczacych rozwoju firmy

14

Brak dzialan z zakresu outplacementu

15

Brak okre$lania wartosci wskaZnika zwolnionych pracownikdéw, ktérzy znaleZli inna prace

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan,
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Na podstawie przedstawionych wynikow badan pierwotnych w tab. 3 wymienione
zostaly glowne dysfunkcje zwiazane z dziafalnoscia personalng v badanych firmach.
Ich charakter pozwala, zdaniem autorki, odpowiedzie¢ na postawione we wstepie refe-
ratu pytania. Z pewnoscia w wielu polskich przedsigbiorstwach nie wdraza si¢ zatozen
marketingu personalnego. Wynika to m.in. z braku odpowiedniego przygotowania
merytorycznego kadry kierowniczej, a wigc nieznajomosci istoty omawianej koncepcji
oraz korzysci, jakie mozna osiagna¢ dzigki jej implementacji, a takze nieznajomosci
negatywnych skutkow zwiazanych z zaniechaniem jej wdrazania.

3. Zakonczenie

Brak znajomosci oczekiwan pracownikéw oraz bedace jego konsekwencja ich
niezaspokajanie pociaga za soba wiele negatywnych skutkéw dla pracodawcy,
wsréd ktérych na podstawie wynikéw badan przeprowadzonych przez firm¢ An-
dersen Business Consulting mozna wskaza¢ nastgpujace [3, s. 79):

1) 67% zwolnionych w Polsce pracownikéw nie wrocitoby do swego bylego
pracodawcy, nawet gdyby zaproponowat im lepsze warunki,

2) 70% nie polecitoby go jako dobrego miejsca zatrudnienia,

3) 50% nigdy nie zamierzalo rekomendowa¢ znajomym produktow oferowa-
nych na rynku przez firme, ktora ich zwolnita.

Trafne rozpoznanie potrzeb i ich spetnianie na satysfakcjonujacym pracownikéw
poziomie jest tym wazniejsze, iz zgodnie z teoria service - profit chain Hesketta [2,
s. 165-174] wystepuja Sciste zaleznosci pomigdzy jakoscia ustug wewnetrznych oraz
satysfakcja pracownikéw, jak réwniez miedzy jakoscia ustug zewnetrznych oraz
satysfakcja odbiorcow i zyskownoscia prowadzonej przez firme dzialalnosci'. Zgod-
nie z ta teoria, warunkiem zyskownosci jest mozliwie petne usatysfakcjonowanie
klientow zewnetrznych, a przynajmniej lepsze niz moglaby to zrobi¢ firma konku-
rencyjna, natomiast ich zadowolenie determinowane jest przez satysfakcj¢ odczuwa-
na przez pracownikow. Jest to zatem jeden z kluczowych powodow potwierdzaja-
cych koniecznosé praktycznego realizowania marketingu personalnego’.

! Mimo, ze teoria Hesketta odnosi si¢ do uslug, mozna zastosowaé ja w odniesieniu do produk-
té6w oferowanych w ramach marketingu personalnego, gdyz maja one bardzo podobny charakter. W
wigkszosdci cechuje je bowiem nietrwalo$¢, niematerialnosé, niejednorodnos¢, a ich realizacja ma
charakter procesowy, przy czym o efektywnosci takiego procesu decyduje przede wszystkim trafny
wybor osob, ktore maja go wykonaé. Widaé to wyraznie w przypadku kolejnych proceséw personal-
nych realizowanych w firmie. Jako przyklad mozna wskaza¢ szkolenia, motywowanie, planowanie
sciezki kariery, outplacement itp.

% Trzeba jednak pamigtaé, ze pracodawca z reguly nie wdraza zalozer koncepcji marketingu per-
sonalnego ze wzgledow humanitarnych, ale kieruje si¢ wlasng korzyscia, ktérej moze jednak towa-
rzyszyé prawdziwa troska czlowieka o drugg osob¢. Zdecydowanie rzadziej (wrgcz sporadycznie)
pierwotna czy wrecz jedyna przyczyna stosowania marketingu personalnego jest bezinteresowna
dbatosé o innych ludzi.



225

Wyniki badan przeprowadzonych przez WorkUSA potwierdzaja ponadto,
ze w firmach postrzeganych przez pracownikdéw jako atrakcyjni pracodaw-
cy, czego odzwierciedleniem bylo docenianie wplywu zasobow ludzkich na
rozwoj organizacji przejawiajace si¢ efektywnym realizowaniem dziatan per-
sonalnych, obserwowano zdecydowanie wyzszy poziom zaufania, sprawniej-
sze komunikowanie si¢, wigksze zaangazowanie oraz podejmowanie skutecz-
nych zmian zarzadczych (tab. 4). Nalezy jednak podkresli¢, ze tylko 48%
pracownikdw uwazalo realizacj¢ dziatan personalnych za efektywna i zyczli-
wa dla pracownikéw, 33% — za neutralna, a 19% — za nieefektywna i nie-
zyczliwa.

Tabela 4. Ocena firm realizujacych efektywnie i nieefektywnie dzialania personalne

Oceniana cecha Firmy efektywnie realizujace Firmy nieefektywnie realizujace
dzialania personalne (wskazania w %) | dzialania personalne (wskazania w %)

Wzajemne zaufanie 62 8
Komunikowanie si¢ 53 4
Zaangazowanie 77 23
Skuteczno$¢ zmian

zarzadczych 66 12

Zrédto: [5].

Mozna zatem powiedzie¢, ze dysfunkcje w realizacji dziatan personalnych wy-
stepuja praktycznie w wielu krajach, nie sa zas typowe wylacznie dla Polski. Tym
bardziej przesadza to o koniecznosci docenienia roli marketingu personalnego i
jego kompleksowej implementacji przez polskie firmy, ktore chca zwigkszy¢ swoje
szanse na wyréznienie si¢ na rynku i dlugookresowy rozwoj’.
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¥ Koncepcja marketingu personalnego zostala w kompleksowy sposob przedstawiona w
ksiazce [1].
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DO POLISH FIRMS REALIZE PRINCIPLES OF PERSONNEL
MARKETING? - RESULTS OF EMPIRICAL RESEARCH

Summary

In the paper the problems of realizing personnel marketing by Polish firms were presented. On
the base of results of field researches the authoress described the main disfunctions in staff activities
which caused negative consequences for researched organizations. Conducted researches pointed out
that in mentioned firms personnel marketing was not implemented and its role was not understood.
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