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Marketingowe podejscie w dzialalnosci personalnej
w opiniach potencjalnych pracownikow

Wstep

Stosowanie podejscia marketingowego jest zwigzane z nadrzednym
traktowaniem oczekiwan i potrzeb odbiorcow podejmowanych przez
oferenta dziatan, niezaleznie od specyfiki tych dziatan oraz specyfiki ich
adresatow. Powinno by¢ zatem wykorzystywane zaréowno w odniesie-
niu do nabywcéw oferty rynkowej kreowanej przez danego dostawce,
rozumianej w waskim znaczeniu jako zbidr produktéw, sposobdéw ich
wyceniania, promowania i rozpowszechniania, jak tez w przypadku
nabywcoéw oferty rynkowej w szerokim ujeciu obejmujacej ponadto
produkty i inne bodzce personalne, ktoérych adresatami sa aktualni i po-
tencjalni pracownicy danego przedsigbiorstwa!. Dazenie do mozliwie
najlepszego spetniania ich oczekiwan i potrzeb? jest bowiem niezbedne
do wzbudzenia wérdd pracownikow lojalnosci wobec pracodawcy opar-
tej na przestankach emocjonalnych, ktorej przejawem jest m.in. ich au-
tentyczne zaangazowanie® w spetnianie swojej roli organizacyjnej w spo-
sob przynoszacy korzysci nie tylko im samym, ale takze calej organiza-
i, przesadzajac o jej ewentualnym sukcesie rynkowyms®.

" Prof. nadzw. dr hab., Katedra Systeméw Zarzadzania i Innowacji, Wydziat Organizacji
i Zarzadzania, Politechnika £.6dzka, tel. 515 270 767, agnieszka.baruk@poczta.onet.pl

I Obejmowanie marketingowym podejsciem wszystkich odbiorcéw wartosci kreowa-
nych przez organizacje, niezaleznie od ich specyfiki, w tym wartosci personalnych,
$wiadczy o jej holistycznej perspektywie, cechujacej sie kompleksowoscig i wewnetrzng
spojnoscia. Istote podejscia holistycznego omowili Kotler i Keller [Kotler, Keller, 2007].

2 Ich systematyczne identyfikowanie zgodnie z podejSciem marketingowym jest szcze-
golnie wazne, gdyz o efekcie zastosowania konkretnych dziatan personalnych decyduje
ostatecznie nie tyle ich specyfika, ile przede wszystkim ich postrzeganie przez samych
adresatéw, czyli przez pracownikéw [por. Bowen, Ostroff, 2004, s. 203-221].

3 Relatywnie wigksze prawdopodobienstwo wzbudzenia autentycznego zaangazowania
pracownikdéw przez podejmowanie wzgledem nich nowoczesnych dziatan personalnych
podkreslaja m.in. R.R. Kehoe, P.M. Wright [por. Kehoe, Wright, 2013, s. 366-391]. Jednak
mimo to stosuja w odniesieniu do pracownikéw podejcie zasobowe, na co wskazuje
tytut ich opracowania.

* Poczucie spelniania wlasnych aspiracji i oczekiwan wywotuje satysfakcje pracowni-
kéw, ktorej wptyw na sukces przedsigbiorstwa podkresla wielu autoréw, m.in. A. Nase-
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Chociaz ogdlne zalozenia kazdej koncepcji marketingowej sa takie
same, jednak oczywiscie r6znig si¢ one zakresem przedmiotowym (od-
mienne bodzce marketingowego oddziatywania) oraz zakresem pod-
miotowym (odmienni adresaci). Dlatego skuteczna implementacja kaz-
dej koncepcji marketingowej wymaga posiadania odpowiedniej wiedzy
na jej temat oraz swiadomosci jej znaczenia dla obecnego i przyszlego
funkcjonowania konkretnej organizacji.

Koncepcja eksponujaca koniecznos¢ stosowania marketingowego
podejscia w stosunku do pracownikow jako uczestnikow rynku pracy
(zarowno zewnetrznego, jak i wewnetrznego) jest marketing personalny
[Baruk, 2006]. Obejmuje on ogoét dziatan adresowanych do aktualnych
i potencjalnych pracownikéw majacych na celu ksztattowanie pozytyw-
nego wizerunku organizacji jako pracodawcy przez mozliwie najlepsze
spetnianie ich zawodowych (bezposrednio) i pozazawodowych (po-
$rednio) oczekiwan i potrzeb. Jest to relatywnie nowe podejscie, zwtasz-
cza na polskim rynku, czego konsekwencja jest m.in. niedostateczny
poziom wiedzy na jego temat zarowno wsrod przedstawicieli kadry kie-
rowniczej, jak i samych pracownikow, jako podmiotéw marketingowego
oddziatywania personalnego. Dlatego niezbedne jest ksztaltowanie
marketingowej $wiadomosci® juz na poczatkowym etapie cyklu zawo-
dowej aktywnosci pracownikéw lub nawet przed jego rozpoczeciem, co
odnosi sie do osob wystepujacych w roli potencjalnych pracownikéw
wchodzacych dopiero na rynek pracy. Beda oni bowiem w przysztosci
wystepowacé w roli aktualnych pracownikéw, przetozonych lub praco-
dawcow, czyli adresatow personalnych dziatart marketingowych lub ich
kreatoréw. Obie te role wymagaja znajomosci specyfiki marketingu per-
sonalnego i zwigzanych z nim korzysci o charakterze wymiernym i nie-
wymiernym, jak réwniez znajomosci ewentualnych negatywnych na-
stepstw zaniechania stosowania takiego podejscia®.

em, S.E. Sheikh, K.P. Malik, L.H. Nishii, D.P. Lepak, B. Schneider [por. Naseem, Sheikh,
Malik, 2011, s. 41-46; Nishii, Lepak, Schneider, 2008, s. 503].

5 Stanowi ona niezbedny warunek implementacji zatozen nowoczesnej orientacji market-
ingowej w stosunku do pracownikéw, w tym réwniez pracownikéw potencjalnych.
Warto podkresli¢, ze czes¢ autorow uznaje takie postepowanie za jedna z kluczowych
kompetencji wspoétczesnej organizacji [por. Gilmore, 2000, s. 75-92].

¢ Wyniki wielu badan wskazujg, ze pracownicy postrzegajacy podejmowane przez pra-
codawce dziatania personalne jako niesprawiedliwe sa zdecydowanie bardziej sklonni
szkodzi¢ innym pracownikom oraz calej organizacji [por. Dalal, 2005, s. 1241-1255; Mi-
tchell, Ambrose, 2007, s. 1159-1168; Holtz, Harold, 2013, s. 339-365].
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Podstawowym celem niniejszego artykutu jest zidentyfikowanie

i ocena stopnia znajomosci istoty oraz zakresu marketingu personalnego

wsrod miodych potencjalnych pracownikéw. W opracowaniu podjeto

tez probe realizagji takich celow szczegdétowych, jak:

1) okreslenie sposobow interpretacji pojecia marketing personalny
przez respondentow,

2) okreslenie i ocena poziomu wiedzy respondentéw na temat zakresu
dziatart wchodzacych w sktad marketingu personalnego,

3) zidentyfikowanie i przeanalizowanie opinii respondentéw dotycza-
cych stosowania marketingu personalnego przez przedsigbiorstwa
w Polsce,

4) zidentyfikowanie i przeanalizowanie opinii respondentéw dotycza-
cych barier utrudniajacych stosowanie marketingu personalnego
przez przedsiebiorstwa w Polsce.

Dazac do osiagniecia tych celow, przeprowadzono pierwotne bada-
nia empiryczne, w trakcie ktorych wykorzystano metode badania ankie-
towego. Objeto nimi 300 studentow ostatnich lat magisterskich studiow
stacjonarnych. Ponad potowe z nich stanowily kobiety (54%), prawie co
druga osoba miata 24-25 lat (49%), 30% badanych pochodzito z miast
o liczbie mieszkancéw przekraczajacej 300 tys. osob (45% pochodzito
z osrodkow liczacych mniej niz 50 tys. mieszkancow). Respondenci re-
prezentowali rézne kierunki studidw, chociaz 44% studiowato na kie-
runku zarzadzanie, a 17% na kierunku zarzadzanie i inzynieria produk-
qji, czyli na kierunkach, ktérych specyfika wskazuje, iz nalezy na nich
eksponowa¢ kwestie odpowiedniego ksztaltowania relacji interperso-
nalnych.

1. Interpretacja marketingu personalnego przez respondentow
Zastosowanie okreslonych rozwigzan w praktyce jest mozliwe pod
warunkiem posiadania odpowiedniej wiedzy na ich temat, ktdrej zasoby
ksztaltowane sq w oparciu o informacje docierajace do adresata z rdz-
nych zrédet. W przypadku studentéw do takich Zrddel naleza wykta-
dowcy dzielacy sie¢ z nimi swojg wiedza. Jak wynika z przeprowadzo-
nych badan, tylko co czwarty respondent sltyszat o marketingu perso-
nalnym na zajeciach dydaktycznych w trakcie odbywanych studiow
(tablica 1), chociaz fakt zetknigcia si¢ z tym pojeciem deklarowata wigk-
sz0s¢ 0sob (52%). Wynika z tego, ze az 26% badanych styszato o nim
z innych zZrodet, co moze swiadczy¢ o dazeniu do samodzielnego pozy-
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skiwania informacji przez ankietowanych, ale jednak dziwi, wziqwszy
pod uwage fakt, iz facznie az 61% badanych studiowato na kierunkach
z zakresu zarzadzania. Ponadto, z analizowanym pojeciem zetknat sie
znacznie wiekszy odsetek kobiet niz mezczyzn.

Tablica 1. Deklaracje respondentow odzwierciedlajace fakt, czy styszeli
wczesniej o marketingu personalnym (w %)

Weczesniej- Wskazania (w %)

szy kontakt Styszatem o marketingu Slyszatem o marketingu per-

z marketin- personalnym w ogole sonalnym na zajeciach dydak-
giem per- tycznych podczas studiow
sonalnym kobiety me;,z—. ogolem | kobiety me;,z—. ogotem

czyzni czyzni
Tak 56 44 52 58 42 26
Nie 52 48 48 53 47 74

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badar.

Okazuje sig, ze dla wigkszosci respondentow potwierdzajacych ze-
tkniecie si¢ z pojeciem marketing personalny nie miato ono jedynie po-
wierzchownego charakteru, gdyz prawie potowa badanych (48%) po-
prawnie interpretowata znaczenie marketingu personalnego (tablica 2).
3% o0sob utozsamiato go z marketingiem wewnetrznym charakteryzuja-
cym si¢ wezszym zakresem podmiotowym, ale bliskim marketingowi
personalnemu, jesli chodzi o sposob podejscia do pracownikdéw, odrdz-
niajacy je od podejscia zasobowego, stanowiacego podstawe zarzadzania
personelem i zarzadzania zasobami ludzkimi. Wtasnie z nimi marketing
personalny utozsamiato w sumie 29% osob, co wskazuje, ze ta grupa ba-
danych z pewnoscia nie posiadata dostatecznej wiedzy na jego temat.

Az co piaty ankietowany stwierdzil, Ze jest to kolejna teoria niepo-
siadajaca wartosci aplikacyjnych, co moze wynikac¢ z niezrozumienia jej
specyfiki, a tym samym z ograniczonej wiedzy na jej temat, gdyz trudno
wlasciwie rozumie¢ co$, czego si¢ dobrze nie zna. Mozna wiec stwier-
dzi¢, ze respondenci jako potencjalni uczestnicy rynku pracy powinni
dysponowac znacznie wiekszymi zasobami wiedzy o nowych koncep-
gjach ksztaltowania personalnej aktywnosci we wspodlczesnych organi-
zacjach. Dotyczy to szczegdlnie polowy badanych biednie interpretuja-
cych znaczenie marketingu personalnego lub go nierozumiejacych.
Oczywiscie, warto byloby przynajmniej podstawy wiedzy na ten temat
przekazywacd studentom, aby w $wiadomy sposob mogli wejs¢ na rynek
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pracy, znajac dostepne rozwigzania sprzyjajace odpowiedniemu ksztat-
towaniu ich przyszlych profesjonalnych postaw i zachowan.

Tablica 2. Interpretacja marketingu personalnego przez respondentéw (w %)
Wskazania (w %)

kobiety | mezczyzni | ogétem

Sposdb interpretacji

Zarzadzanie personelem 47 53 15
Zarzadzanie zasobami ludzkimi 57 43 14
Marketing wewnetrzny 67 33 3

Ogét dziatan zmierzajacych do trakto-
wania obecnych i potencjalnych pra-

52 48 48
cownikow jak nabywcow tworzacych
wewnetrzny i zewnetrzny rynek pracy
. liwodd }
Nastepna teoria bez mozliwosci zasto 57 43 20

sowania w praktyce
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badarn.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze ponad dwukrotnie
wigkszy odsetek kobiet niz mezczyzn utozsamial marketing personalny
z marketingiem wewnetrznym, czyli z relatywnie zblizonym do niego
podejsciem. Jednak znacznie wieksza czes¢ kobiet (0 14%) niz mezczyzn
uwazata, ze nie mozna go zastosowa¢ w praktyce. Podobne proporcje
byly widoczne takze w przypadku utozsamiania marketingu personal-
nego z zarzadzaniem zasobami ludzkimi, czyli koncepcja oparta na po-
dejsciu zasobowym. Nieco wiekszy odsetek mezczyzn w poréwnaniu
z kobietami wystepowat jedynie w przypadku jednej z interpretacji, jaka
bylo utozsamianie go z zarzadzaniem personelem. Potwierdza to brak
wyraznej zaleznosci miedzy plcia ankietowanych a poziomem ich wie-
dzy na temat istoty marketingu personalnego.

Jak juz wspomniano, wsrod koncepgcji dotyczacych dziatart perso-
nalnych najbardziej zblizone do siebie sa dwie, czyli marketing we-
wnetrzny i marketing personalny, gdyz bazuja na podejsciu marketin-
gowym. Nasuwa sie¢ zatem pytanie, jakie cechy zdaniem respondentow
wyraznie odrdzniaja je od siebie, tym bardziej, Zze badani nie mylili ich
ze sobg (z wyjatkiem 3% osdb). Okazuje sig, ze w grupie ankietowanych,
ktorzy zetkneli sie wczesniej z pojeciem marketing personalny, ponad
polowa o0sob (52%) jako ceche odroézniajaca go od marketingu we-
wnetrznego wskazywata slusznie szerszy zasieg oddziatywania, obej-
mujacy takze uczestnikdéw zewnetrznego rynku pracy (tablica 3). Prawie
co trzeci badany jako wyrdznik marketingu personalnego wymieniat
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niewymierne, ale niezwykle wazne efekty w postaci pozytywnego
wplywu na lojalnos¢ pracownikdéw oraz na poprawe wizerunku praco-
dawcy, co zdaje si¢ potwierdza¢, iz rozumiat i doceniat znaczenie takie-
go podejscia wobec uczestnikéw rynku pracy.

Tablica 3. Roznice miedzy marketingiem personalnym, a marketingiem we-
wnetrznym wskazywane przez respondentéw (w %)

- e Wskazania (w %)*
Wymieniane réznice ; — . -
kobiety | mezczyzni | ogdtem

Jest skierowany do wiekszej grupy
odbiorcow, obejmujac tez uczestnikow 58 42 52
zewnetrznego rynku pracy
Bardziej wplywa na wzrost lojalnosci

o . 69 31 32
pracownikéw w stosunku do firmy
Pozwala na wypracowanie lepszego
wizerunku firmy jako atrakcyjnego 61 39 31
pracodawcy
Bardziej eksponuje role czynnika spo- 56 14 25
fecznego
Jest rownoznaczny z marketingiem 54 46 137
wewnetrznym
Inne (jakie?) 0 0 0

* Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz 1 odpowiedz.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikdéw przeprowadzonych badan.

Nalezy podkresli¢, ze zdecydowanie najwigkszy odsetek kobiet wy-
stepowal w grupie badanych dostrzegajacych efekty lojalnosciowe (az
69% wskazujacych je osob). Ponad 60% kobiet wymieniato takze efekty
wizerunkowe jako gtéwny wyrdznik marketingu personalnego. Moze to
swiadczy¢ o przywigzywaniu relatywnie wigekszego znaczenia przez
kobiety niz przez mezczyzn do aspektow o charakterze niewymiernym,
a tym samym diugookresowym, ktore sa bezposrednia pochodna opty-
malnego spetniania oczekiwan adresatow dziatan marketingowych.

7 Pozorna rozbieznos¢ tego wyniku z wynikiem zawartym w tablicy 2, wskazujacym, ze
tylko 3% badanych utozsamiato marketing personalny z marketingiem wewnetrznym
wynika z faktu, iz w tablicy 3 uwzgledniono tylko wskazania respondentéw, ktorzy
zetkneli si¢ wezesniej z pojeciem marketing personalny.
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2. Poziom wiedzy respondentow na temat zakresu dzialan
wchodzacych w sklad marketingu personalnego

Odzwierciedleniem wlasciwego rozumienia specyfiki marketingu
personalnego jest znajomos$¢ wchodzacych w jego zakres dziatan. Jak
wynika z przeprowadzonych badan, 2 dziatania zostaty tacznie przez
ponad potowe respondentdw ocenione jako co najmniej bardzo istotne
elementy marketingu personalnego (tablica 4). Chodzi tutaj o wynagra-
dzanie (54% wskazan) oraz rekrutacje i selekcje (53% wskazan). Warto
zauwazy¢, ze wynagradzanie nie tylko bylo nieco wyzej ocenione, jesli
chodzi o faczny odsetek wskazan, ale takze wigkszy odsetek 0sob okre-
$lit je jako dziatanie kluczowe w marketingu personalnym w pordéwna-
niu z rekrutacja i selekcja (odpowiednio 24% i 21%), co dodatkowo po-
twierdza przypisywanie mu wigkszego znaczenia przez ankietowanych
w kontekscie podejscia marketingowego do dziatan personalnych. Nie
wolno jednak zapomina¢, ze zaréwno wynagradzanie, jak i dzialania
rekrutacyjno-selekcyjne sa w rzeczywistosci charakterystyczne przede
wszystkim dla podejscia zasobowego. Zatem ich ocenianie jako rela-
tywnie najwazniejszych form aktywnosci personalnej wskazuje na nadal
zbyt ograniczona wiedze wiekszosci badanych dotyczaca marketingu
personalnego, potwierdzajac wczesniejsze wnioski zwigzane z niewta-
$ciwym interpretowaniem tego pojecia przez 52% osob (czyli przez zbli-
zona czes¢ respondentéw do odsetka badanych priorytetowo traktuja-
cych oba analizowane dziatania).

Tablica 4. Dzialania wchodzace w sklad marketingu personalnego wedlug
respondentow i ocena poziomu ich istotnosci

Wskazania (w %)
; o "
Oceniane dziatanie liczba punktow przyp}sanych
przez respondentéw
1 [ 2[1+2 |3 ] 4|5 ] 4+5
Planowanie personalne 117 14| 21 |34]24|20] 44
Rekrutacja i selekcja 115 |11| 16 |30|32|21| 53
Wprowadzenie nowozatrudnionej sl g 111 19 391261 14| a0
osoby do pracy
Motywowanie 114 |17 21 |[31]28|19| 47
Szkolenie 0] 2]23] 25 [26]30]19| 49
Wynagradzanie 13 13| 16 |29]30|24| 54
Okreslanie Sciezki kariery 117127 34 |33l18]14] 32
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Awansowanie pionowe lub

poziome 08 12| 20 |37 (23|20 | 43

Za?poka]@le potrzeb mate‘rlallnych ol 71201 27 32121118 39
i niematerialnych pracownikéw
Monitorowane zwalnianie 2|6 |28 34 [40[15] 9 24

Dialog z pracownikami (poznawa-

. o . 3112|25| 37 [36|13 |11 | 24
nie ich opinii, potrzeb, celéw)

Komunikowanie si¢ z uczestnikami
zewnetrznego rynku pracy (poten- |2 |12 |33 | 45 |34 |14 | 5 19
gjalnymi pracownikami)

Utrzymywanie kontaktow
z zewnetrznymi instytucjami 3(19140| 59 |21|10| 7 17
(uczelniami, urzedami pracy itp.)

Dziatania na rzecz spotecznosci

. 4120|134| 54 |29|10]| 3 13
lokalnej

Kontrola realizacji planow 2115131 46 |31116] 5 1

personalnych

*gdzie: 0 — nie wchodzi w zakres marketingu personalnego, 1 — bardzo mato istotne,
2 — malo istotne, 3 — istotne, 4 — bardzo istotne, 5 — kluczowe
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikdéw przeprowadzonych badan.

7 innych dzialan, jako co najmniej bardzo istotne, ocenito mniej niz
50%, ale wiecej niz 30% badanych. Pierwsza pozycje wérdd nich zajety
dziatania szkoleniowe, ktorym w sumie 49% respondentow przypisato
ocene 4 lub 5. Bylo to rowniez dziatanie typowe dla zarzadzania zaso-
bami ludzkimi, nieodzwierciedlajace specyfiki marketingu personalne-
go. Pozostate dzialania, jako co najmniej bardzo istotne, ocenito tacznie
mniej niz 30% osob, przy czym 3 z nich ocenito w ten sposob ponad 1/5
badanych, a kolejne 3 mniej niz co piata osoba. Warto zauwazy¢, ze
wsrod ocenianych dziatan nie bylo zadnego, ktore jako bardzo istotne
lub kluczowe ocenitoby mniej niz 10% osob, chociaz formy aktywnosci
personalnej rzeczywiscie odzwierciedlajace podejscie marketingowe
zajely dalsze miejsca (w tym 3 ostatnie) niz wigkszos¢ dziatan typowych
raczej dla podejécia zasobowego. Najgorzej ocenionym dziataniem oka-
zato si¢ wsrdd nich kontrolowanie realizacji planéw personalnych, ktore
Iacznie jako co najmniej bardzo istotne ocenit co piaty badany (21%).

Jak wynika z tablicy 4, na 15 analizowanych dziatari w przypadku
tylko 2 zaden badany nie stwierdzil, ze nie wchodzi ono w sklad marke-
tingu personalnego (chodzi o szkolenia i awansowanie), natomiast
w odniesieniu do wszystkich pozostalych dziatan nieznaczny odsetek
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respondentow (od 1 do 4%) uwazal, Ze nie naleza one do dziatan z tego
zakresu. Warto jednak zwrdci¢ uwage, ze byly wsrdd nich dziatania
komunikacyjne, w tym polegajace na poznawaniu opinii i oczekiwan
pracownikéw, czyli formy aktywnosci charakterystyczne dla podejscia
marketingowego do dzialalnosci personalnej. Relatywnie wigksza czes¢
0s0b uwazala, ze nie wchodza one w zakres marketingu personalnego
w poréwnaniu z opiniami na temat dziatan typowych w rzeczywistosci
dla zarzadzania zasobami ludzkimi, co potwierdza niedostateczna zna-
jomos¢ istoty i zakresu marketingu personalnego.

Ponadto, jedno z dziatann bedacych podstawowym wyrdznikiem tej
koncepcji, jakim jest identyfikowanie potrzeb pracownikéw i dialog
znimi, w sumie az 37% ankietowanych ocenito jako mato lub bardzo
mato istotne w marketingu personalnym. Dodatkowo potwierdza to
zbyt mala wiedzeg na jego temat, a tym samym koniecznos¢ ograniczania
luki wiedzy (w optymalnym przypadku niedopuszczania do jej powsta-
nia) widocznej wsrdd mtodych potencjalnych uczestnikéw rynku pracy.
7 dziatan ponad 1/3 badanych ocenita jako mato lub bardzo mato istotne
w marketingu personalnym, wsréd ktorych az 5 form aktywnosci sta-
nowito wyrdzniki tej koncepcji odrdzniajace ja od innych koncepgji na-
kierowanych na spoteczny system organizacji (nie sa nimi okreslanie
Sciezki kariery i kontrolowanie, czyli pozostate 2 dziatania). Jest to ko-
lejny dowod potwierdzajacy istnienie luki wiedzy w tym zakresie.

Warto zauwazy¢, ze najstabiej zostaly ocenione (wskazat je w sumie
najwiekszy odsetek osob jako mato lub bardzo mato istotne) 3 dziatania
polegajace na komunikowaniu si¢ z otoczeniem, czyli dziatania charak-
terystyczne dla marketingu personalnego i tym samym odrdzniajace go
od marketingu wewnetrznego, przy czym jednoczes$nie uzyskaly one
relatywnie najmniej ocen co najmniej bardzo dobrych (wskazal je w su-
mie najmniejszy odsetek 0sob jako bardzo istotne lub kluczowe).

Punkty przypisywane przez respondentéw poszczegdlnym dziata-
niom staty si¢ podstawa wyliczenia srednich ocen, ktorych wartosci po-
zwolily na uszeregowanie analizowanych dzialan oraz ich sklasyfiko-
wanie na cztery grupy odzwierciedlajace znaczenie, jakie mialy one
zdaniem ankietowanych w marketingu personalnym. Jak wynika z ta-
blicy 5, grupe , A” tworza 2 dziatania (wartosci srednich ocen co naj-
mniej 3,50), grupe ,B” — 7 dziatan (wartosci $rednich ocen od 3,00 do
3,49), grupe ,,C” — 4 dziatania (wartosci $rednich ocen od 2,50 do 2,99),
a grupe ,,D” — 2 dziatania (wartosci $rednich ocen 2,49 lub mniej).
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Nalezy podkresli¢, ze wartosci $rednich ocen nie przekroczyty 3,56,
czyli wérdd analizowanych dziatan nie byto Zadnego, ktoremu przypi-
sywano wyjatkowo duze znaczenie w poréwnaniu z pozostatymi dzia-
faniami. Jednak hierarchia wszystkich ocenianych form aktywnosci per-
sonalnej w przejrzysty sposob potwierdza wyciagniete wczesniej wnio-
ski na temat wystepowania luki wiedzy wsréd miodych potencjalnych
pracownikéw zwigzanej z nowoczesnymi koncepcjami personalnymi,
w tym zwlaszcza z marketingiem personalnym.

Tablica 5. Srednie oceny dziatan wchodzacych zdaniem respondentéw
w sklad marketingu personalnego

. . . Srednia | Poziom
Oceniane dziatanie L,
ocena | dzialan
Wynagradzanie 3,56 A
Rekrutacja i selekcja 3,50
Szkolenie 3,41
Motywowanie 3,38
Awansowanie pionowe lub poziome 3,35
Planowanie personalne 3,33 B
Wprowadzenie nowozatrudnionej osoby do pracy 3,21
Zaspokajanie potrzeb materialnych i niematerialnych 3,17
pracownikdéw
Okreslanie sciezki kariery 3,02
Monitorowane zwalnianie 2,87
Dialog z pracownikami (poznawanie ich opinii, potrzeb) 2,77
Komunikowanie si¢ z uczestnikami zewnetrznego ryn- 2,61 C
ku pracy (potencjalnymi pracownikami)
Kontrola realizacji planow personalnych 2,59
Utrzymywanie kontaktdw z zewnetrznymi instytucjami 2,37
(uczelniami, urzedami pracy itp.) D
Dziatania na rzecz spotecznosci lokalnej 2,30

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Mozna bowiem zauwazy¢, ze obie grupy obejmujace dzialania
uznane przez ankietowanych za relatywnie mniej istotne z punktu wi-
dzenia podejscia marketingowego tworza prawie wytacznie dziatania,
ktore sg charakterystyczne dla marketingu personalnego, a jedynym
wyjatkiem jest kontrola nalezaca do grupy ,C”. Natomiast dzialania,
jakie znalazly sie w grupie ,A” i ,B”, czyli relatywnie znacznie wyzej
ocenione przez badanych w kontekscie ich istotnosci dla marketingu
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personalnego, obejmuja praktycznie wylacznie formy aktywnosci sta-
nowiace kolejne etapy zarzadzania zasobami ludzkimi, z wyjatkiem za-
spokajania potrzeb pracownikéw, ktore faktycznie odnosi si¢ do podej-
$cia marketingowego, jednak znalazto si¢ ono przy koncu grupy ,B”.

Prawidlowa hierarchia dziatan ze wzgledu na stopien ich istotnosci
dla marketingu personalnego jest bowiem prawie doktadnie odwrotna
od hierarchii odzwierciedlajacej wyniki przeprowadzonych badan.
Mozna zatem przypuszczaé, ze znaczna czes¢ respondentéw co prawda
styszata o marketingu personalnym, ale nie posiada wystarczajacej wie-
dzy na jego temat, co utrudnia, a nawet uniemozliwia jego odrdznienie
od innych koncepgji dotyczacych systemu spolecznego organizacji, np.
od zarzadzania zasobami ludzkimi.

3. Opinie respondentow na temat stosowania marketingu
personalnego w przedsiebiorstwach

Trudno bedzie zatem zmieni¢ obecng sytuacje po wejéciu na rynek
pracy badanych, ktéra ocenili oni raczej negatywnie. Az 69% responden-
tow uwazato bowiem, ze w przedsigbiorstwach w Polsce nie sa stoso-
wane zatozenia marketingu personalnego (tablica 6), przy czym prawie
polowa ankietowanych byta zdania, iz przedsigbiorstwa, co prawda de-
klaruja ich wdrazanie, ale nie znajduje to potwierdzenia w rzeczywisto-
$ci. Z pewnoscia ma to zdecydowanie negatywny wplyw na ich po-
strzeganie jako pracodawcow, gdyz swiadomie manipuluja adresatami
takiego przekazu, wiedzac, ze jest on sprzeczny z faktycznie podejmo-
wanymi dziataniami. Z drugiej strony, zaledwie 6% osob uwazalo, ze
wiekszos¢ przedsigbiorstw funkcjonujacych w Polsce dziata zgodnie
z zalozeniami omawianej koncepcji. Warto jednak zwroci¢ uwage, ze
prawie dwukrotnie wiecej kobiet niz mezczyzn bylo zdania, ze sa one
realizowane przynajmniej w korporacjach, co moze wskazywac na nieco
wieksze zaufanie do nich w przypadku pan.

Zakladajac, ze pewna czes¢ respondentéw docelowo bedzie uczest-
niczy¢ w rynku pracy w roli przelozonych i/lub pracodawcéw, tym bar-
dziej juz na etapie poprzedzajacym ich wejscie na ten rynek nalezy
ksztattowa¢ ich wiedze na temat réznych koncepcji personalnych,
zwlaszcza pozwalajacych na podmiotowe zindywidualizowane trakto-
wanie pracownikow. Jest to szczegdlnie wazne w kontekscie wynikow
przeprowadzonych badan, ktore wskazuja, ze ponad 50% osob za gtow-
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na bariere utrudniajaca stosowanie w praktyce marketingu personalne-
go uznata brak jego znajomosci przez pracodawcow (tablica 7).

Tablica 6. Opinie respondentéw na temat stosowania przez przedsiebiorstwa
w Polsce marketingu personalnego (w %)

Dziatanie zgodne z zalozeniami Wskazania (w %)
marketingu personalnego kobiety | mezczyzni | ogétem

Tak, w.le;ksz.osc.: przedsigbiorstw dziata 50 50 6
zgodnie z nimi
Talf, ale zgodn.le z nimi dziataja jedynie 66 34 29
duze korporacje
Nie, przedsigbiorstwa tylko deklaruja
dziatanie zgodne z nimi, lecz w praktyce 54 46 45
ich nie przestrzegaja
Nie, pl"zeds%eb.lorstwa wecale nie dzialaja 50 50 o4
zgodnie z nimi

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Tablica 7. Opinie respondentéw na temat barier utrudniajacych stosowanie
rzez przedsiebiorstwa w Polsce marketingu personalnego (w %)

L . Wskazania (w %)
Wymieniane bariery X R P
kobiety | mezczyzni | ogétem
N1ezna]omc,)sc tej koncepcji wsrod 55 45 53
pracodawcow
Wysokle k(?.szty wprowadzania zatozen 50 50 o4
tej koncepgji
Niedocenianie potrzeb pracownikéw
i ich przedmiotowe traktowanie przez 62 38 13
pracodawcow
Niedocenianie przydatnosci tej koncep- 45 55 9
Gji przez pracodawcéw
Inne (jakie?) 100 0 1

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikdéw przeprowadzonych badan.

W sumie 22% osob jako podstawowa bariere wymienito niedoce-
nianie przydatnosci tej koncepgji lub niedocenianie znaczenia potrzeb
pracownikéw i ich zaspokajania, co takze jest konsekwencjg luki wie-
dzy, gdyz trudno rozumiec i docenia¢ przydatnos¢ czegos, czego si¢ nie
zna. Warto zwrdci¢ uwage, ze brak doceniania przydatnosci marketingu
personalnego jako jedyna bariera byt wskazywany przez wigkszy odse-
tek mezczyzn niz kobiet, ktorych przewaga byla najbardziej widoczna
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w przypadku bariery, jaka jest niedocenianie potrzeb pracownikéow
(62% wskazan wsrdd osob wymieniajacych tq bariere).

Chociaz opinie ankietowanych nie byly oparte na ich wiasnych do-
$wiadczeniach jako pracownikdw, z pewnoscig stanowia swoisty baro-
metr sytuacji na rynku pracy w Polsce. Wynikajg bowiem z przekazéw
docierajacych do nich ze zrédet zewnetrznych, jakimi sq m. in. aktualni
pracownicy, nos$niki masowego przekazu itp. Wyeliminowanie wymie-
nionych barier bedzie z pewnoscia tatwiejsze, jesli ankietowani beda
wchodzi¢ na rynek pracy jako swiadomi jego uczestnicy znajacy i rozu-
miejacy istote i znaczenie podmiotowego traktowania pracownikow
zaréwno dla nich samych, jak i dla zatrudniajacej ich organizagji.

Zakonczenie

Przedstawione rozwazania pozwalaja na wyciagniecie wniosku
onadal zbyt ograniczonej wiedzy respondentéw na temat marketingo-
wego podejscia do uczestnikow wewnetrznego i zewnetrznego wzgle-
dem organizacji rynku pracy. Konsekwencja tego stanu jest wystepowa-
nie wyraznej luki wiedzy, zwlaszcza w przypadku 52% ankietowanych,
ktorzy niewtasciwie interpretowali istote i zakres marketingu personal-
nego jako koncepcji opartej na wspomnianym podejéciu. Niedobory
wiedzy z pewnoscig ujemnie wplywaja na swiadomos¢ znaczenia wia-
sciwego ksztattowania relagji interpersonalnych miedzy pracownikami,
a przefozonymi i pracodawcami w organizacji, majac takze negatywny
wplyw na przyszle postawy i zachowania ankietowanych po wejsciu
przez nich na rynek pracy. Studia jako etap przygotowujacy miodych
ludzi do aktywnego uczestniczenia w nim stanowia praktycznie ostatnia
mozliwo$¢ zetkniecia sie¢ z réznymi podejsciami do dziatan personal-
nych oraz zdobywania i systematyzowania wiedzy na ich temat.

Dla pracodawcy zdecydowanie cenniejszym pracownikiem jest
bowiem osoba w pelni $wiadomie uczestniczaca w realizacji celow catej
organizacji poprzez osiaganie wlasnych dazen (czego niestety nadal nie
u$wiadamiaja sobie niejednokrotnie sami pracodawcy?®), co jest mozliwe

8 Brak dostrzegania znaczenia poszczegolnych pracownikéw dla powodzenia catej orga-
nizacji potwierdza wystepowanie wyraznych rozbieznosci miedzy praktyka gospodar-
cza, a postulatami badaczy, wérédd ktérych wielu podkresla koniecznos¢ traktowania
kazdego bez wyjatku pracownika jak waznego partnera firmy. Por. m.in. [Ahmed, Rafiq,
2003, s. 1177-1186]. Jesli jednak nie docenia si¢ aktualnych pracownikéw, tym trudniej
zrozumie¢ pracodawcom koniecznos¢ partnerskiego traktowania potencjalnych czion-
kéw organizacji jako ewentualnych dysponentéw cennego dla niej potencjatu.
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dzieki wdrazaniu zalozen marketingu personalnego. Dla pracownika
z kolei zdecydowanie bardziej atrakcyjnym pracodawca jest organizacja,
w ktorej poszczegdlni aktualni i potencjalni czlonkowie sg traktowani
w sposOb podmiotowy i zindywidualizowany, a spetnianie ich oczeki-
wan utozsamiane jest z inwestowaniem w ich potencjal zawodowy
i osobisty, ktorego rozwijanie sprzyja rozwojowi potencjalu rynkowego
zatrudniajacej ich organizacji. Warunkiem osiagnigcia takiego stanu,
korzystnego dla wszystkich uczestnikéw rynku pracy, jest ich otwarta
postawa na nowe wyzwania. Z pewnoscia fatwiej jest ja uksztaltowac na
etapie poprzedzajacym rozpoczecie zawodowej aktywnosci, czyli naj-
pozniej na etapie studidw poprzez przekazywanie studentom wiedzy na
temat réznorodnych rozwiagzan sprzyjajacych efektywnemu speknianiu
przez nich w przysztosci roli pracownikéw i/lub pracodawcow.
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Streszczenie

W artykule przedstawiono zagadnienia zwiazane ze stosowaniem podej-
$cia marketingowego w dziatalnosci personalnej wspotczesnej organizacji.
Glownym celem bylo okreslenie i przeanalizowanie stopnia znajomosci istoty
i zakresu marketingu personalnego wsréd miodych potencjalnych pracowni-
kéw. Na podstawie wynikow pierwotnych badan empirycznych stwierdzono,
ze mniej niz potowa 0séb poprawnie go interpretowata. Wynikato to zapewne
z malej wiedzy na temat jego zakresu przedmiotowego. Czynnik ten badani
wskazywali takze jako glowna bariere implementacji marketingu personalnego
przez pracodawcoéw w Polsce.

Stowa kluczowe
marketing personalny, potencjalny pracownik, organizacja

Marketing attitudes in personnel activities in potential employees’
opinions (Summary)

In the article the problems related to marketing attitude to personnel ac-
tivities in contemporary organization were presented. Defining and analysing
the level of knowledge about the essence and scope of personnel marketing
among young potential employees was the main goal of this paper. On the base
of the field empirical researches one can state that minority of respondents in-
terpreted this conception in the correct way. It was the result of low level of
knowledge about subject scope of personnel marketing. This factor was pointed
as the key barrier in the process of implementing of personnel marketing by
employers in Poland.
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personnel marketing, potential employee, organization
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