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Streszczenie

W artykule przedstawiono zagadnienia zwiqzane z zewnetrznym marketingiem personalnym jako integral-
nym elementem holistycznej orientacji marketingowej. Pokazano istote podejscia holistycznego oraz jego
znaczenie w skutecznym prowadzeniu dziatan marketingowych ukierunkowanych na pracownikéw organi-
zacji naukowej. Szczegdlng uwage zwrdcono na kluczowq ceche takiego podejscia, jakq jest perspektywa
cato$ciowa, dzieki ktérej rownorzednie traktuje sie wszystkich aktualnych i potencjalnych partneréw orga-
nizacji. Podkreslono rowniez kluczowq role posiadania odpowiednich zasobow wiedzy przez potencjalnych
pracownikéw na temat omawianej koncepcji, wskazujqc, ze w praktyce jej poziom jest niestety zbyt niski,
co potwierdzity wyniki przeprowadzonych badan empirycznych. Jest to jedng z podstawowych barier utrud-
niajgcych implementacje zewnetrznego marketingu personalnego, bez ktérej zadnej organizacji, w tym tak-
ze zadnej organizacji naukowej, nie mozna okresli¢ mianem zorientowanej holistycznie.

Stowa kluczowe: holistyczna orientacja marketingowa, wiedza, zewnetrzny marketing personalny, organizacja
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OUTER PERSONAL MARKETING AS THE ELEMENT
OF THE HOLISTIC ORIENTATION OF ORGANIZATION

Summary

In the article the problems related to outer personal marketing as the fundamental element of the holistic
marketing orientation were presented. The essence of holistic attitude was shown and its role in the effec-
tive marketing activities directed to employees of a scientific organization was underlined. The special at-
tention was paid to the key role of potential empoyees' knowledge about this approach. On the base of the
results of the empirical researches one can state that its level is very low. It is one of the main barriers in
the process of outer personal marketing implementing in the case of a scientific organization as well as in
the case of others organizations.

Keywords: the holistic orientation of organization, knowledge, outer personal marketing, organization



Zewnetrzny marketing personalny jako element holistycznej orientacji organizacji

Abstrakt

W artykule przedstawiono zagadnienia zwigzane z zewnetrznym marketingiem perso-
nalnym jako integralnym elementem holistycznej orientacji marketingowej. Pokazano isto-
te podejscia holistycznego oraz jego znaczenie w skutecznym prowadzeniu dziatarh marke-
tingowych ukierunkowanych na pracownikéw organizacji naukowej. Szczegdlng uwage
zwrécono na kluczowq ceche takiego podejécia, jakqg jest perspektywa catosciowa, dzieki
ktdrej rownorzednie traktuje sie wszystkich aktualnych i potencjalnych partneréw organiza-
cji. Zdefiniowano réwniez zewnetrzny marketing personalny jako integralny podsystem sys-
temu marketingu personalnego. Nastepnie ukazano réznorodno$¢ uczestnikdéw zewnetrz-
nego rynku pracy wystepujqcych w roli adresatéw dziatan z zakresu zewnetrznego marke-
tingu personalnego oraz przedstawiono ich bardzo zréznicowane oczekiwania i potrzeby,
ktorych spetnianie odzwierciedla skuteczno$¢ podejmowanych przez organizacje dziatan
marketingowych. Podkreslono réwniez kluczowq role posiadania odpowiednich zasobéw
wiedzy przez potencjalnych pracownikéw na temat omawianej koncepcii, wskazujqc, ze
w praktyce jej poziom jest niestety zbyt niski, co potwierdzity wyniki przeprowadzonych ba-
dan empirycznych. Jest to jednq z podstawowych barier utrudniajgcych implementacje ze-
wnetrznego marketingu personalnego, bez ktdrej zadnej organizaciji, w tym takze zadnej or-
ganizacji naukowej, nie mozna okresli¢ mianem zorientowanej holistycznie. Dlatego tez, pod-
kreslono, ze pierwszym krokiem w procesie reorientacji musi by¢ prowadzenie rynkowej edu-
kacji adresatéow marketingowych dziatan personalnych, jakimi sq potencjalni pracownicy.

Wprowadzenie

Radykalne zmiany zachodzqce we wspdtczesnym $wiecie! powoduijg, ze marketing
jako koncepcja prowadzenia dziatalnosci rynkowej musi cechowac sie duzym dynami-
zmem i elastycznoécig. Oznacza to, ze wraz ze zmianami uwarunkowan spotecznych,
gospodarczych, politycznych, prawnych itd.?, w jakich funkcjonujq oferenci i odbiorcy
powinny zachodzi¢ niezbedne zmiany podejscia do rynkowej i spotecznej roli oraz zakre-
su dziatan marketingowych. Odzwierciedleniem tych zmian jest pojawianie sie nowych

o duzym zakresie i rosnacej sile zmian w otoczeniu wywolywanych przez wspolczesne organizacje pisza m.in. T. Cater,
J. Prasnikar, B. Cater, Environmental strategies and their motives and results in Slovenian business practice, ,,Economic and
Business Review” 2009, vol. 11, no. 1, pp. 55-74; S. Pogutz, D. Tyteca, Business organisational response to environmental chal-
lenges: Innovation, http://www.uclouvain.be/cps/ucl/doc/iag/documents/WP_58_tyteca.pdf (28.08.2013).

2 Wspomniane zmiany zwigzane sa w duzym stopniu z globalizacja, ktdra zostala przedstawiona w roznych ptaszczy-
znach m.in. w ksiazce D.E. Staszczak, Globalizacja. Zbiorowa hegemonia mocarstw i korporacji transnarodowych a globalny
marketing, Adam Marszalek, Torun 2007.
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rozwiqzan w postaci odmiennych orientacji marketingowych?® réznigcych sie od siebie m.
in. zasiegiem podmiotowego oddziatywania marketingu, rolq przypisywang nabywcom,
podmiotowqg odpowiedzialno$ciq za dziatania marketingowe, horyzontem czasowym
tych dziatan, stosowanymi strategiami* itd.

Orientacja holistyczna i jej specyfika

Wszystkie orientacje marketingowe majq oczywiscie jedno wspoélne zatozenie, jakim
jest dgzenie do jak najlepszego spetniania oczekiwan nabywcow. Wyrdznia sie jednak
wsrdd nich orientacja holistyczna®, zgodnie z ktérg zatozenie to powinno by¢ stosowane
w odniesieniu do wszystkich podmiotow zainteresowanych ofertq danego dostawcy, nie-
zaleznie od specyfiki tej oferty. Organizacja zorientowana marketingowo w ujeciu holi-
stycznym priorytetowo traktuje zatem potrzeby wszystkich odbiorcow, nie tylko nabyw-
cow finalnych, ale réwniez pracownikdw, w tym potencjalnych, kooperantéw itp., dgzqc
do ich mozliwie najlepszego spetniania, przy czym w realizacje tego dgzenia zaangazo-
wane sq wszystkie podsystemy danej organizaciji, a nie tylko dziat, czy pion marketingu.

Warto jednak zauwazy¢, ze cze$¢ autordéw podejscie holistyczne interpretuje odmien-
nie, utozsamiajqc je z ogdtem dziatan marketingowych adresowanych do jednej grupy
odbiorcow, np. do samych nabywcdw finalnych®, co ma niewiele wspdlnego z rzeczywi-
stym holizmem’, stanowiqc terminologiczne naduzycie. Naprawde jest jedynie ods$wie-

3 Czes¢ autordw do orientacji marketingowych zalicza praktycznie wszystkie orientacje poczawszy od orientacji produkceyj-
nej (por. m.in. G. Drummond, J. Ensor, Introduction to Marketing Concepts, Elsevier Butterworth-Heinemann, Burlington
2005; S. Dibb, L. Simkin, Marketing Briefs: A Revision and Study Guide, Elsevier Butterworth-Heinemann, Burlington 2004;
D. Grundey, The marketing philosophy and challenges for the new millennium, ,,Scientific Bulletin — Economic Sciences” 2010,
vol. 9, no. 15, pp. 169-180), inni natomiast autorzy orientacje produkcyjna, sprzedazowa i produktowa zaliczaja do orientacji
przedmarketingowych (por. A. Baruk, Lojalnosc¢ emocjonalna podstawg dlugookresowej wspdlpracy oferentow z nabywcami final-
nymi, ,Handel Wewngtrzny” 2011, nr 4, s. 26-34). W niniejszym artykule przyjeto drugie z wymienionych podejsé.

4 Podejscie oparte na strategiach push lub pull wypierane jest przez podejScie oparte na strategiach zaufania i bycia ad-
wokatem marki/produktu (por. G. Urban, Don't Just Relate: Advocate, Upper Saddle River. Pearson Education, New York
2005). Kluczowego znaczenia, przynajmniej w zalozeniach teoretycznych, nabieraja zatem wartosci sprzyjajace nawiazywaniu
i zacie$nianiu wigzi emocjonalnych miedzy oferentem i odbiorcami zaréwno wewnetrznymi, jak i zewnetrznymi.

> Do literatury przedmiotu podejécie holistyczne do marketingu wprowadzili Kotler i Keller. Por. P. Kotler, K.L. Kel-
ler, Marketing Management, Prentice Hall, New Jersey 2007.

0 A. Lorenzon, L. Pilotti, Consumer receptiveness in the development of a holistic communication strategy: trust, advoca-
¢y and brand ecology, ,Innovative Marketing” 2008, vol. 4, iss. 1, pp. 16-28.

7 Jest to poglad mowiacy, ze zjawiska tworza uklady calo$ciowe, ktorych nie da si¢ sprowadzi¢ do sumy ich czgsci (por.
http://sjp.pwn.pl/haslo.php?id=2560673 (28.08.2013)). Filozoficzna koncepcja holizmu stawiana jest w opozycji do redukcjo-
nizmu, wedtug ktérego §wiat stanowi hierarchiczna calo$¢, tak samo jak wszelkie zjawiska w nim wystepujace (por. http://mfi-
les.pl/pl/index.php/Holizm (28.08.2013)). Zdaniem autorki do zjawisk tych nalezy takze dzialalno$¢ marketingowa, ktorej
skutecznos¢ zalezy zatem od jej zastosowania wobec wszystkich bez wyjatku podmiotéw tworzacych organizacig i jej otocze-
nie marketingowe.



Zewnetrzny marketing personalny jako element holistycznej orientacji organizacji

zonq wersjq klasycznego marketingu, w ktérym odbiorcow utozsamiano praktycznie tyl-
ko z nabywcami. Stosowanie kompleksowych dziatan marketingowych ukierunkowa-
nych na okreslong grupe odbiorcow mozna co najwyzej okreslic mianem marketingu
zintegrowanego®. Autentyczny holizm, jako organiczne podejscie catosciowe, charakte-
ryzuje sie bowiem réwnorzednym traktowaniem wszystkich bez wyjqtku grup potencijal-
nych i aktualnych partneréw oferenta, w tym potencjalnych pracownikéw bedqgcych ad-
resatami zewnetrznego marketingu personalnego.

Mozna jednak zada¢ pytanie, czy zasady marketingowej orientacji holistycznej nie sq
jedynie zbiorem niespetnionych zyczen? W praktyce bowiem nadal niejednokrotnie ofe-
renci nie przestrzegajq nawet zatozen klasycznej orientacji marketingowej, stosujgc wo-
bec odbiorcéw dziatania sprzeczne z etykg’, co $wiadczy o ich instrumentalnym i przed-
miotowym traktowaniu, odpowiadajgcym raczej orientacji produkcyjnej. Tym bardziej
nie rozszerzajq podmiotowego zakresu oddziatywania marketingowego na pracowni-
kow, catkowicie pomijajgc osoby tworzqce zewnetrzny rynek pracy, co jest niestety szcze-
golnie widoczne w przypadku organizacji naukowych. By¢ moze wynika to z faktu bra-
ku do$wiadczen tego typu oraz braku $wiadomosci, iz zgodnie z zatozeniami praktycz-
nie wszystkich wspoétczesnych orientacji marketingowych, w tym orientacji holistyczne;j,
kluczowq role w ocenie dziatan podejmowanych przez oferentéw odgrywajq ich adresa-
ci, ktorymi w przypadku zewnetrznego marketingu personalnego sq potencjalni pracow-
nicy. Dlatego, gtéwnym celem niniejszego artykutu jest przedstawienie teoretycznych za-
fozen zewnetrznego marketingu personalnego, ze szczegélnym uwzglednieniem specy-
fiki jego adresatéw i ich potrzeb, jak rowniez zidentyfikowanie i poddanie analizie pozio-
mu ich wiedzy na temat tej koncepcji.

Zewnetrzny marketing personalny i jego specyfika

Jak wynika z dotychczasowych rozwazan, marketingowa orientacja holistyczna zakta-
da stosowanie podejscia marketingowego wobec wszystkich podmiotéw, takze w stosun-
ku do odbiorcéw oferty personalnej wymienionych w definicji marketingu personalnego.

8 Marketing zintegrowany odnosi si¢ jednak raczej do stosowania zbioru réznorodnych metod i narzedzi (por. A. Filip,
Loyalty Programs. Role, Structure and Potential Benefits, ,International Journal of Economic Practices and Theories” 2011,
vol. 1, no. 2, pp. 88-93), a nie do zakresu podmiotowego oddzialywania obejmujacego ogdt zwiazanych z organizacja pod-
miotow.

9 Mimo, 7¢ przestrzeganie zasad etyki jest wymieniane przez wielu autordw jako jedno z kluczowych wyzwan stojacych
przed marketingiem w najblizszych latach. Por. J. Blythe, Essentials of Marketing, Pearson Education, Harlow 2005; P. Ko-
tler, M. Armstrong, Principles of Marketing, Pearson Education Inc., Upper Saddle River 2008. Do literatury przedmiotu
wprowadzony wrecz zostal termin etycznego marketing. Por. Ch. Arnold, Ethical Marketing & The New Customer, John Wi-
ley & Son, London 2010.
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Nalezy przypomniec, ze obejmuije on ogot dziatan prowadzonych przez organizacje w za-
kresie systemu spotecznego, majgcych na celu stworzenie i utrzymanie wizerunku atrak-
cyjnego, odpowiedzialnego oraz uczciwego pracodawcy zardwno na zewnetrznym, jak
i na wewnetrznym rynku pracy, z ktérym warto sie zwigza¢, gdyz rozwoj indywidualny kaz-
dego pracownika wyznacza kierunek rozwoju catej organizacji, a z kolei jej rozwdj prowa-
dzi do dalszego permanentnego samodoskonalenia jej cztonkéw. Zalezno$¢ pomiedzy
sukcesem organizacji jako catosci i jakosciq zycia poszczegdlnych pracownikéw jest obu-
stronna, przy czym warunkiem jej praktycznego zaistnienia jest skuteczne realizowanie
dziatan z zakresu marketingu personalnego réwnolegle w obu jego wymiarach, czyli we-
wnetrznym i zewnetrznym.

Potqgczenie w jednej koncepcji dwdch wymiaréw wewngtrzorganizacyjnego oraz ze-
wnetrznego decyduje o wartosci i oryginalnosci omawianego podejscia, nadajgc mu zda-
niem autorki range kluczowej orientacji we wspdtczesnym marketingu. Wyréznia jq po-
nadto eksponowanie aspektdw spotecznych i psychologicznych, gdyz zatozenia marketin-
gowego podejscia do pracownikdw nie mogq i nie powinny opiera¢ sie wylqcznie na prze-
stankach ekonomicznych, co odréznia tq koncepcje chociazby od zarzqdzania zasobami
ludzkimi.

Adresaci zewnetrznego marketingu personalnego
i ich réznorodnos¢

Dotychczasowe rozwazania wskazujq, ze ogét dziatan realizowanych przez organiza-
cje w ramach marketingu personalnego adresowany jest do dwoch podstawowych grup
odbiorcdw: wewnetrznych i zewnetrznych. Odbiorcami wewnetrznymi sq aktualni pra-
cownicy, niezaleznie od zajmowanych przez nich szczebli w strukturze organizacyjnej,
czy tez obszaru funkcjonalnego. Drugqg grupe adresatow dziatan marketingowych sta-
nowiq potencjalni pracownicy, tworzqcy zewnetrzny rynek pracy danej organizacji. Zda-
niem autorki mozna wsrod nich wyodrebnic kilka wezszych kategorii (segmentdw rynku):
1) potencjalnych pracownikdw, ktorzy obecnie nie pracujg w danej organizacji, ale by-

li w niej zatrudnieni w przesztosci,

2) potencjalnych pracownikow, ktérzy przynajmniej raz brali udziat w prowadzonych
przez danqg organizacje dziataniach rekrutacyjnych jako kandydaci do pracy, ale nie
zostali w niej wowczas zatrudnieni,

3) potencjalnych pracownikéw, ktorzy dotychczas nigdy nie mieli bezposredniego kon-
taktu z danq organizacjq, ale posiadajq potencjat intelektualny, ktérego pozyskanie
w przysztosci bytoby dla niej korzystne.
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Nalezy podkreslic, ze dwie pierwsze z wymienionych kategorii odbiorcow zewnetrz-
nych, dzieki wczesniejszym relacjom interpersonalnym, jakie tqczyty ich reprezentantéw
z organizacjq sq dla niej szczegdlnie wazne. Wynika to z faktu, iz kierownictwu znane sq
juz mozliwosci tych oséb (zwtaszcza bytych pracownikéw), co eliminuje koniecznos¢ we-
ryfikowania od podstaw ich wiedzy i doswiadczenia'’, a tym samym znacznie obniza
koszty oraz ryzyko zwigzane z ich ewentualnym zatrudnieniem. Ponadto, znacznie ta-
twiej jest dotrze¢ do takich oséb, gdyz ich dane osobowe powinny znajdowac sie w per-
sonalnej bazie danych. Nie oznacza to, ze trzecia ze wskazanych przez autorke katego-
rii odbiorcow zewnetrznych spetnia z punktu widzenia organizacji role drugorzednq. Cze-
sto bowiem w jej sktad wchodzq osoby, ktdrych kwalifikacje i umiejetnosci w petni
odpowiadajq oczekiwaniom potencjalnego pracodawcy. Jednak dotarcie do nich oraz
zidentyfikowanie i przeanalizowanie ich potencjatu oraz oczekiwan zawodowych i osobi-
stych wymaga znacznie wiekszych naktadéw czasu, pracy, pociggajgc za sobq takze
wyzsze koszty finansowe.

Rozwazajqc kwestie dotyczgce docelowych adresatéw dziatan z zakresu zewnetrz-
nego marketingu personalnego, mozna ograniczy¢ sie wytqcznie do wymienionych
dotychczas grup. Jest to jednak zdaniem autorki podejscie zbyt zawezone, poniewaz
uwzglednia przede wszystkim te osoby, ktére wchodzity w przesztosci w bezposrednie
relacje z danq organizacjg. Wydaje sie jednak, ze zakres pojecia adresatow dziatan
prowadzonych w ramach procesu zewnetrznego marketingu personalnego jest zde-
cydowanie szerszy. Powinien on bowiem obejmowac rowniez te jednostki, ktore par-
tycypujg w posredni sposéb w konsumowaniu produktéw personalnych oferowanych
przez organizacje. Chodzi tutaj przede wszystkim o cztonkdw rodzin, czy przyjaciot jej
aktualnych lub bytych pracownikéw.

W przypadku optymalnego zaspokojenia potrzeb pracowniczych cztonkéw danej
organizacji, przenoszq oni w naturalny sposéb swoje zadowolenie i poczucie samore-
alizacji na grunt zycia prywatnego, przyczyniajqc sie tym samym do wzrostu zadowo-
lenia pozostatych osob tworzqcych gospodarstwo domowe lub pozostajgcych z nimi
w innych bliskich relacjach. Z drugiej strony osoby te mogq réwniez by¢ postrzegane
jako uczestnicy jednej z wymienionych wczesniej kategorii potencjalnych zewnetrz-
nych odbiorcéw, na ktérych bezposrednio nakierowane sq dziatania z zakresu marke-
tingu personalnego prowadzone przez danq organizacje. Mogq zatem wystepowaé

10 OczywiScie nie mozna catkowicie wyeliminowa¢ etapu identyfikowania aktualnego stopnia przydatnoSci takich kan-
dydatow, poniewaz od momentu ich odejécia z organizacji mogli wzbogaci¢ swoje doswiadczenie, zdoby¢ nowe umiejgtnosci
itp., zwlaszcza, jesli okres, kiedy nie byli w niej zatrudnieni byt stosunkowo dtugi.
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w podwoijnej roli, co przesqdza o ich istotnym znaczeniu z punktu widzenia organiza-
cji. Nie wolno zapomina¢, ze w niektdrych przypadkach cztonkowie rodzin pracowni-
kéw sq zatrudnieni w tej samej instytucji. Takie osoby réwniez wystepujg w podwdjnej
roli, bedqc jednoczesnie posrednimi i bezposrednimi odbiorcami personalnej oferty
produktowe;.

Potencjalni pracownicy, ktorzy wezesniej nie byli zatrudnieni w danej organizacji oraz
nigdy nie ubiegali sie w niej o prace, takze nie tworzq jednorodnej grupy. Mozna wérod
nich wyrdéznié nastepujqce kategorie:

1) osoby, ktore dopiero weszly na rynek pracy, poniewaz wczesniej nigdy nigdzie nie
pracowaty (np. absolwenci szkot srednich lub wyzszych),

2) osoby, ktére sq zatrudnione w innych instytucjach,

3) osoby, ktore zamierzajq ponownie uaktywnic sie na rynku pracy po przerwie (najcze-
sciej kilkuletniej) spowodowanej, np. ich sytuacjq rodzinng.

Podziat ten tqczy sie scisle z wiekiem potencjalnych pracownikéw. Najczesciej
pierwszq kategorie tworzq ludzie mtodzi, nie posiadajgcy doswiadczenia zawodowe-
go, nie obarczeni balastem zachowan rutynowych, dqzqcy do urzeczywistnienia
swoich marzen i ideatdéw, pragngcy w réznych warunkach sprawdzi¢ wtasne mozli-
WwOSCi.

Reprezentantami drugiej kategorii sq osoby posiadajgce okreslone (czesto wieloletnie)
do$wiadczenie zawodowe, patrzqce z dystansem na otaczajqcq ich rzeczywisto$¢, ktdre nie-
jednokrotnie przestaly juz wierzy¢ w mtodziencze ideaty. Cechuije je wiekszy realizm, czasa-
mi wrecz sceptycyzm, ale jednoczesnie dysponujq zdecydowanie wigkszymi zasobami prak-
tycznej wiedzy i umiejetnosci zweryfikowanymi poprzez konieczno$¢ podejmowania trud-
nych i nie zawsze stusznych decyzji. Z drugiej strony zdecydowanie trudniej jest im podda-
wac sie wszelkim zmianom, zwtaszcza o radykalnym charakterze, dlatego mozna je okresli¢
mianem tradycjonalistow. Podobnymi cechami charakteryzujq sie przedstawiciele trzeciej
kategorii. Jednak ich doswiadczenie jest mniej aktualne, co jest spowodowane przerwg
w zatrudnieniu oraz szybkim rozwojem nauki, techniki i technologii, ktore po kilku latach
czesto catkowicie sie zmieniajqg.

Mozna zatem powiedzie¢, iz osoby nalezqce do trzech przedstawionych kategorii
charakteryzujq sie pewnymi cechami pozgdanymi z punktu widzenia potencjalnego pra-
codawcy oraz takimi, ktdre sq nieistotne dla organizacji lub wrecz niepozqdane, stano-
wigc dla niej swego rodzaju wyzwanie. Nalezy podkresli¢, ze cztonkowie pierwszej kate-
gorii czesto przejawiajq ogromny entuzjazm, ktérego odzwierciedleniem jest petne zaan-
gazowanie w dziatalno$¢ organizacji. Starajq sie bowiem zaprezentowa¢ z mozliwie
najlepszej strony, poswiecajqc sprawom zawodowym catq swojq energie i tworczy zapat,
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tym bardziej, ze w wielu przypadkach nie zatozyli jeszcze rodziny!!. Nie wolno jednak za-
pomina¢, ze dla organizacji sytuacja taka wbrew pozorom nie jest korzystna, bowiem
catkowite poswiecenie sie pracy czesto w praktyce prowadzi do szybkiego wypalenia sie
pracownika. Ponadto, jego efektywno$¢ osigga optimum wowczas, gdy osiggnie on stan
réwnowagi i harmonii pomiedzy zyciem zawodowym i osobistym.

Jakkolwiek wsréd osob, ktére dotychczas nie pracowaty dominujg jednostki mtode,
do kategorii tej nalezq takze osoby starsze, ktére po zakonczeniu edukacji z réznych po-
woddw nie podejmowaty pracy. Obecnie za$ postanowity uaktywni¢ sie zawodowo, co
wynika z ich aspiracji i checi spetnienie zawodowych ambicji lub koniecznosci, zwiqza-
nej ze znacznym pogorszeniem standardu zycia. Przyktadem moggq by¢ chociazby kobie-
ty, ktére zajmowaty sie wychowywaniem dzieci i po kilku latach zamierzajg podjq¢ swo-
jq pierwszq prace, co wymaga od nich uzupetnienia i uaktualnienia swojej wiedzy'”.

Dotychczasowe rozwazania wskazujg na bardzo duzq réznorodnos$é docelowych
grup odbiorcéw produktéw oferowanych w ramach zewnetrznego marketingu personal-
nego. Podstawq ich wyodrebnienia byt rodzaj relacji tqczqcych ich z dang organizacjq
oraz sita wzajemnych zaleznosci. Oczywiscie w odniesieniu do nabywcdw zewnetrznych
znajdujq zastosowanie takze inne kryteria segmentacyjne'3, ktére mozna wykorzystac
réwniez w przypadku aktualnych pracownikéw tworzqcych wewnetrzne $rodowisko orga-
nizacji. Nie stanowig oni bowiem jednorodnego zbioru. W rzeczywistosci obejmuije on
rézne podzbiory odbiorcdw, ktérych mozna klasyfikowaé ze wzgledu na wiek, pte¢, wy-
ksztatcenie, czy tez szczebel w hierarchii organizacyjnej lub obszar funkcjonalny, do ja-
kiego nalezq. Ostatnie z wymienionych kryteriéw podziatu odnoszq sie wytqcznie do od-
biorcow wewnetrznych, natomiast pozostate znajdujq zastosowanie zaréwno w procesie
segmentacji nabywcow zewnetrznych, jak i wewnetrznych.

Okreslajgc adresatéw personalnych dziatan marketingowych, nalezy takze uwzgled-
ni¢ branze, ktéra jest domeng danej organizacji. Ma to istotne znaczenie zwtaszcza

1 Jest to widoczne zwlaszeza obecnie w Polsce i wynika z wysokiego bezrobocia, a wigc nie tyle z dazenia do zaspoko-
jenia wlasnych pragnien, ile z obaw pracownikow przed utrata pracy, tym bardziej, jesli dana osoba diugo nie mogta jej zna-
lez¢. Niejednokrotnie pracownicy godza si¢ wrecz na wypetnianie obowiazkéw zawodowych bez wynagrodzenia, dzigki cze-
mu moga zdoby¢ przynajmniej doswiadczenie zawodowe.

12 Wymaganie permanentnego ksztalcenia si¢ stoi jednak obecnie praktycznie przed przedstawicielami wszystkich
przedstawionych kategorii. Por. Zarzgdzanie pracownikami. Instrumenty polityki personalnej, praca zbiorowa pod red. K. Ma-
kowskiego, Poltext, Warszawa 2001, s. 23; T. Ecimovic, R. Haw, et.al., Sustainable development & sustainable future of hu-
mankind (2012), http://www.epf.uni-mb.si/knjiznica/Eknjige/The %20Sustainable %20Future %200f%20Humankind %-
20V,%20the %20action%20plan.pdf (28.08.2013).

13 Ogot kryteriow segmentacji mozna podzieli¢ na kilka grup: demograficzne, geograficzne, behawioralne, psychogra-
ficzne i ekonomiczne. Por. A. Baruk, Potrzeby nabywcow i ich zachowania rynkowe jako podstawa dzialalnosci przedsigbior-
stwa, [w:] Future 2002. Zarzgdzanie przyszloscig przedsiebiorstwa, pod red. E. Skrzypek, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii
Curie-Sktodowskiej, Lublin 2002, t. 2, s. 69-83.
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w przypadku stanowisk specjalistycznych, poniewaz wymagania z nimi zwigzane spra-
wiajq, iz w pierwszym rzedzie powinna ona kierowa¢ swoje przestanie jako do potencjal-
nych pracownikéw do oséb pracujgcych obecnie w przedsiebiorstwach i innych organi-
zacjach, w tym naukowych, reprezentujgcych danqg branze. Oczywiscie nie oznacza to,
ze w procesie naboru nalezy catkowicie poming¢ inne osoby, szczegdlnie obecnie, kie-
dy coraz silniej podkreslana jest konieczno$¢ ciggtego zdobywania wiedzy, nowych
umiejetnosci i kwalifikacji.

Rysunek 1. Réznorodno$é kategorii adresatéw dziatan z zakresu marketingu personalnego

Odbiorcy zewnetrzni

Bezposredni: Posredni:
- byli pracownicy, — czlonkowie rodzin pracownikow,
- byli kandydaci, — przyjaciele, znajomi pracownikow

— osoby, ktore nie wchodzily
w bezposrednie relacje z organizacja

Organizacja

Odbiorcy wewnetrzni

— pracownicy naukowi, — kadra kierownicza §redniego i nizszego

— pracownicy techniczni szczebla,

— pracownicy nie pelniagcy funkcji
kierowniczych

Zrédto: Opracowanie whasne.

Dotychczasowe rozwazania pozwalajg na stwierdzenie, ze docelowymi adresatami
dziatan z zakresu zewnetrznego marketingu personalnego sq bardzo réznorodne i licz-
ne kregi odbiorcéw, ktérych podstawowe kategorie zostaty przedstawione na rysunku 1.
Nalezy podkresli¢, ze trudno jest jednoznacznie wskazaé, ktéra z wymienionych grup
odbiorcow jest najwazniejsza z punktu widzenia organizacji naukowej. Co wiecej, wy-
daje sie, iz powinna ona do jednostek reprezentujqcych kazdq z nich przywigzywac
rownie duze znaczenie. Jedynym czynnikiem rdznicujgcym ich range jest fakt, ze
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pracownicy aktualnie zatrudnieni w danej organizacji, wspottworzqc jg, posiadajq wie-
cej informacji, doswiadczajqc bezposrednio na sobie tego, czy i w jaki sposéb realizo-
wane sq zatozenia marketingu personalnego. Stanowiq dlatego zrédto przestania
wspotkreujgcego wsérod pozostatych podmiotow okreslony obraz organizacji jako pra-
codawcy'“.

Nabywcow zewnetrznych i wewnetrznych, oprécz zlokalizowania w stosunku do or-
ganizacji, dzielg ponadto dwie zasadnicze réznice. Po pierwsze, odbiorcy zewnetrzni ma-
ja wzglednie duzq swobode wyboru dostawcy produktéw personalnych (np. potencjalny
pracownik moze ubiega¢ sie o prace w réznych organizacjach), natomiast wybdér, jakie-
go mogq dokona¢ nabywcy wewnetrzni jest zdecydowanie ograniczony lub praktycznie
zaden. Sq oni bowiem cztonkami danej organizacji i jako jej pracownicy mogq jedynie
korzystac z produktow, ktére im ona oferuje.

ZLakres wyboru dostawcy produktéw personalnych w przypadku pracownikéw eta-
towych jest okreslony jedynie przez stopien ich samodzielno$ci zwigzany ze sposobem
lub formg wykonania okreslonego zadania, jednak zawsze muszq uwzgledniaé ogra-
niczenia natury organizacyjnej”. Alternatywq w przypadku rozdzwieku miedzy ocze-
kiwaniami pracownika i jego traktowaniem przez pracodawce jest praktycznie
wytgcznie odejscie z danej organizacji, co wobec wysokiej wartosci wskaznika bezro-
bocia w Polsce jest z kolei czesto nierealne, zwtaszcza dla oséb nie odgrywajqcych
kluczowej roli, np. posiadajqcych stopien najwyzej doktorski, w przypadku organiza-
cji naukowych.

Druga podstawowa réznica miedzy zewnetrznymi i wewnetrznymi adresatami dzia-
tan z zakresu marketingu personalnego wigze sie z faktem, iz odbiorcy wewnetrzni,
wspoéttworzqec dang organizacje, nie tylko zdecydowanie lepiej jq znajq, ale przede
wszystkim otrzymujq mozliwos¢ zaspokajania swoich potrzeb materialnych w formie wy-
nagrodzenia'®. Natomiast w odniesieniu do odbiorcéw zewnetrznych zaspokajane sq
gtownie ich potrzeby niematerialne.

14 Jest to wizerunek ksztattowany w sposdb nieformalny. Wystapienie jakichkolwiek rozbieznosci migdzy wizerunkiem
formalnie budowanym przez organizacje naukowa jako pracodawce, a jej obrazem kreowanym przez samych pracownikow
prowadzi do cze¢sto nieodwracalnych skutkéw, zniechgcajac potencjalnych pracownikéw do ewentualnego podjecia tam pra-
cy. Por. A. Baruk, The Means of Reducing The Divergence Between The Subimages of A Firm As An Employer, ,,Economics &
Competition Policy” 2007, no. 7, pp. 105-112.

15 por. R.F. Lusch, S.W. Brown, G.J. Brunswick, 4 general framework for explaining internal vs external exchange, ,Jo-
urnal of the Academy of Marketing Science” 1992, no. 20, pp. 119-134.

16 por, G.W. Marshall, J. Baker, D.W. Finn, Exploring internal customer service quality, ,Journal of Business & Indu-
strial Marketing” 1998, vol. 13, no. 4-5, p. 383.
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Potrzeby adresatéw zewnetrznego
marketingu personalnego i ich réznorodnos¢

Do najwazniejszych czynnikdéw decydujgcych o odczuwaniu odmiennych potrzeb
przez poszczegélnych adresatow zewnetrznego marketingu personalnego oraz wptywa-
jgcych na stopien ich nasilenia nalezq nastepujgce zmienne (rysunek 2):

1) typ odbiorcy — parametry demograficzne, geograficzne (rozumiane w znaczeniu
dostownym oraz w sensie miejsca zajmowanego przez danq osobe w stosunku do
organizacji) okreslajgce jego indywidualny profil, liczba odbiorcow, podobienstwa
i réznice w poréwnaniu z odbiorcami zatrudnionymi w innych organizacjach (zwtasz-
cza konkurencyjnych wobec danej organizacji), rodzaj podpisanej umowy z innym
pracodawcq i miejsce oraz forma jej realizowania;

2) czasowy wymiar wiezi z odbiorcq — dtugo$¢ okresu od momentu podpisania umo-
wy o prace, dtugo$¢ okresu od momentu rozstawia z odbiorcq oraz faza w cyklu
zycia danego pracownika;

3) rola odbiorcy — jego faktyczny lub spodziewany wktad w realizacje zadan orga-
nizacji i ich charakter, zakres odpowiedzialno$ci wynikajgcy z miejsca zajmowa-
nego w strukturze organizacyjnej, potencjat intelektualny, ktérym dysponuje od-
biorca i stopien, w jakim moze sie on przyczyni¢ do rynkowego sukcesu organiza-
cji w przysztosci;

4) pomoc niezbedna odbiorcy — rodzaj i wielko$¢ zasobdw informacyjnych, rzeczo-
wych i finansowych, jakie sq konieczne w celu optymalnego wykorzystania zdol-
nosci kreatywnych pracownika, sposoéb organizacji jego przysztego stanowiska
pracy;

5) satysfakcja odbiorcy — lojalnos¢ i zaangazowanie wobec organizacji, wystepowanie
ewentualnych oporow przed wprowadzaniem zmian, rodzaj i sita konfliktéw powsta-
jacych w uktadzie pionowym i poziomym, wartos¢ wskaznika fluktuacii.

Mozna jednak stwierdzi¢, ze podstawowq potrzebg, do ktérej zaspokojenia zmierza-
jq wszyscy adresaci dziatan z zakresu zewnetrznego marketingu personalnego, niezalez-
nie od tego, do jakiej kategorii nalezq, jest potrzeba satysfakcji z przynaleznosci do da-
nej organizacji oraz wspottworzenia jej dtugookresowego sukcesu. Odczuwanie satys-
fakcji zawodowej warunkujq nastepujgce czynniki'’:

17 podobne czynniki wskazywane sa jako warunki osiagniecia celu. Zdaniem autorki determinuja one takze odczuwa-
nie satysfakcji z pracy, ktora jest przeciez celem praktycznie kazdego aktualnego i potencjalnego cztonka organizacji. Por.
Zarzqdzanie wartoscig firmy, praca zbiorowa pod red. A. Hermana, A. Szablewskiego, Poltext, Warszawa 1999, s. 97.

13



Zewnetrzny marketing personalny jako element holistycznej orientacji organizacji

Rysunek 2. Determinanty potrzeb adresatéw zewnetrznego marketingu personalnego

Satysfakcja

Typ .

odbiorcy odbiorcy
Potrzeby
pracownikow

Dlugosé

wiezi Pomoc

dla odbiorcy

Rola
odbiorcy

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie L. Edvinsson, M.S. Malone, Kapitat intelektualny.
Poznaj prawdziwg wartos¢ swego przedsiebiorstwa, odnajdujqc jego ukryte korzenie,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 73-75.

1. Wiara w realno$¢ wytyczonego celu. Nie moze on by¢ jednak okreslony na zbyt ni-
skim poziomie, poniewaz dgzenie do jego osiggniecia nie inspiruje wowczas do
wykorzystania w petni tworczych sit tkwigcych w cztowieku. Wyznaczanie celéw
ambitnych oraz ich realizowanie sprawia, ze cztowiek wierzy we wiasne sity i jest
gotowy do podjecia ambitniejszych wyzwan, ktérych spetnienie wymaga od niego
pogtebiania wiedzy, zdobywania nowych umiejetnosci itp. Osigga zatem dodatko-
we korzysci;

2. Autozaufanie, czyli gteboka wiara we wtasne mozliwosci. Cztowiek odczuwajqcy
wlasng site oraz potrafigcy wiasciwie ocenic jej rozmiary jest w stanie zrealizowaé
do konca stojgce przed nim zadania. Nie cofa sie w potowie drogi, nie rezygnuje
w chwili pojawienia sie pierwszych trudnosci, ale poszukuje najlepszych rozwigzan
pozwalajgcych kontynuowac¢ rozpoczete przedsiewziecie. Co wiecej, wystgpienie
ewentualnych utrudnien jeszcze silniej stymuluje go do dziatania, gdyz tym bar-
dziej pragnie udowodni¢ samemu sobie i innym, iz potrafi pokona¢ napotykane
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bariery. Im czesciej prébuje znalezé wyjscie z trudnej sytuacii, tym wieksza cechu-

je go pomystowos¢ oraz intuicja, pogtebiajq sie jego zdolnosci obserwacji i wycig-

gania wiasciwych wnioskéw oraz analityczne, co tqcznie wzbogaca jego kreatyw-
ne zdolnosci;

3. Znajomos¢ réznych sposobdw osiggania celu, bedgca bezposrednim nastepstwem
wczesniej wymienionych czynnikéw, dzieki czemu cztowiek zwieksza swojq warto$é
zaréwno z wtasnego punktu widzenia, jak réwniez organizacji, ktérej cztonkiem mo-
ze zosta¢ w przysztosci.

Trzeba podkresli¢, ze dgzenie do zaspokojenia roznych potrzeb przejawia sie okre-
$lonymi zachowaniami pracownikow, ktére zwigzane sq ze zréznicowaniem intelektual-
nych i fizycznych mozliwosci poszczegélnych ludzi. Posiadanie réznego potencjatu spra-
wia, iz dla kazdego cztowieka co innego moze wywotywac uczucie satysfakgji z zycia za-
wodowego i osobistego. Jest to rowniez zwigzane ze stopniem potencjalnego zaangazo-
wania cztonka organizacji w osigganie jej celow.

Zakres indywidualnych mozliwosci potencjalnego pracownika i jego spodziewany
wktad w funkcjonowanie organizacji jest podstawq dokonania podziatu pracownikéw na
cztery podstawowe grupy (biernych wykonawcdw, pracowite ,szare myszy”, marzycieli
oraz orly)'®, ktorych przedstawiciele odczuwajq inne potrzeby oraz odmiennie sie zacho-
wujq, aby je zrealizowa¢. Najcenniejszq dla pracodawcy grupq sq orty. Pracownikow
tych cechuje bowiem wysoka efektywno$¢ pracy w wysokim stopniu przyczyniajgca sie
do realizacji strategicznych zatozen catej organizac;i.

Trzeba jednak pamieta¢, ze zgodnie z zasadami marketingu personalnego kazdy
pracownik stanowi warto$¢ samq w sobie, ktora wspottworzy wartos¢ catej organizacii.
Natomiast, czy w praktyce wartos¢ ta zostanie odkryta i pogtebiona, zalezy od podjecia
przez pracodawce wtasciwych dziatan zmierzajgcych do stworzenia warunkdéw sprzyjajg-
cych indywidualnemu rozwojowi kazdego pracownika'.

Z punktu widzenia marketingu wazne jest uswiadomienie sobie, ze chociaz ludzie
nalezq do réznych grup, stanowiqc jednoczesnie odrebne byty, ich dgzenia podlegajg
pewnym schematom, ktére mozna ujqé w nastepujqcych regutach®:

18 Zarzgdzanie strategiczne kapitalem ludzkim, praca zbiorowa pod redakcja A. Ludwiczynskiego i K. Stobifiskiej, Po-
Itext, Warszawa 2001, s. 97.

19 Mozna w tym miejscu postawic teze, ze wkiad pracownika w rozwoj organizacji w wigkszym stopniu zalezy od umie-
jetnosci pracodawcy wzbudzenia jego ukrytych zdolnoSci oraz ich pielegnowania niz od samych cztonkéw organizacji. Nie-
wielu jest bowiem ludzi, ktorzy sa na tyle wewnetrznie zdyscyplinowani, iz potrafia si¢ nieustannie automotywowac i indywi-
dualnie weryfikowa¢ swoje dziatania. Nawet samorealizacja nie bedzie petna bez udzialu innych osob, a zwlaszcza bez ich
zyczliwosci i wsparcia psychicznego.

20Por. J. Penc, Kreatywne kierowanie. Organizacja i kierownik jutra. Rozwigzywanie problemow kadrowych, Agencja Wy-
dawnicza Placet, Warszawa 2000, s. 31-47.
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1. Aktywnos¢ cztowieka jest celowa. Regulujq jg $wiadome cele, co wynika z potrzeby
samodoskonalenia sie kazdego cztowieka. Zdaniem H. Seyle'a ,charakterystyczng
cechq czlowieka nie jest jego mqdro$¢, lecz jego niestrudzona cheé pracy nad udo-
skonaleniem swojego $rodowiska i samego siebie”;

2. Naturalng potrzebq cztowieka wedtug A. Maslowa jest wykonywanie petnej znacze-
nia pracy, odpowiedzialno$¢, tworczosé, spetnianie czyndéw warto$ciowych, bycie
szlachetnym i sprawiedliwym. Wazne sq nie tylko dobra materialne (np. pienigdze),
ale rowniez takie produkty niematerialne, jak przynalezno$¢, godnos¢, szacunek,
uznanie, praworzqdno$¢, sprawiedliwa ocena. Tym bardziej, ze zgodnie z klasycz-
nym aksjomatem, , odpowiedzialnos¢ idzie za wiedzq"?';

3. Cztowiek w organizacji dziata racjonalnie, oceniajqc kazdq sytuacje z punktu widze-
nia wlasnych intereséw, reaguje na bodzce zewnetrzne nakierowane na niego w pro-
cesie motywowania, dokonujgc wyboru tych wartosci, ktére sq dla niego cenniejsze.
Jest to jednak mozliwe, jezeli posiada wystarczajqcy stopien swobody dziatania i sa-
modzielnosci odzwierciedlajgcy tzw. zdolnos¢ do dziatania;

4. Potrzeby cztowieka sq zhierarchizowane, wyznaczajqc cele, ktore chce zrealizowaé
i pobudzajqgc go do aktywnosci zawodowej oraz osobiste;j;

5. Cztowiek jest cztonkiem konkretnej organizacii i jako taki przynalezy do funkcjonujg-
cych w niej grup nieformalnych, z ktérymi czuje sie $cisle zwigzany, poszukujqc
wsparcia i akceptacji w sposob $wiadomy lub podswiadomy;

6. Cztowiek poprzez prace i w pracy doskonali swoje umiejetnosci, zdobywa wiedze
i do$wiadczenie, analizujqc relacje przyczynowo-skutkowe miedzy wtasnym lub cu-
dzym dziataniem oraz jego wynikami. Ksztattuje wiec samego siebie, podnoszqc ja-
kos¢ wtasnej pracy z korzyscig dla wtasnej osoby i dla catej organizacii;

7. Cztowiek realizuje cele organizacii, jesli uzna je za wtasne, dostrzegajqc dodatniq za-
leznos¢ miedzy realizacjq jej celéw i swoich dgzen.

Rozwazajgc zagadnienia zwigzane z potrzebami pracownikéw, nalezy pamietaé

o koniecznosci rozrézniania dwoch ich grup. Pierwszq grupe stanowiq potrzeby dotyczg-

ce praktycznie tylko aktualnych pracownikéw, czyli potrzeby wynikajqce z realizowania

zadan wigzqcych sie z zajmowaniem okreslonego stanowiska pracy, ktére mogq lub
wrecz muszq by¢ zaspokajane przez kierownictwo oraz przez innych pracownikdw.
Drugq grupe tworzq potrzeby odnoszqce sie do osobistych aspiracji danej oso-
by, ktorych spetnienie wymaga stworzenia przez kierownictwo organizacji odpo-
wiednich warunkéw o charakterze materialnym oraz niematerialnym. Ich realiza-

2lpE, Drucker, Zarzqdzanie w czasach burzliwych, Czytelnik, Warszawa 1995, s. 191.
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cja jest srodkiem do zaspokojenia przez dang osobe potrzeby nadrzednej, jakq jest
dgzenie do samorealizacji zawodowej i osobistej. Jakkolwiek obie grupy potrzeb sq
istotne, a zaspokojenie pierwszej z nich warunkuje mozliwos$¢ zaspokojenia drugiej
grupy, w koncepcji marketingu personalnego nacisk ktadzie sie na potrzeby nale-
zqce do drugiej kategorii.

Potrzeby pracownikéw wykazujq zréznicowanie takze w zaleznosci od kraju pocho-
dzenia danej osoby oraz kraju, w ktérym jest ona zatrudniona®. Ma to coraz wieksze
znaczenie w dobie umiedzynaradawiania sie organizacji naukowych. W przypadku
panstw europejskich nadrzednym oczekiwaniem jest odpowiednie wynagrodzenie (79%
wskazan), podczas gdy w USA zajmuije ono dalszq pozycje w hierarchii potrzeb pracow-
nikow amerykanskich?. Znacznie wieksze znaczenie przywiqzujq oni natomiast do za-
spokojenia potrzeb o charakterze niematerialnym.

Potrzeby odczuwane przez adresatéw dziatan z zakresu marketingu personalnego
mozna dzieli¢ takze ze wzgledu na inne kryteria. Uwzgledniajqc stopien powigzan z kon-
kretng organizacjg, mozna zatem ogdlnie wyodrebni¢ potrzeby nabywcéw wewnetrz-
nych i zewnetrznych. W przypadku odbiorcow zewnetrznych jednq z kluczowych potrzeb
jest rozpoczecie satysfakcjonujgcej pracy w wybranej organizacji. Nalezy podkresli¢, ze
uczestnicy zewnetrznego rynku pracy coraz czesciej zwracajq uwage na wartosci stano-
wiqce rdzen kultury organizacyjnej potencjalnego pracodawcy, szukajqc takiego, ktore-
go system warto$ci jest zgodny lub bardzo zblizony do warto$ci kluczowych dla nich. Jest
to zatem waznq wskazoéwkq dla pracodawcdw, aby w dziataniach marketingowych po-
dejmowanych w ramach zewnetrznego marketingu personalnego eksponowali wartosci,
jakimi kierujq sie na co dzien wobec pracownikéw i innych partneréw?.

Wiedza potencjalnych pracownikéw
na temat marketingu personalnego — wyniki badan

Do gtéwnych obszaréw aktywnosci wspotczesnego cztowieka nalezy jego praca za-
wodowa. Odgrywanie okreslonej roli zawodowej pozwala bowiem na spetnianie rézno-

22 Nie sg to pojecia rdwnoznaczne, poniewaz nalezy uwzgledni¢ fakt, iz cze$¢ osob pracuje w innym kraju niz kraj po-
chodzenia, co moze by¢ spowodowane migracja lub oddelegowaniem danej osoby do pracy w oddziale, czy filii organizacji
naukowej zlokalizowanej w innym panstwie.

By, Brilman, Nowoczesne koncepcje i metody zarzgdzania, PWE, Warszawa 2002, s. 352.

24 Por. K. Mierke, J. Rosier, J. Schoeller, Gender and Diversity Management: Explicit Cultural Values Help to Attract Tar-
get Group Members, ,,Ausgabe” 2013, no. 1, http://journal-bmp.de/2012/12/gender-and-diversity-management-explicit-cultu-
ral-values-help-to-attract-target-group-members-2/?lang=en (27.08.2013).
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rodnych potrzeb o charakterze materialnym i niematerialnym, ktérych stopien zaspoko-
jenia wptywa na odczuwanie satysfakcji zawodowej”. Dla potencjalnych pracownikéw
perspektywa wejscia w role pracownika aktualnego jest réwnoznaczna z mozliwosciqg
spetnienia okre$lonych potrzeb i oczekiwan nie tylko o charakterze zawodowym, ale row-
niez spotecznym (wyniki badan prowadzonych w innych krajach wskazujq, ze dla absol-
wentdw tamtejszych uczelni czynnikami najbardziej przyciggajgcymi ich do konkretnego
pracodawcy byly przyjazne $rodowisko pracy oraz pewno$¢ zatrudnienia, natomiast wy-
sokos$¢ wynagrodzenia na 16 analizowanych czynnikdw zajeta dopiero 9 miejsce®). Nie
mozna ich jednak spetni¢, o ile pracodawcy nie bedq dostrzega¢ w potencjalnych pra-
cownikach adresatéw podejmowanych przez nich marketingowych dziatar personalnych.

Niestety, w praktyce sq oni nadal niejednokrotnie zupetnie pomijani w tych dzia-
taniach, co wynika m.in. z niedoceniania znaczenia potencjalnych pracownikéw dla
funkcjonowania organizacji. Wychodzenie naprzeciw ich oczekiwaniom utatwig,
a niejednokrotnie wrecz przesqdza o mozliwosci przyciggniecia odpowiednich kandy-
datéw o cechach kompatybilnych z cechami danej organizacji, co zwieksza prawdo-
podobienstwo autentycznego zaangazowania sie danej osoby w zycie organizacji po
jej wejsciu w sktad zespotu pracowniczego, utatwiajgc tym samym przebieg procesu
socjalizacji organizacyjnej’’. Jest to szczegdlnie istotne w odniesieniu do segmentu
tzw. real newcomers, czyli osob, ktére nigdy jeszcze nie odgrywaty roli aktualnego pra-
cownika”. Warto takze pamieta¢, ze dla potencjalnych pracownikéw atrakcyjniejszy
jest pracodawca posiadajgcy podobne cechy do cech, ktére charakteryzujq rowniez
ich, na co zwraca uwage wielu autoréw?.

Oczywiscie znacznie trudniej jest identyfikowaé oczekiwania uczestnikdéw zewnetrz-
nego rynku pracy oraz okreslaé¢ zachodzqce w nich zmiany, pracodawcy powinni trak-
towac to w kategoriach waznego wyzwania. Sprostanie mu stanowi potwierdzenie hot-
dowania przez przedsiebiorstwo zasadom holistycznej orientacji marketingowej, ktérej
podstawq jest stosowanie nowoczesnego podejscia marketingowego wobec jego

25 Por. A. Baruk, Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Difin, Warszawa 2006, s. 56-77; So
Young Lee, Expectations of employees toward the workplace and environmental satisfaction, ,,Facilities” 2006, vol. 24, no.
9/10, pp. 343-353.

20 R. M. Zaharia, Employees' expectations from CSR: the case of master students, 3rd International Conference on Ad-
vanced Management Science, IPEDR, vol. 19, IACSIT Press, Singapore 2011, pp. 51-55.

2T DM. Ashforth, D.M. Sluss, S.H. Harrison, Socialization in organizational contexts, ,,International Review of Indu-
strial and Organizational Psychology” 2007, vol. 22, pp. 1-70.

B AM. Saks, K.L. Uggerslev, N.E. Fassina, Socialization tactics and newcomer adjustment: a meta-analytic review and
test of a model, ,Journal of Vocational Behavior” 2007, vol. 70, pp. 13-46.

2 JE. Slaughter, S. Zickar, S. Highhouse, D.C. Mohr, Personality traits inferences about organisations: development of
a measure and assessment of construct validity, ,,Journal of Applied Psychology” 2004, vol. 89, pp. 85-103.
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wszystkich aktualnych i potencjalnych sojusznikéw rynkowych. Wielu autoréw stosowa-
nie nowoczesnego podejScia marketingowego wobec pracownikdéw uznaje wrecz za
jedng z kluczowych kompetencji wspdtczesnej organizaciji®’, chociaz niestusznie zawe-
za je do aktualnych pracownikéw, pomijajgc pracownikéw potencjalnych, co jest nie-
zgodne z koncepcjqg marketingu personalnego, a tym bardziej z podejsciem holistycz-
nym. Nalezy podkresli¢, ze jego implementacja nie jest mozliwa bez przestrzegania za-
sad etycznych, co przez licznych badaczy wymieniane jest jako jedno z najwazniejszych
i zarazem najtrudniejszych wyzwan stojgcych przed marketingiem transakcyjnym w naj-
blizszych latach’®'. Wydaje sie jednak, ze jest i bedzie ono takze kluczowym wyzwaniem
dla marketingu personalnego. W praktyce nadal bowiem nie traktuje sie wszystkich
pracownikéw jednakowo, jak réwnorzednych partneréw, mimo podkreslania koniecz-
nosci takiego podejscia w literaturze®, a tym bardziej nie dostrzega sie w nich sojusz-
nikow rynkowych, co jest szczegdlnie widoczne w odniesieniu do potencjalnych pra-
cownikéw, dodatkowo utrudniajgc poznawanie ich oczekiwan i potrzeb.

Ich zidentyfikowanie powinno by¢ jednak poprzedzone innym waznym dziataniem.
Pierwszym krokiem, jaki musi podjq¢ pracodawca w ramach zewnetrznego marketingu
personalnego, zwtaszcza, jesli dotychczas nie stosowat w dziatalnosci personalnej podej-
$cia marketingowego lub jesli chce doskonali¢ prowadzone przez siebie dziatania perso-
nalne, jest bowiem dokonanie diagnozy i analizy sytuacji marketingowej**. Szczegdlne
znaczenie ma dokonanie diagnozy i analizy poziomu wiedzy potencjalnych pracownikéw
na temat omawianej koncepcji. Dgzgc do jego okreslenia autorka przeprowadzita
w 2013 r. bezposrednie badania ankietowe, ktorymi zostato objetych 500 oséb w wie-
ku produkcyjnym reprezentujgcych potencjalnych pracownikéw z catej Polski.

Okazato sie, ze nieznacznie ponad potowa (52%) ankietowanych styszata o tej kon-
cepcji, ale nie pociggato to za sobg znajomosci jej istoty. Swiadczy o tym fakt, ze w su-
mie prawie co trzeci badany reprezentujqcy grupe oséb, ktore styszaty o marketingu per-
sonalnym uwazat, iz jest on synonimem zarzqdzania personelem (15% wskazan) lub za-
rzqdzania zasobami ludzkimi (14% wskazan), natomiast niespetna co drugi respondent

30 A Gilmore, Managerial interactions of internal marketing, in: Internal marketing. Directions for management, RJ. Va-
rey, B.R. Lewis (Eds.), Routledge, London 2000, pp. 75-92.

3. Blythe, Essentials of marketing, Pearson Education, Harlow 2012; P. Kotler, M. Armstrong, Principles of Marke-
ting, Prentice Hall, New Jersey 2012.

2pk Ahmed, M. Rafiq, Internal marketing issues and challenges, ,,European Journal of Marketing” 2003, vol. 37,
no. 9, pp. 1177-1186.

3 Taka kolejnos¢ dziataf wynika z kierowania si¢ racjonalnym podejsciem (por. koncepcja racjonalnego przebiegu
dzialania), pozwalajacym na ograniczenie ryzyka podejmowania niewtasciwych decyzji dzigki ich prawidiowemu przygotowa-
niu, co jest zgodne m.in. z modelem AOSTC (czyli analysis, objectives, strategies, tactics, control). Por. A. Ranchhod, E. Ma-
randi, Strategic marketing in practice, Elsevier, Oxford 2007, p. 140.
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z tej grupy wiasciwie rozumiat istote marketingu personalnego utozsamiajgc go z 0go-
tem dziatan zmierzajgcych do traktowania obecnych i potencjalnych pracownikéw jako
nabywcow tworzgcych wewnetrzny i zewnetrzny rynek pracy danego przedsiebiorstwa.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze przed pracodawcami stoi niezwykle wazne i jednocze-
$nie trudne wyzwanie, jakim jest przygotowanie i realizacja skutecznego programu mar-
ketingowej edukaciji pracownikéw w celu zbudowania od podstaw lub zwiekszenia $wia-
domosci istoty i znaczenia marketingowego podejscia w adresowanych do nich dziata-
niach personalnych**. Paradoksalnie, jest to tym bardziej istotne i pilne, im mniej poten-
cjalni pracownicy wiedzg na temat marketingu personalnego, chociaz wystepuje wow-
czas konieczno$¢ pokonania ich ewentualnych oporéw przed zmianami®, jakie mogq
przejawiac z powodu obaw przed nieznanymi sobie rozwigzaniami. Przeprowadzone ba-
dania wskazujg, ze respondenci mieli réwniez bardzo matq wiedze na temat zakresu
przedmiotowego marketingu personalnego. Swiadczq o tym wymieniane przez nich
dziatania, ktére ich zdaniem wchodzg w jego sktad oraz przypisywane im znaczenie (ta-
bela 1). Jako kluczowe dziatanie z zakresu marketingu personalnego najwiekszy odse-
tek badanych wymienit bowiem wynagradzanie (24%). Ponad 20% wskazan dotyczg-
cych kluczowego znaczenia uzyskata takze rekrutacja i selekcja, czyli dziatania typowe
dla zarzqdzania personelem, ewentualnie dla zarzgdzania zasobami ludzkimi. Nato-
miast poznawanie opinii, potrzeb i oczekiwan pracownikéw, czyli dziatanie stanowigce
wyroznik marketingu personalnego, za kluczowq forme aktywnosci personalnej uznat je-
dynie co dziesigty respondent, przy czym w poréwnaniu z pozostatymi ocenianymi dzia-
taniami relatywnie najwiekszy odsetek osob stwierdzit, ze wcale nie wchodzi ona w za-
kres omawianej koncepciji.

Szczegdtowa analiza danych zawartych w tabeli 1 wskazuije, ze 2 dziatania zostaly tqcz-
nie przez ponad potowe respondentéw ocenione jako co najmniej bardzo istotne elementy
marketingu personalnego. Chodzi tutaj o wynagradzanie (54% wskazan) oraz rekrutacje
i selekcje (53% wskazan). Warto zauwazyé, ze wynagradzanie nie tylko byto nieco wyzej
ocenione, jesli chodzi o tqczny odsetek wskazan, ale takze wiekszy odsetek oséb okreslit je

H Oczywiscie, wymaga to dysponowania przez samych pracodawcow odpowiednia wiedza na temat omawianej koncep-
¢ji i zrozumienia jej duzej wartosci aplikacyjnej, tym bardziej, ze jeszcze w 2005 r. zaledwie 45% przedstawicieli wyzszej ka-
dry kierowniczej w przedsigbiorstwach produkeyjnych w Polsce prawidiowo rozumialo jej istot¢ (por. A. Baruk, Marketing
personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, op.cit., s. 121). Co prawda, badania te nie byly prowadzone w organi-
zacjach naukowych, ale mozna przyjac, ze sytuacja w tych instytucjach wygladala podobnie.

3 Opory te wynikaja m.in. z koniecznosci zaadoptowania si¢ do nowych uwarunkowan przy jednoczesnym braku wie-
dzy na temat skutkdw ich zaistnienia, co wywoluje opor, opdZniajac wprowadzenie zmian w organizacji, nawet, jesli sa one
korzystne dla pracownikéw, ktorzy jednak o tym po prostu nie wiedza. Por. S. Oreg, Personality, context and resistance to or-
ganizational change, ,,European Journal of Work & Organizational Psychology” 2006, vol. 15, no. 1, pp. 73-101; P. Michel-
man, Overcoming resistance to change, ,Harvard Management Update” 2007, vol. 12, no. 7, pp. 3—4.
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jako dziatanie kluczowe w marketingu personalnym w poréwnaniu z rekrutacjq i selekcjg
(odpowiednio 24% i 21%), co dodatkowo potwierdza przypisywanie mu wiekszego znacze-
nia przez ankietowanych w kontekscie podejécia marketingowego do dziatan personalnych.
Nie wolno jednak zapomina¢, ze zaréwno wynagradzanie, jak i dziatania rekrutacyjno-sele-
keyjne sq w rzeczywistosci charakterystyczne przede wszystkim dla podejscia zasobowego.
Zatem ich ocenianie jako relatywnie najwazniejszych form aktywnosci personalnej wskazu-
je na nadal zbyt ograniczonqg wiedze wiekszosci badanych dotyczgcg marketingu personal-
nego, potwierdzajqc wczesniejsze wnioski zwigzane z niewtasciwym interpretowaniem tego
pojecia przez 52% osob.

Tabela 1. Dziatania wchodzqce wedtug respondentéw w sktad marketingu personalnego

oraz ocena poziomu ich istotnosci

Wskazania (w %)
Oceniane dziatanie Liczba punktéw*
przypisanych przez respondentéw
0 1 2 11+2| 3| 4|5 |4+45

Planowanie personalne ] 7| 141 21 3424|120 | 44
Rekrutacja i selekcja 1 511 16 [ 30| 32|21 ] 53
Wprowadzenie nowozatrudnionej osoby do pracy 2 81 11 19 | 39| 26 | 14 | 40
Motywowanie 1 4 (17| 21 311 28 |19 | 47
Szkolenie 0 223 25 | 26|30 (19| 49
Wynagradzanie 1 3113|116 | 29| 30|24 | 54
Okreslanie sciezki kariery 1 7| 27| 34 33118 | 14| 32
Awansowanie pionowe lub poziome 0 8112 20 | 37| 23 |20 | 43
Zaspokajanie potrzeb materialnych i niematerialnych pracownikow 2 71 20| 27 3221 |18 39
Monitorowane zwalnianie 2 6| 28| 34 40 [ 15 9| 24
Dialog z pracownikami (poznawanie ich opinii, potrzeb, celdw) 3122537 | 36| 13|11 | 24
Komunikowanie sie z uczestnikami zewnetrznego rynku pracy

(potencjalnymi pracownikami) 2 (12| 33| 45 34 | 14 51 19
Utrzymywanie kontaktéw z zewnetrznymi instytucjami

(uczelniami, urzedami pracy itp.) 3 19 1 40 59 211 10 7 17
Dziatania na rzecz spotecznosci lokalnej 4 (20| 34| 54 29 [ 10 3] 13
Kontrola realizacji planéw personalnych 2 |15 31] 46 | 31| 16 5] 21

*gdzie: 0 — nie wchodzi w zakres marketingu personalnego, 1 — bardzo mato istotne, 2 — mato istotne,

) 3 — istotne, 4 — bardzo istotne, 5 — kluczowe.
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

7 innych dziatan jako co najmniej bardzo istotne ocenito mniej niz 50%, ale wiecej

niz 30% badanych. Pierwszq pozycje wérod nich zajety dziatania szkoleniowe, ktorym
w sumie 49% respondentow przypisato ocene 4 lub 5. Byto to réwniez dziatanie typowe

2]
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dla zarzqdzania zasobami ludzkimi, nie odzwierciedlajgce specyfiki marketingu perso-
nalnego. Pozostate dziatania jako co najmniej bardzo istotne ocenito tqcznie mniej niz
30% osob, przy czym 3 z nich ocenita w ten sposéb ponad 1/5 badanych, a kolejne
3 mniej niz co pigta osoba. Warto zauwazy¢, ze wérdd ocenianych dziatan nie byto zad-
nego, ktore jako bardzo istotne lub kluczowe ocenitoby mniej niz 10% osob, chociaz for-
my aktywnosci personalnej rzeczywiscie odzwierciedlajgce podejscie marketingowe za-
jety dalsze miejsca (w tym 3 ostatnie) niz wiekszo$¢ dziatan typowych raczej dla podej-
$cia zasobowego. Najgorzej ocenionym dziataniem okazato sie wsrdd nich kontrolowa-
nie realizacji planéw personalnych, ktére tqcznie jako co najmniej bardzo istotne ocenit
co pigty badany (21%).

Jak wynika z tabeli T, na 15 analizowanych dziatan w przypadku tylko 2 zaden ba-
dany nie stwierdzit, ze nie wchodzi ono w sktad marketingu personalnego (chodzi
o szkolenia i awansowanie), natomiast w odniesieniu do wszystkich pozostatych dzia-
tan nieznaczny odsetek respondentow (od 1 do 4%) uwazat, ze nie nalezq one do
dziatan z tego zakresu. Warto jednak zwroci¢ uwage, ze byty wéréd nich dziatania ko-
munikacyjne, w tym polegajgce na poznawaniu opinii i oczekiwan pracownikdw, czy-
li formy aktywnosci charakterystyczne dla podejscia marketingowego do dziatalnosci
personalnej. Relatywnie wieksza cze$¢ oséb uwazata, ze nie wchodzq one w zakres
marketingu personalnego w poréwnaniu z opiniami na temat dziatan typowych w rze-
czywistosci dla zarzqdzania zasobami ludzkimi, co potwierdza niedostateczng znajo-
mos¢ istoty i zakresu marketingu personalnego.

Ponadto, jedno z dziatan bedqcych podstawowym wyroznikiem tej koncepcii, jakim
jest identyfikowanie potrzeb pracownikéw i dialog z nimi w sumie az 37% ankietowa-
nych ocenito jako mato lub bardzo mato istotne w marketingu personalnym. Dodatko-
wo potwierdza to zbyt matq wiedze na jego temat, a tym samym koniecznos¢ ograni-
czania luki wiedzy (w optymalnym przypadku niedopuszczania do jej powstania) widocz-
nej wsrdd respondentéw. 7 dziatan ponad 1/3 badanych ocenita jako mato lub bardzo
mato istotne w marketingu personalnym, wsrdd ktérych az 5 form aktywnosci stanowi-
fo wyrdzniki tej koncepcji odrézniajgce jq od innych koncepcji nakierowanych na spo-
teczny system organizaciji (nie sq nimi okreslanie $ciezki kariery i kontrolowanie, czyli po-
zostate 2 dziatania). Warto zauwazy¢, ze najstabiej zostaty ocenione (wskazat je w su-
mie najwiekszy odsetek oséb jako mato lub bardzo mato istotne) 3 dziatania polegajg-
ce na komunikowaniu sie z otoczeniem, czyli dziatania charakterystyczne dla marketin-
gu personalnego i tym samym odrézniajqce go od marketingu wewnetrznego, przy czym
jednoczesnie uzyskaty one relatywnie najmniej ocen co najmniej bardzo dobrych (wska-
zat je w sumie najmniejszy odsetek oséb jako bardzo istotne lub kluczowe). Jest to ko-
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lejny dowdd potwierdzajqcey istnienie luki wiedzy w tym zakresie wsrod potencjalnych
pracownikow.

Podsumowanie

Podsumowuijqc przedstawione rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze o skutecznosci podej-
mowanych przez organizacje dziatan marketingowych decyduje przyjecie holistycznego po-
dejécia, ktorego fundamentalng wartosciq jest objecie marketingowq aktywnosciq wszyst-
kich bez wyjgtku podmiotéw petnigcych role jej aktualnych lub potencjalnych partnerdw.
Cato$ciowa perspektywa stanowi bowiem warunek konieczny spetniania oczekiwan kazde-
go z nich, generujqc istotne dla organizacji naukowej efekty takie, jak poczucie lojalnosci,
czy empatii, ktorych pojawienie sie jest niezbedne do powstania marketingowej spoteczno-
$ci partnerow wspdttworzqeych cenne dla nich nawzajem wartosci. Pominiecie jakiegokol-
wiek segmentu odbiorcéw moze natomiast przesqdzi¢ o porazce danej organizaciji, z pew-
nosciq oddalajgc jg od docelowej pozycii, jakqg zamierzata osiggng¢. Wyjgtkiem nie sq
wsrod nich oczywiscie potencjalni pracownicy, stanowigcy wazny, chociaz niestety nadal
niedoceniany, zbior takiej spotecznosci.

Przypisanie im naleznego miejsca na mapie aktywnosci marketingowej oraz stoso-
wanie wobec nich podejécia marketingowego z pewnosciq nie jest tatwe, tym bardziej,
ze wymaga dokonania najtrudniejszej zmiany, jakq jest zmiana mentalna, w ramach
ktorej postawa introwertyczna musi zosta¢ zastgpiona otwarto$ciqg na nowe rozwigzania.
Co wiecej, musi sie ona dokona¢ nie tylko wérod organizacji naukowych jako pracodaw-
céw, ale jednoczesnie wsréd samych potencjalnych pracownikéw. Proces reorientacji
powinien rozpoczqc sie od etapu ich rynkowego edukowania, w ramach ktérego nalezy
ksztattowa¢ ich wiedze na temat korzystnych dla nich rozwigzan marketingowych, przy
czym role przewodnikéow po meandrach marketingu, w tym marketingu personalnego,
powinni spetnia¢ potencjalni pracodawcy, co z kolei wymaga wczesniejszego uswiado-
mienia sobie przez nich przewagi podejscia holistycznego nad stosowanymi dotqd po-
dejéciami charakteryzujgcymi sie wybiodrczosciq, jesli chodzi o ich zakres podmiotowy.

Wyniki przeprowadzonych badan pierwotnych wskazujq bowiem na zdecydowanie zbyt
niski poziom wiedzy potencjalnych pracownikéw na temat marketingu personalnego,
a tym samym na istnienie wyraznej luki wiedzy w tym obszarze. W praktyce nieznajomos¢
okreslonych rozwigzan niejako automatycznie wywotuje opor przed ich wprowadzeniem.
Dlatego, wyeliminowanie wspomnianej luki jest warunkiem implementacji holistycznego
podejscia marketingowego, o ktérego wdrazaniu nie moze by¢ jednak réwniez mowy bez
praktycznej realizacji dziatan z zakresu zewnetrznego marketingu personalnego.
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