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MARKETING OSOBOWY

Wprowadzenie

W ostatnich latach coraz intensywniej rozwija sie nowa dziedzina wiedzy,
okreslana mianem zarzadzania kadrami lub zarzadzania zasobami ludzkimi
(human resources management). Zasadniczg przyczyng tego rozwoju jest
wzrost znaczenia pracownikéw, a przede wszystkim ich kwalifikacji jako
czynnika zdolnosci konkurencyjnej przedsiebiorstwa, zwtaszcza w sytuacji,
gdy finansowe i techniczne wyposazenie przedsiebiorstw jest coraz bardziej
wyréwnane. Niezwykle wazng sprawg staje sie zatem zatrudnienie wlasci-
wego czfowieka, dysponujgcego wiedza i umiejgtnosciami potrzebnymi
przedsiebiorstwu. Mimo $wiadomosci rangi tego zagadnienia polskie przed-
siebiorstwa neka czesto syndrom przypadkowego pracownika, a wigc za-
trudnianego, traktowanego w czasie pracy i zwalnianego bardziej w wyniku
przypadku, anizeli na podstawie w petni uzasadnionych przyczyn. Polski ry-
nek pracy jest bowiem tylko z pozoru rynkiem pracodawcy. W niektorych je-
go segmentach pracodawca moze wybiera¢ wéréd oferujgcych swoja site
roboczg ludzi, ale nie zawsze potrafi dobrze wybraé. Z kolei inne segmenty
rynku pracy, obejmujgce przede wszystkim wysoko kwalifikowanych fachow-
cow z roznych dziedzin, charakteryzuje nadwyzka podazy (praca) nad popy-
tem (kandydaci do pracy). Tam ciggle trwa walka miedzy przedsigbior-
stwami o dobrego pracownika, ale nawet wygranie jej nie oznacza jeszcze
pelnego sukcesu, poniewaz pracownik musi by¢ na tyle dobrze motywowa-
ny, aby pozostaé w przedsigbiorstwie tak diugo, jak bedzie potrzebny. Obec-
nie, w dobie zmian systeméw wartoéci zachodzgcych przede wszystkim
w spofeczenstwach panstw wysoko rozwinietych, nie jest to zadanie tatwe.
Zgodnie z tymi zmianami, obnizajgcymi znaczenie wartos$ci materialnych, sy-
stemy motywacyjne powinny opierac¢ si¢ zasadniczo na wartosciach niema-




60 Marketing osobowy

terialnych, uznawanych zaréwno przez aktualnych i potencjalnych pracowni-
kéw, jak i przez samo przedsigbiorstwo.

Niniejsze opracowanie ma na celu pokazanie pewnej koncepcji rozwigzy-
wania powyzszych problemdéw, okreslanej jako marketing osobowy.

1. Marketing osobowy a marketing produktowy

Marketing osobowy lub inaczej personalny jest jedng z mtodszych koncepcji, ja-
kie pojawity sie w ramach zarzadzania zasobami ludzkimi. Pojecie marketingu
pochodzi z obszaru sprzedazy w przedsiebiorstwie, a jego odniesienie do za-
gadnieri personalnych wigze sie z wykorzystaniem doswiadczen marketingu
produktowego w realizowaniu funkcji kadrowej. Proces ten zostat zapoczatko-
wany na przetomie lat szescdziesiatych i siedemdziesiatych, kiedy po raz pierw-
szy w okresie powojennym w parnstwach zachodnich wystapity braki sity robo-
czej i przedsiebiorstwa zostaly zmuszone do intensywnych dziatari promocyj-
nych na rynku pracy w celu zdobycia pracownikéw. Marketing produktowy stat
sie zatem podstawa, inspiracja do powstania marketingu osobowego, ale kon-
cepcje te nie sg catkowicie analogiczne, pewne ich elementy wykazujg duzg
zbiezno$é, inne réznig sie znacznie (tab. 1). Marketing produktowy i osobowy,
poza prostg analogig stownag taczy przede wszystkim , filozofia marketingu”, kté-
ra za podstawowg ceche marketlngu uwaza zorientowanie na potrzeby aktual-
nych i potencjalnych klientéw'. Konsekwencjg tego jest aktywne dostosowywa-
nie srodkéw dziatania przedsigbiorstwa do tych potrzeb, przy czym nie chodzi
tu tylko o przedstawienie obiektywnych zalet produktu, ale przede wszystkim
0 wplywanie na subiektywng percepcje produktu przez klienta. Marketing oso-
bowy przejat te zasadnicze przestanki marketingu produktowego i do polityki
kadrowej, do zarzgdzania kadrami wprowadzit wymdg ukierunkowania dziatan
na interesy i potrzeby pracownikéw przedsiebiorstwa, zaréwno aktualnych
(,starzy klienci”), jak i potencjalnych (,nowi klienci”). Oznacza to, ze przedsie-
biorstwo wraz z miejscami pracy (produkt) powinno zostac¢ ,sprzedane” swoim
obecnym i przysztym pracownikom (klienci), przy czym szczegdélng role przypi-
suje sie kulturze danego przedsigbiorstwa jako wlasciwosci produktuz. Kultura
organizacyjna jest bowiem tym czynnikiem, ktéry umozliwia ksztattowanie su-
biektywnego postrzegania przedsiebiorstwa i pracy w nim przez kazdego pra-
cownika.

Ch Scholz, Personalmanagement, Verlag Vahlen, Miinchen 1993, s. 602.
2 Ch. Scholz, Personalmarketing: Wenn Mitarbeiter heftig umworben werden, ,HAR-
VARDmanager” 1992, nr 3.
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Tabela 1
Poréwnanie elementéw marketingu osobowego i produktowego
Kryterium Obszar
marketing produktowy marketing osobowy
Przedmiot Produkt i czesciowo takze  |[Miejsce pracy, szczegdlnie
produkujace lub mozliwos¢ pracy w konkret-
dostarczajgce go nym przedsiebiorstwie
przedsiebiorstwo
Adresaci Nowi i dotychczasowi klienci | Przyszli i obecni pracownicy
Metody Badania rynku zbytu Badanie rynku pracy
Kampanie reklamowe Ogtoszenia prasowe o wol-
Koncepcje marketingu-mix |nych miejscach pracy
odnosnie do produktu Koncepcje marketingu-mix
Serwis posprzedazny odnosnie do personelu
Rozmowy z pracownikami
Dziatania Pozycjonowanie produktu Pozycjonowanie
na rynku zbytu przedsiebiorstwa w
Strategie rynkowe aspekKcie jego miejsc pracy
na rynku pracy
Strategie kadrowe

Zrédto: Ch. Scholz, Personalmanagement, s. 603.

Marketing osobowy nie oznacza jednak prostego urynkowienia miejsc
pracy, wystawienia ich na sprzedaz. Chodzi tu raczej o uksztattowanie spo-
sobu myslenia zorientowanego na potrzeby pracownikéw, przy czym naj-
wazniejszym elementem sg tu pracownicy jako klienci oraz ich cechy.
Wazne jest bowiem nie tylko pozyskanie pracownika, ale rowniez, a moze
przede wszystkim to, jaki to jest pracownik, co soba przedstawia i co potrafi.
Tego rodzaju cechy sg w marketingu produktowym mniej istotne, czasem li-
czy sie wrecz tylko sita nabywcza klienta. Jest to jedna z réznic miedzy mar-
ketingiem osobowym i produktowym. Druga polega na tym, ze w marketingu
jako takim mozna wyrdézni¢ dwie zasadnicze fazy: pierwsza, zwana informa-
cyjna, polega na okresleniu i zrozumieniu potrzeb aktualnych i potencjalnych
klientéw, druga, tzw. faza dziatania, polega na zastosowaniu odpowiednich
instrumentéw, aby zasygnalizowaé mozliwo$é spetnienia tych potrzeb i za-
spokojenia subiektywnych oczekiwar®. O ile w marketingu produktowym
fazy te mozna od siebie oddzieli¢, o tyle w marketingu osobowym jest to
praktycznie niemozliwe, poniewaz jego instrumenty, zwlaszcza kierowane

3 ¢h. Scholz, Personalmanagement, s. 602,




62 Marketing osobowy

do obecnych pracownikéw, np. osrodek ocen (assessment-center) czy roz-
mowy z pracownikami, stuzg zaréwno celom informacyjnym, jak i sg instrumen-
tami dziatania, np. zawierajg dziatanie motywujace i ksztattujgce postawy.

Marketing osobowy rézni od produktowego jeszcze jedna istotna cecha.
Nie powinien on w swoich dziataniach stosowac jakichkolwiek upiekszen wi-
zerunku przedsiebiorstwa, co zdarza sie w marketingu produktowym, ponie-
waz specyficzny klient, jakim jest pracownik, szybciej niz w marketingu
produktowym zauwazy réznice miedzy reklama a rzeczywistg sytuacja
przedsiebiorstwa.

2. Aktualne rozumienie marketingu osobowego

Obecnie zarzadzanie personelem znajduje sie pod wptywem trzech grup
czynnikdw, wyznaczajgcych i warunkujgcych zakres funkcjonowania tej
dziedziny. Naleza do nich: zmiany systeméw wartosci, dynamika technologii
oraz dynamika rynku“.

Zmiany systemu warto$ci mozna sprowadzi¢ do nastepujacych przeobra-
zen:

— od wartosci materialnych do niematerialnych,

- od idei pracy do idei czasu wolnego jako sposobu na zycie,

— od orientacji na zrobienie kariery do orientacji na maksymalne wykorzy-
stanie czasu wolnego,

- od idei obowigzkowosci i postuszeristwa do idei samodoskonalenia.

W takiej sytuacji zadaniem zarzadzania zasobami ludzkimi staje sie
ukierunkowanie dziatari (z uwzglednieniem wartosci kulturowych przed-
siebiorstwa) na takie wartosci preferowane przez pracownikow, jak:
samodoskonalenie i samodzielnosé¢ (Srodkiem podejmowanym przez
przedsiebiorstwo jest tu np. delegowanie uprawnien), demokracja (np.
rozmowy z pracownikami, grupowe formy pracy), indywidualizacja (np.
formy elastycznej organizacji czasu pracy), dazenie do komunikowania
sie (np. zarzadzanie projektowe i zespotowe), zorientowanie na kariere
(np. formy dalszego ksztalcenia). Zasadniczg kwestig wynikajaca z dyna-
miki wartosci jest koniecznosé uwzglednienia nowych wartosci w catej
pracy personalnej, w calym procesie kadrowym, od momentu wyboru pra-
cownika do chwili jego zwolnienia.

4 Por. Ch. Scholz, Personalmanagement, s. 4-22; W. Maier, W. Frohlich (Hrsg.),
Personalmanagement in der Praxis. Konzepte fir die 90er Jahre, Gabler, Wiesbaden
1991, s. 61-64.
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Dynamika rynku zwigzana jest gtéwnie z dynamikg rynkéw zbytu i zaopa-
trzenia, ktora jest sita napedowg europejskiego rynku pracy. Jednoczenie
sie Europy i likwidowanie barier miedzy krajami prowadzi do wzrostu dyna-
miki rynku, poniewaz dzieki np. utatwieniom w ruchu towaréw, harmonizacji
podatkdw, licznym formom wspéipracy miedzy przedsiebiorstwami itp. wzra-
sta liczba transakciji, rosnie konkurencja, narasta zréznicowanie. Wszystko
to ma bezposrednie konsekwencje dla zarzadzania kadrami, poniewaz
zmiany na rynkach zbytu i zaopatrzenia prowadza do nowego jako$ciowo i
ilosciowo zapotrzebowania na personel, a tym samym do zmian w rekrutaciji
i rozwoju pracownikow.

Dynamika technologii, wigzgca sie m.in. z rozwojem mechaniki, elektro-
mechaniki i mikroelektroniki, prowadzi do skrdcenia cykli inwestycyjnych,
rosnacego zréznicowania produktow, coraz krétszego cyklu zycia produ-
ktéw, coraz lepszych jakosciowo i ilosciowo sposobdw produkciji, wyzszej
gotowosci do dostaw. Dla polityki kadrowej oznacza to szczegélne wymaga-
nia zwigzane z rozwojem personalnym. Poprzez coraz wieksze znaczenie
nowoczesnych technologii informacyjnych i telekomunikacyjnych zwieksza
sie zapotrzebowanie we wszystkich zawodach i branzach na wysoko kwalifi-
kowanych, kreatywnych i elastycznych pracownikéw.

A zatem rozwoj wartosci implikuje koniecznosé zainteresowania aktual-
nych i przysztych pracownikéw przedsigbiorstwem i wykorzystanie ich po-
tencjatu motywacyjnego. Rozwdj technologii i rynkéw okresla natomiast
profil wymagan, ktéry wigze sie z tendencjg do samodzielnosci, co z kolei
wymaga wyksztalconych i odpowiedzialnych pracownikow.

Powyzsze zmiany otoczenia wywotujg istotne problemy, z ktérymi musi
sie uporac przedsigbiorstwo i ktére wyznaczajq trzy zasadnicze funkcje mar-
ketingu osobowe905:

1) Problem profilowania i funkcja profilowania — dobra i ustugi stajg sie
coraz bardziej substytucyjne i coraz trudniej stworzy¢ produkt, ktérego ni-
czym nie mozna zastgpi¢. Podobnie jest w przypadku przedsigbiorstwa
i miejsc pracy jako produktu. Materialne skfadniki wynagrodzenia coraz bar-
dziej sie wyréwnuja, obiektywne wtasciwosci stosunkow pracy sa coraz bar-
dziej podobne i przedsiebiorstwa sg zmuszone do tworzenia niematerialnych
bodzcow, ktore dostarczajg pracownikom (aktualnym i potencjalnym) dodat-
kowych korzysci emocjonalnych. Ksztattujg one jednoczesnie specyficzny
profil miejsca pracy w danym przedsiebiorstwie, a zatem pozycjonuja je na
rynku pracy.

5 ch. Scholz, Personalmarketing.
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Rys. 1. Marketing osobowy w kontekscie cech otoczenia i organizacii
Zr6dto: Ch. Scholz, Personalmanagement, s. 601

2) Problem motywacii i funkcja motywacyjna — zaspokojenie oczekiwan pra-
cownikow przez przedsiebiorstwo nie odbywa sig juz tradycyjnymi sposobami
oddziatywania. Jesli wynagrodzenie za prace jako motywator materialny stracito
na znaczeniu, to nalezy zastosowac inne czynniki motywujace, dotyczace w
znacznym stopniu sfery emocjonalnej. Funkcja motywacyjna obejmuje obec-
nych pracownikow przedsigbiorstwa i najlepiej jest realizowana w przypadku
tych pracownikow, ktérzy w pefni identyfikuja sie z kulturg organizacyjna.

3) Problem akwizycji i funkcja akwizycyjna — problem ten wystepuje
gtéwnie na rynku pracy fachowcéw, w tym rowniez kadry kierowniczej.
Przedsiebiorstwo wystepuje tu jako oferent na rynku, ktéry przez inten-
sywne dziatania konkurencyjne stat sie rynkiem wyczerpanym. Proble-
mem jest zatem zdobycie wykwalifikowanego pracownika w sytuacji, gdy
zmiana systemu warto$ci spowodowata, ze nie wystarczy jako zacheta
wynagrodzenie i inne warunki pracy, lecz trzeba uwzgledni¢ aspekty nie-
materialne. Rozwigzaniem tego problemu rekrutacji zajmuje sie marketing
osobowy w swojej funkcji akwizycyjnej.

Jesli powigze sie te trzy zasadnicze grupy problemowe z oméwionymi
wczesniej aspektami dynamiki otoczenia, to otrzymamy punkt wyjscia do
okreslenia dziatan aktualnego marketingu osobowego.

Przez pojecie marketingu osobowego rozumie sie obecnie zintegrowany
system ukierunkowanych na pracownika srodkéw i dzialan przedsie-
biorstwa o charakterze zewnetrznym i wewnetrznym, zwiazanych
z tworzeniem zdolnosci do swiadczenia pracy na rynku pracys. Definicja

% H. Raffée, Grundprobleme der Betriebswirtschaftslehre, Gottingen 1974, s. 111.
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ta zawiera najwazniejsze cechy marketingu osobowego. Nalezg do nich
przede wszystkim aktywne ksztattowanie stosunkéw rynkowych przez two-
rzenie potrzebnych przedsiebiorstwu zdolnosci i wychodzenie naprzeciw wy-
maganiom rynku pracy przez ksztattowanie pozadanych przez ten rynek
wartosci w przedsigbiorstwie. Istotne jest réwniez ukierunkowanie zewnetrz-
ne i wewnetrzne dziatari marketingu osobowego, a wiec nie tylko na pozy-
skiwanie nowych pracownikéw, ale réwniez na szeroko zakrojone dziatania
utrzymujgce dotychczasowych pracownik6w7. Tak samo wazne jest bowiem
utrzymanie pracownika w organizacii, jak jego pozyskanie. Cztowiek powi-
nien by¢ traktowany w organizacji catoéciowo, kompleksowo, a zatem syste-
mowo, od momentu, gdy znajduje sie on jeszcze na rynku pracy, poprzez
caly jego pobyt w przedsiebiorstwie, do chwili jego odejscia z przedsiebior-
stwa i ponownego ulokowania na rynku pracy.

W obecnym znaczeniu marketingu osobowego, w jego ujeciu jako zintegro-
wanego systemu podkresla sie réwniez jego strategiczny aspekt. Przyczyng
nabycia przez marketing osobowy znaczenia strategicznego staly sie wspom-
niane juz zmiany w otoczeniu przedsiebiorstw, a przede wszystkim duze tempo
zachodzenia tych zmian. W zwigzku z tym czynnik czasu odgrywa obecnie co-
raz wieksza role i tylko te przedsiebiorstwa, ktére potrafig szybko zareagowaé
na zmiany otoczenia, moga odnosic¢ diugotrwate sukcesy. Ta zdolnos¢ szybkie-
go reagowania jest w znacznym stopniu wynikiem jakosci zasobéw ludzkich
przedsigbiorstwa i jego organizaciji. Inna, zwigzang rowniez z czasem, przyczy-
ng jest fakt, ze analizy przesziosci nie wystarczajg juz, aby skutecznie zarza-
dza¢ przedsiebiorstwem. Coraz wigkszego znaczenia nabierajg réznego
rodzaju prognozy, scenariusze rozwoju itp., ktére na obszarze kadr i personelu
informujg o przewidywanych sposobach zachowania pracownikéw i udziatow-
cow rynku pracy, co z kolei umozliwia przedsiebiorstwu podijgcie odpowiednich
dziatan, majgcych na celu zapewnienie zasobdw sity roboczej do realizacji pla-
nowanych zadan, szczegdlnie w tych segmentach rynku, gdzie wystepuije jej

7 Zwlaszcza ten ostatni rodzaj dzialan zyskuje w ostatnich latach na znacze-
niu. Zaniedbanie aktualnych pracownikéw moze mieé¢ bowiem przykre konsekwen-
cje dla przedsiebiorstwa. W skrajnym przypadku moze oznaczaé odejscie
wykwalifikowanego, znajacego przedsiebiorstwo i juz raz zdobytego pracownika,
a w dalszej kolejnosci koniecznosé poszukiwania nowego pracownika. Jezeli na-
tomiast pracownik nie zrezygnuje z pracy, to moze u niego wystapi¢ spadek moty-
wacji do pracy, zniechecenie, ostabienie wspéipracy z innymi osobami, brak
zainteresowania dziatalno$cig przedsigbiorstwa. Jedna i druga mozliwo$é wigze
si¢ z pogorszeniem dzialania zespolowego, a tym samym z pogorszeniem spraw-
nosci funkcjonowania przedsiebiorstwa lub jego czesci, w zaleznosci od pozycji
zajmowanej przez danego pracownika.
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Rys. 2. Struktura marketingu osobowego

Zr 6 dto: E. Gaugler (Hrsg.), Handwdrterbuch des Personalwesens,

C.E. Poeschel, Stuttgart 1992, s. 1750

brak. Marketing osobowy nie powinien zatem podejmowaé pojedynczych,
nie zwigzanych ze sobg dziatar, majgcych jedynie zaspokoié biezace po-
trzeby kadrowe przedsigbiorstwa. Powinien on stanowi¢ diugookresowa, zo-
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rientowang na pracownikéw koncepcje polityki personalnej, ktéra réownowaz-
nie traktuje aktualnych pracownikéw i zewnetrzny rynek pracy jako przed-
miot badar i ksztattowania®. Tylko wtedy stanie sie on gwarantem sukcesu
prz%dsiebiorstwa w diugim okresie, gdy bedzie zorientowany strategicznie,
tzn.”:

- zgodny z filozofig przedsigbiorstwa, z jego celami i celami pracownikow,

- wewnetrznie zharmonizowany, uzgodniony przez naczelne kierownic-
two, kluczowe grupy pracownikéw i organizacje pracownicze,

— koordynowany przez dziat personalny,

— posiadajgcy srednio- i dlugookresowa perspektywe.

Z nakreslonej powyzej catosciowej koncepcji marketingu osobowego wy-
nikaja jego zasadnicze zadania:

- zainteresowanie potencjalnych pracownikéw przedsigbiorstwem i pozy-
skanie ich do wspétpracy,

- motywowanie, rozwdj i wspomaganie obecnych pracownikéw przez od-
powiednie ksztattowanie instrumentow polityki personalnej,

- budowanie i utrzymanie pozytywnego obrazu przedsigbiorstwa na ryn-
ku pracy oraz wspomaganie w kreowaniu tozsamosci przedsiebiorstwa (cor-
porate identity).

3. Instrumenty marketingu osobowego

Z istoty marketingu osobowego wynika, ze jest on funkcjg przekrojowa'o,
tzn. siega do instrumentéw i tresci wszystkich funkcji personalnych realizo-
wanych w ramach procesu kadrowego (rys. 3). Czes¢ z tych instrumentow
nie jest nowa i funkcjonowata juz wtedy, kiedy nie znano jeszcze pojecia
marketingu osobowego (np. ogtoszenia o wolnych miejscach pracy, kontakty
ze szkotami wyzszymi itp.), jednakze dzieki swoistej filozofii marketingu oso-
bowego, opartej na potrzebach i interesach przyszlych i obecnych pracowni-
kow, nabraly nowej jakosci. Tak jest np. w przypadku rozmow
kwalifikacyjnych, ktére zasadniczo stuzg temu, aby z grupy kandydatow wy-
bra¢ najodpowiedniejszego na dane stanowisko. Jednoczesnie przedsig-
biorstwo samo prezentuje sie podczas takich rozméw i powinno dbac, aby

8 W. Weber, J. Weinmann (Hrsg.), Strategisches Personalmanagement, C.E. Poe-
schel, Stuttgart 1990, s. 169.

9W. Maier, W. Fréhlich (Hrsg.), Personalmanagement in der Praxis, s. 67.

19 por. ch. Scholz, Personalmanagement, s. 599; W. Thom, R. Zangg, Personal-
marketing — auch in rezessiven Zeiten?, ,Management Zeitschrift” 63, 1994, nr 4.
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Rys. 3. Instrumenty marketingu osobowego
Zr 6 dto: Opracowano na podstawie Ch. Scholz, Personalmanagement, s. 618

u kandydatéw pozostawic¢ jak najlepsze wrazenie, bez wzgledu na to, czy
zostang oni pracownikami czy tez nie. Sposob traktowania kandydata ma
bowiem wptyw na wizerunek przedsigbiorstwa na rynku pracy.

Instrumenty stosowane w marketingu osobowym stuzg z jednej strony
zdobyciu informacji o zewnetrznym i wewnetrznym rynku pracy (tab. 2),
a konkretnie o potrzebach i oczekiwaniach aktualnych i potencjalnych pra-
cownikéw i ich kwalifikacjach, z drugiej zas strony stuzg dziataniom, maja-
cym na celu np. pokazanie mozliwosci przedsigbiorstwa w zaspokojeniu
tych potrzeb lub ksztaltowanie potencjatu pracy na rynku (np. stypendia).
W pozyskiwaniu informacji szczegdlng role odgrywaja badania rynku pracy,
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zawoddow, mobilnosci sity roboczej i personelu przedsiebiorstwa. Badania
rynku pracy obejmuja uzyskanie i przetworzenie informacji o zewnetrznym
rynku pracy, a ich zrédiem sg réznego rodzaju dane statystyczne, publikacje
instytucji zajmujgcych sie pracg itp. W ramach badan zawodow okresla sie
szanse rozwojowe i prestiz pewnych zawodéw, a takze ich specyficzne wy-
magania. Informacje te sg szczegdlnie wazne dla zapewnienia wykwalifiko-
wanej kadry kierowniczej.

Tabela 2
Informacje w marketingu osobowym
Zapotrzebowanie informacyjne marketingu osobowego
informacje z rynku zewnetrznego informacje z rynku wewnetrznego
Struktura i rozwdj ludnosci Zadowolenie z pracy
Struktura i rozw¢j rynku pracy Kwalifikacje pracownikow
Zmiany technologiczne Fluktuacja kadr
Innowacje produktowe Ocena pracownikow
Rozw6j gospodarczy Absencja
Uwarunkowania prawne Statystyka czasu pracy
Konkurencja na rynku pracy Liczba zatrudnionych
Zmiany systemu wartosci Struktura wieku

Zr6dto: W. Weber, J. Weinmann (Hrsg.), Strategisches Personalmanagement, s. 170,

Badania mobilnosci sity roboczej pomagajg w okresleniu gotowosci do
zmian miejsca pracy, ktéra w zwiazku z umiedzynarodowieniem $wiata pra-
cy staje sie waznym elementem polityki personalnej. Natomiast badania per-
sonelu przedsigbiorstwa pozwalajg odpowiedziec na pytania:

— jak zmieniajq sie potrzeby i oczekiwania pracownikéw?

— jak wazne sg przyczyny fluktuacji i absencji?

— jakie czynniki decydujg o atrakcyjnosci miejsca pracy w przypadku kon-
kretnych pracownikow?

Uzyskane informacje stanowig podstawe do podjecia konkretnych dziatan
w zakresie marketingu osobowego. Nalezy tutaj przypomniec, ze czesto ten
sam instrument stuzy zaréwno pozyskaniu informaciji, jak i dziataniu''. Nie
mozna zatem jednoznacznie okresli¢ grupy instrumentéow stuzacych tylko
zdobywaniu informacji i grupy instrumentow stuzacych tylko dziataniu, ponie-
waz te grupy czesciowo sie pokrywaja.

" Na przykiad rozmowy z pracownikami dostarczajg informacji o pogladach, posta-
wach pracownikéw, a takze przez odpowiednie przeprowadzenie rozmowy wplywajg na
motywacje pracownikéw i moga ksztattowac ich poglady.




Marketing osobowy

Zgodnie z ideg marketingu osobowego jako funkcja przekrojowa, jego
dziatania rozpoczynajg sie na rynku pracy i majg na celu uksztattowanie
przysztego potencjatu kadrowego przedsigbiorstwa. Marketing osobowy dys-
ponuje tutaj takimi instrumentami, jak przyznawanie stypendiéow i nagréd,
umozliwianie odbywania praktyk i pisania prac dyplomowych, wspéine projek-
ty badawcze z instytucjami naukowo-badawczymi, wyktady na uczelniach.
Chodzi nie tylko o zaprezentowanie samego przedsiebiorstwa, ale réwniez
o Swiadome zastosowanie odpowiednich strategii marketingu osobowego,
zwigzanych z pozycjonowaniem przedsigbiorstwa na rynku pracy i budowa-
niem diugookresowego kontaktu z tym rynkiem. Nastepnie na etapie rekru-
tacji i zatrudniania podstawowym instrumentem s3 ogloszenia o wakujgcym
miejscu pracy, funkcjonujace w tym przypadku jako wizytéwka przedsiebior-
stwa, a takze nawigzanie bezposredniego kontaktu z potencjalnym kandyda-
tem. Podejscie do kandydata, zwtaszcza przy opisanej juz wcze$niej
rozmowie kwalifikacyjnej, wskazuje na réznice miedzy zwyklym administro-
waniem a marketingiem osobowym'?. W pierwszym przypadku chodzi jedy-
nie o porownanie zgodnosci kwalifikacji kandydata z wymaganiami danego
stanowiska pracy. Natomiast w ramach dziatari marketingu osobowego nale-
zy go zainteresowac, wrecz zafascynowac przedsigbiorstwem, aby nawet po
odrzuceniu jego kandydatury odszedt z pozytywnym wrazeniem, poniewaz
moze w przysztosci ponownie zechce starac sie o prace lub zostanie klien-
tem przedsiebiorstwa.

Jezeli jednak zostanie przyjety do pracy, marketing osobowy ma mu do
zaoferowania tzw. patensystem, czyli instytucje ojca chrzestnego, ktérym
jest doswiadczona osoba, wprowadzajagca miodego pracownika w arkana
pracy. Z chwilg zatrudnienia dotychczasowy kandydat staje sie pracowni-
kiem, a wiec z grupy potencjalnych pracownikéw przechodzi do grupy aktu-
alnych pracownikéw. Dziatania podejmowane wobec nich, jako analogia do
marketingu produktowego, maja charakter ,serwisu posprzedaznego” (after
sales service). Wystepuja tutaj ré6znego rodzaju swiadczenia socjalne (np.
system kafeterii), roznorodne formy dalszego ksztatcenia, rozmowy z pra-
cownikami, ankiety przeprowadzane wsréd pracownikéw, badajace ich opi-
nie, potrzeby, dazenia itp. Szczegdlnie waznym zagadnieniem jest rozwdj
personelu. Dzieki zorientowanym na potrzeby pracownika koncepcjom
ksztalcenia i zwigzanym z tym planowaniem karier mozna bowiem znacznie
zwiekszy¢ atrakcyjno$é miejsca pracy, zaréwno z punktu widzenia obecne-
go, jak i przysztego pracownika. Podobne oddziatywanie maja réwniez réz-
nego rodzaju zachety zwigzane z ksztattowaniem pracy, np. pewnos$é

§=Ch' Scholz, Personalmanagement, s. 619.
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miejsca pracy, tres¢ pracy, uregulowanie czasu pracy. Na przyktad dzieki
uelastycznieniu czasu pracy i zwigzanym z tym lepszym dopasowaniem mo-
zliwosci $wiadczenia pracy do momentu jej $wiadczenia, mozna zapewnié¢
zgodno$¢ lub przyblizyé cele przedsiebiorstwa i cele pracownikow.

W kregu zainteresowari marketingu osobowego znajduje sie réwniez roz-
stanie z pracownikiem, poniewaz podobnie jak przy zatrudnianiu go, sposéb
potraktowania pracownika wplywa na obraz przedsiebiorstwa na rynku pra-
cy. Dotyczy to zwtaszcza pracownikéw zwalnianych (a nie zwalniajacych sie
na wiasng prosbe), ktérym niektére przedsiebiorstwa oferujg fachowe doradz-
two w poszukiwaniu nowej pracy.

W instrumentarium marketingu osobowego sa takze formy wizualnej pre-
zentacji warto$ci, jak np. ,czarna tablica”, broszury o firmie, sponsoring, im-
prezy informacyjne, targowe itp.

Instrumenty marketingu osobowego maja silne powigzania z aspektami
kulturowymi organizacji. To wtasnie kryteria rekrutacji, selekcji, awansowa-
nia pracownikéw sa srodkami pogtebiania i rozszerzania wartosci kulturo-
wych. Majg one bowiem promowaé tylko te osoby, ktére odpowiadajg
aktualnej kulturze organizacyjnej, a innym ukazywac kulturowy wizerunek
przedsiebiorstwa. W ten sposdb podkreslaja one znaczenie wartosci niema-
terialnych we wspétczesnym przedsiebiorstwie.

Uwagi koricowe

Badania przeprowadzane w przedsigbiorstwach zachodnich wykazaly, ze te
z nich, ktére praktykuja marketing osobowy, zwracaja uwage na to, aby
w porownaniu z konkurencyjnymi przedsiebiorstwami by¢ atrakcyjne dla po-
tencjalnych i aktualnych pracownikéw. Wystarczy zatem, aby dana grupa
pracownikéw w swoim subiektywnym postrzeganiu danego miejsca pracy
uznata je za atrakcyjne. Z tego wynika, ze nie jest konieczne, aby przedsie-
biorstwo obiektywnie reprezentowato wysoka atrakcyjnosé. Zorientowanie
na pracownikéw nie wigze sie zatem z humanizacjq pracy, lecz jest przede
wszystkim przejawem celowej racjonalnosci dziatania przedsiebiorstwa,
opartej na subiektywnym postrzeganiu przedsiebiorstwa przez pracownikéw.

Obserwacja dziatan polskich przedsiebiorstw na tej ptaszczyZznie pozwala
postawic hipoteze, ze nie dysponujg one cato$ciowg koncepcja marketingu
osobowego; w zasadzie pojecie to jest im obce. Sg dwie zasadnicze przy-
czyny tej sytuacji. Przede wszystkim w Polsce nie nastapily jeszcze takie
zmiany systemow wartosci spoteczeristwa oraz zmiany otoczenia rynkowe-
go i technologicznego, jakie zaobserwowano w krajach Europy Zachodniej
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i w Stanach Zjednoczonych, a ktére wymusity powstanie marketingu osobo-
wego. Najbardziej odlegte wydaja sie zmiany wartosci, ciggle bowiem w na-
szym spoteczeristwie dominujg wartosci materialne. Poza tym w przedsie-
biorstwach polskich, w nattoku innych uwazanych za wazniejsze problemoéw
finansowych, przeksztalceniowych, zagadnienia zwigzane z personelem scho-
dza na plan dalszy. Zapomina sig zatem o tym, ze powodzenie przedsigbior-
stwa zalezy od ludzi, ktérzy w nim pracujg i nawet w okresie kryzysu marke-
ting osobowy nie powinien by¢ uwazany za zbedny luksus. Przemyslana
jego koncepcja, charakteryzujgca sie ciagtoscia, wiarygodnoscia, niezmiennos-
cig podstaw, pozwala ksztattowac¢ image przedsiebiorstwa i utrzymac jego
statg pozycje na rynku pracy.




