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STRESZCZENIE

Celem badan byla identyfikacja i ocena instrumentow marketingu personalnego realizo-
wanego w wybranych przedsigbiorstwach funkcjonujacych w sektorze produkcji, ustug edu-
kacyjnych, ustug finansowych i handlowych. Badania realizowano metodg wywiadu bezpo-
sredniego wsrdd pracownikoéw firm, wykorzystujac standaryzowany kwestionariusz ankiety.
W badanych przedsigbiorstwach idea budowania relacji z pracownikami jest w do§¢ duzym
stopniu wykorzystywana poprzez dziatania w zakresie poprawy warunkow pracy, wykorzysta-
nia odpowiednich technik motywacji, wyznaczania $ciezki kariery zawodowej pracownikoéw
czy tworzenia dobrych relacji pracodawcy z pracownikami. Brak dziatan pracodawcéw w za-
kresie marketingu personalnego zidentyfikowano w podmiotach handlu detalicznego.

Stowa kluczowe: marketing personalny, marketing kadrowy, zarzadzanie zasobami ludzkimi

Wstep

W nowoczesnym przedsigbiorstwie dziatajgcym w zmiennym otoczeniu,
w ktorym coraz czgsciej stosowane jest zarzadzanie procesowe i zespotowe realizo-
wanie celow, jest konieczne traktowanie kazdego pracownika jako odrebnej, wrazli-
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wej 1 jednoczesnie cennej dla firmy indywidualnosci. Satysfakcja pracownika z zy-
cia zawodowego skutkuje nie tylko pozytywnymi aspektami w zyciu osobistym, ale
réwniez jego zaangazowaniem w budowanie strategii przedsiebiorstwa, w ktorym
pracuje’.

Marketing personalny, jako nowa koncepcja zarzadzania zasobami ludzkimi,
stwarza mozliwosci reakcji na zmiany zachodzace w otoczeniu firmy oraz umoz-
liwia rozpoznanie i zaspokojenie potrzeb tzw. klienta wewnetrznego. Organizacje
$wiadomie buduja swdj wizerunek atrakcyjnego miejsca pracy, ktory jest skiero-
wany do obecnych i potencjalnych pracownikow firmy, aby stworzy¢ atrybut prze-
wagi konkurencyjnej na rynku pracodawcow. Marketing personalny (kadrowy) to
traktowanie wszystkich zatrudnionych i kandydatow do zatrudnienia jako klientow
organizacji’. Definiowany jest on jako system sposobow postepowania i zachowa-
nia przedsigbiorstwa zorientowanego na oczekiwania potencjalnych i zatrudnionych
pracownikow. Konsekwencja tego nastawienia jest postrzeganie i traktowanie pra-
cownikow jak klientow, ktorych interesy znajduja si¢ w centrum uwagi kierownic-
twa przedsigbiorstwa. Wedtug zatozen marketingu personalnego pracownik powi-
nien znalez¢ na swoim stanowisku pracy nie tylko techniczne $rodki pracy, lecz row-
niez jasno sprecyzowane zadania, cele i wizje firmy oraz odpowiednie, przyjazne
mu otoczenie®. Filozofia marketingu personalnego to nie tylko pozyskiwanie pra-
cownikow, ale rowniez metody ich utrzymywania oraz przygotowania do odej$cia
z firmy*. Dziatania przedsiebiorstwa w ramach budowania relacji z pracownikami
to ustalenie warunkoéw wspotpracy wspolnie akceptowanych i satysfakcjonujacych
obie strony. W ramach tej wspolpracy pracodawca stosuje precyzyjnie sformutowa-
ne umowy o prace i odpowiednie warunki wynagradzania, klarowne systemy oce-
niania i motywowania pracownikow, a takze mozliwosci doskonalenia zawodowego
i budowania $ciezek karier zawodowych.

' A.L Baruk, The Role of Personnel Marketing in a Contemporary Enterprise, Annales Univer-
sitatis Mariae Curie-Sktodowska 2005, Vol. XXXIX, nr 15, s. 211-218.

2 R. Walkowiak, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi: kompetencje, nowe trendy, efektywnosé, To-
warzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa ,,Dom Organizatora”, Torun 2007, s. 123.

3 J. Altkorn, T. Kramer, Leksykon marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warsza-

wa 1998, s. 12.

4 L. Zbiegien-Maciag, Marketing personalny, czyli jak zarzgdzac pracownikiem w firmie, Wy-
dawnictwo Business Press, Warszawa 1996, s. 89.
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W przedsiebiorstwach widoczna staje si¢ potrzeba integracji dziatan komuni-
kacji zewnetrznej (public relations, marketing) i komunikacji wewnetrznej (relacje
z pracownikami, misja, polityka, wartosci, wizja), ktore sg niezbednym warunkiem
efektywnego zarzadzania tozsamoscia, rowniez zarzadzania wizerunkiem organiza-
cji. Wdrazanie w przedsigbiorstwie marketingu personalnego wymaga stworzenia
programu marketingu wewnetrznego skoncentrowanego na inicjowaniu zmian w za-
kresie zasad funkcjonowania wspotpracy pracodawcy z pracownikami. Marketing
wewnetrzny oddzialuje na wiele elementow klimatu organizacyjnego, ksztattuje
nowe wartosci i priorytety, a ich komunikowanie wymaga dziatania i pozytywnych
wzorcow. Konieczne jest aktywne poparcie menedzerow, angazowanie pracowni-
kéw w prace koncepeyjne dotyczace zmiany, pomoc kadry menedzerskiej w naby-
waniu przez podwladnych umiejgtnosci potrzebnych do nowych zadan, efektywna
komunikacja wewngtrzna. Zintegrowane dziatania wymagaja komunikacji i wspot-
pracy zarowno w uktadzie pionowym, jak i poziomym. Tworzac system budowania
relacji w poszczegdlnych strukturach przedsiebiorstwa, nalezy podja¢ dziatania two-
rzace klimat kultury organizacyjnej sprzyjajacej kreowaniu pozytywnych wartos$ci,
norm czy zachowan wsréd pracownikow. Marketing wewngtrzny to integrowanie
dzialow, komorek, przez odpowiedni zakres i czestotliwos¢ komunikacji, to tworze-
nie dziatan sprzyjajacych budowaniu wspolnych wartosci. Sa one integralng czgscia
kazdej kultury organizacyjnej i w znaczacym stopniu wptywaja na zachowania pra-
cownikéw i pracodawcoOw?.

Przydatno$¢ pracownikow jest mierzona tym, co oni sa w stanie uczyni¢ dla
zwigkszenia dochodow organizacji. Przedsiebiorca inwestuje w pracownikow, pod-
daje ich okreslonej obrobee (motywuje, szkoli) i oczekuje, ze jego wysitki przyniosa
firmie zyski. Kazdy pracownik ma wtasne idealy i warto§ci wyznaczajace jego inte-
gracje z organizacja®. Wazne w procesie tworzenia filozofii marketingu personalnego
jest stworzenie sprawnego systemu komunikacji wewnatrz organizacji i efektywne
jej usprawnianie, rowniez zaciesnianie wiezi miedzy pracodawcami a pracownikami
oraz przyjazne kontakty migdzy nimi’. W sytuacji gdy na rynku pracy dominuje

5 A. Olsztynska, Marketing wewnetrzny w przedsigbiorstwie, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej w Poznaniu, Poznan 2005, s. 67.

¢ H. Kr6l, A. Ludwiczynski (red.), Zarzgdzanie zasobami ludzkimi: tworzenie kapitatu ludzkie-
go organizacji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 45.

7 N. Poczotek, Marketing personalny w praktyce polskich przedsigbiorstw, ,,Zarzadzanie Zaso-
bami Ludzkimi” 2004, nr 5, s. 59-67.
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rynek pracownika, problematyczne staje si¢ zatrudnienie i utrzymanie specjalistow.
Idea marketingu personalnego jest dazenie do rownowagi i wzajemnego ,,dopaso-
wania si¢” potrzeb pracownikow i celow firmy. Szczegolnie koncepcje marketingu
personalnego wydaja si¢ atrakcyjne w tworzeniu wspolczesnych czynnikéw kon-
kurencyjnoséci przedsigbiorstw, gdzie obok zasoboéw materialnych, naturalnych,
wyodrebnia si¢ role wiedzy i kapitatu ludzkiego®. Rozwoj teorii konkurencyjnos$ci
przedsiebiorstw jest tworzony przez koncepcj¢ kreowania w podmiotach kapitatu
intelektualnego, w tych rozwazaniach znacznie wigksza role zaczgto przypisywac
wewngtrznym czynnikom konkurencyjnosci, w tym zasobom niematerialnym two-
rzacym kapitat intelektualny’. Duze znaczenie wéréd komponentéw kapitatu inte-
lektualnego przypisano innowacjom, niemniej najwyzszg rang¢ ma kapitat ludzki,
ktory jest tworca i nosnikiem kapitatu intelektualnego w kazdej jego formie. Rozwoj
kapitatu ludzkiego jest jednym z najwazniejszych czynnikow wspomagajacym osia-
ganie konkurencyjnosci przedsiebiorstw na globalnym rynku, dlatego poszukiwanie
instrumentow do budowania i utrzymania kadry jest zagadnieniem bardzo waznym
i musi by¢ uwzgledniane w tworzeniu strategii firmy.

1. Zatozenia i cele badawcze

Glownym celem badan jest identyfikacja i ocena dzialan przedsi¢biorstw
w zakresie marketingu personalnego na przykladzie firm funkcjonujacych w wo-
jewodztwie warminsko-mazurskim. Badania realizowano w okresie kwiecien—maj
2012 roku wsrdéd pracownikow: Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego, Michelina,
Banku PKO BP, Deutsche Banku, Lidla i Biedronki. Badania realizowano wyko-
rzystujac metod¢ wywiadu bezposredniego ze standaryzowanym kwestionariuszem
wywiadu, ktéry byt wypeliany podczas bezposrednich wywiadow z pracownikami
wymienionych firm. Badania realizowano wsrod 160 osob, z czego 40% stanowi-
li pracownicy UWM, 30% pracownicy firmy Michelin i 30% pracownicy sektora
ustug handlu detalicznego i ustug finansowych. Ponad potowa respondentéw miala
wyksztalcenie wyzsze, a 30% to respondenci z wyksztalceniem $rednim.

8 Z. Knechta, K. Michalski, Kierowanie handlem i firmq handlowg. Wydawnictwo C.H. Beck,
Warszawa 2008, s. 47.

% 'W. Walczak, Zarzqdzanie wiedzq i kreowanie kapitatu intelektualnego wspélczesnego przed-
sigbiorstwa, ,,E-mentor” 2010, nr 2 (34), s. 10.
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2. Wybrane aspekty marketingu personalnego realizowane
w badanych podmiotach — wyniki badan

W ocenie realizacji filozofii i stosowanych narzedzi marketingu personalne-
go w badanych przedsi¢biorstwach ustalono, jak pracownicy oceniajg zjawisko sta-
bilnosci zatrudnienia w swoich firmach. Analizujac stabilno$¢ odr¢bnie dla kazdej
z badanych firm, mozna stwierdzi¢, iz najbardziej stabilny poziom zatrudnienia jest
w przedsigbiorstwie Michelin. Badani pracownicy tej firmy produkcyjnej ocenia-
Jja, ze stabilno$¢ zatrudnienia w ich firmie jest duza, i tak wskazuje ok. 65%, a re-
spondenci sektora ustug edukacyjnych w 48% wskazujg na stabilno$¢ zatrudnienia.
Badani pracownicy sektora ustug finansowych i handlowych wskazuja na problem
braku stabilno$ci zatrudnienia i 77% ocenia stan w ich firmach jako $rednio stabilny,
a zaledwie 23% deklaruje duzg stabilno$¢ kadry, i sa to gléwnie pracownicy na
stanowiskach menedzerskich.

Tabela 1. Stabilnos$¢ zatrudnienia w badanych firmach o r6znym profilu dziatalno$ci
w opinii respondentéw (w %)

Poziom stabilno$ci zatrudnienia Produkcja USth% Usiugl I Ogolem "
edukacyjne i finansowe w populacji
Bardzo duza stabilnos¢ 42 11 0 17
Duza stabilno$¢ 23 37 23 33
Srednia stabilno$¢ 29 52 77 48
Mata stabilnos¢ 6 0 0 2
Razem 100 100 100 100

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Kolejnym z istotnych dziatan w przedsigbiorstwie umozliwiajacych budowa-
nie dobrych warunkow pracy jest znajomos¢ $ciezek kariery zawodowej, jaka moze
by¢ oferowana pracownikom. W przypadku dobrych praktyk kazdy z pracownikow
powinien by¢ poinformowany o mozliwosciach podnoszenia wtasnych kwalifikacji,
zdobywania doswiadczenia, rozwoju, a co si¢ z tym wigze — zajmowania coraz wyz-
szych stanowisk w firmie, w ktorej pracuje. Prawie potlowa zapytanych uwaza, ze
raczej zna Sciezke kariery w firmie, okoto jednej piatej ankietowanych raczej jej nie
zna, a pewni zasad wlasnej $ciezki kariery sa w 16% pracownicy firmy produkcyjnej
i w 17% pracownicy realizujacy ustugi edukacyjne. Dokonujac analizy $wiadomosci
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pracownikow w zakresie mozliwosci kreowania ich $ciezki zawodowe;j, niepokoja-
cy jest fakt, ze w opinii pracownikow uniwersytetu az 36% badanych zdecydowanie
nie zna lub raczej nie zna przysziosci zawodowej, a 12% nie wie, jaka ona bedzie.
Podobna sytuacja w zakresie planowania kariery zawodowej jest w sektorze ustug
finansowych i handlu, gdzie 52% badanych pracownikéw rowniez nie zna drogi
rozwoju w firmie, w ktdrej pracuja.

Tabela 2. Stopien znajomosci $ciezki kariery zawodowej w badanych firmach
o r6znym profilu dziatalno$ci w opinii respondentow (w %)

Znajomos¢ $ciezki kariery Produkcja Usfug{ Usmgl handlowe | Ogélem .

edukacyjne| i finansowe w populacji
Zdecydowanie tak, znam 16 17 13 15
Raczej tak 70 33 35 49
Zdecydowanie nie znam 5 19 19 13
Raczej nie znam 9 19 33 19
Nie wiem 0 12 0 4
Razem 100 100 100 100

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Najlepiej planowanie kariery pracownikow jest realizowane w firmie Michelin
i tu 86% badanych pracownikoéw zna §ciezke kariery, jest ona klarowna i ustalana
z pracownikiem. Sciezka kariery zawodowej jest waznym narzedziem stosowanym
W procesie planowania i zarzadzania kapitatem ludzkim. Mimo faktu, Ze to pracow-
nicy sa najbardziej odpowiedzialni i zainteresowani wlasnym rozwojem, pracodaw-
ca moze im ten proces utatwiac¢. Mozliwe jest to m.in. poprzez organizowanie i prze-
prowadzanie szkolen, zapewnienie finansowania rozwoju, zapewnienie warunkow
pracy umozliwiajgcych rozwoj czy urlopow szkoleniowych.

Proces pozyskiwania wykwalifikowanych pracownikow bywa czasochtonny,
dlatego istotne jest przeprowadzenie odpowiedniej rekrutacji, ktéra moze by¢ reali-
zowana m.in. poprzez media, prase¢, znajomych itp. Zapytano respondentdw o orga-
nizacj¢ naboru pracownikoéw w ich miejscach pracy.
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Tabela 3. Najczgstsze sposoby rekrutacji pracownikow na nowe stanowiska w firmach
o r6znym profilu dziatalnosci w opinii badanych (w %)

Ustugi Uslugi Ogodtem
Sposoby rekrutacji pracownikow Produkcja . handlowe ..
edukacyjne| . w populacji
i finansowe
R.ek'rutaCJa wewnetrzna spo$rod pracow- 7 60 50 62
nikow firmy
l}gkrutaqa z zakresq wiasnych znajomo- 58 73 27 53
$ci, kontaktow, rodziny
Rekrutacja z wykorzystaniem firm do- 27 0 15 15
radztwa kadrowego
Ogloszenia w mediach, prasie, Internecie 41 71 48 52

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Z pozyskanych danych wynika, ze w przedsicbiorstwach, gdzie realizowano
badania, najczesciej stosuje si¢ rekrutacje wewnetrzng sposrod juz zatrudnionych
pracownikow, a w 53% deklaracji rekrutacja moze by¢ realizowana przy wykorzy-
staniu kontaktow i wiedzy pracownikéw na temat osob odpowiednich do propono-
wanej oferty pracy. Popularna jest rekrutacja poprzez ogloszenia w mediach, prasie
czy Internecie, a nie sa wykorzystywane ustugi firm doradczych.

Realizowanie zatozen marketingu personalnego w przedsiebiorstwie to row-
niez tworzenie klarownych zasad zarzadzania zasobami ludzkimi, ktore sa pozy-
tywnie oceniane przez pracownikow. W badaniach zapytano respondentéw o opi-
ni¢ dotyczaca dzialan zwigzanych z realizacjg kontaktéw menedzerow z firmami
zajmujgcymi si¢ doradztwem kadrowym, kontrolg realizacji planéw personalnych,
pracami przedsiebiorstwa na rzecz spotecznosci lokalnej, jawnym planowaniem za-
sobow osobowych, pozyskiwaniem zasoboéw osobowych wsrdd pracownikéw firmy
czy aktywnym wprowadzaniem nowych pracownikdéw z zewnatrz. Co trzeci z ankie-
towanych (33%) uwaza, iz jawne planowanie zasobow osobowych jest stosowane,
ale proces ten nie ma wptywu na budowanie kadry. Podobny odsetek osob — jedna
trzecia — jest zdania, iz jawne planowanie zasobéw osobowych ma $redni wplyw na
pracownikow, natomiast co siodmy ankietowany uwaza, ze ten wpltyw jest duzy.
Wytyczenie $ciezek kariery zawodowej jest jednym z istotnych dziatan pracodaw-
coOw wplywajacych na bezpieczenstwo i satysfakcje w miejscu pracy. Ponad jedna
trzecia respondentow udzielita odpowiedzi, iz dziatanie to wystepuje w ich firmach
i ma duzy wplyw na tworzenie grupy pracowniczej, co czwarty badany stwierdzit,
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ze wptyw ten jest $redni, natomiast jedna szdsta nie zauwazyla takiego wptywu
w swoim miejscu pracy. Dialog z pracownikami funkcjonuje w firmach i w przypad-
ku 30% badanych jest to dzialanie stosowane, ale o $rednim wplywie na budowanie
relacji w zespole, a jedna czwarta badanych wskazuje, ze nie ma on zadnego wptywu
na tworzenie grupy pracowniczej. Kontrola realizacji planéw personalnych jest to
czynno$¢ w opinii badanych stosowana przez pracodawcdow, ale ma $redni wptyw
na tworzenie kadry (39%), a jedna czwarta respondentdéw jest zdania, Ze nie ma ona
zadnego wptywu na pracownikow.

Rysunek 1. Ocena dziatan z zakresu zarzadzania zasobami ludzkimi w badanych firmach

utrzymywanie kontaktéw z firmami zajmujgcymi sie
doradztwem kadrowym

kontrola realizacji plandw personalnych | —— e — 39%

— %

dziatanie na rzecz spotecznosci lokalnej
dialog z pracownikami
zwalnianie pracownikdéw niewydajnych

zaspokojenie potrzeb materialnych

35%

okreslenie sciezek kariery zawodowej

przejrzyste wynagradzanie

wprowadzenie nowego pracownika z zewnatrz

36%

pozyskiwanie zasobdw osobowych wsrdd pracownikéw firmy

jawne planowanie zasobdw osobowych

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
1 stosowane i majg duzy wptyw na budowanie kadry
B stosowane, ale majg Sredni wptyw na budowanie kadry

M stosowane, ale nie maja wptywu na budowanie kadry

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Marketing wewnetrzny to integrowanie pracownikow i wlaczenie ich osiggnieé
w tworzenie sukcesu firmy; réwniez badanych respondentow zapytano, czy maja
poczucie, ze realizujg i wptywaja na sukces przedsigbiorstwa, w ktdorym pracuja. Co
trzecia osoba badana uwazata, ze tak, ale w stopniu $rednim, a jedna trzecia respon-
dentow stwierdzita, iz ich przekonanie w tej kwestii jest bardzo wysokie. Ponadto
jeden na pieciu pracownikow uwaza, ze bardzo stabo wptywa na sukces firmy. Po-
dobnie jak w przypadku powyzszego stwierdzenia, rowniez w przypadku poczucia
wplywu na sukces firmy $rednia (2,90) wskazuje, iz jest on bardzo wysoki w opinii
badanych pracownikow.

Rysunek 2. Opinia badanych pracownikow w zakresie zaangazowania w rozwoj firmy

l I | | !
2,84 31%

poinformowany o planach firmy (misja, wizja, 39%
cele) %

16%

33%

290 poczucie wptywu na sukces firmy
¥

22%

9%

39%

utozsamianie sie z celami firm
2,98 < Y

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45

M 3 - bardzo wysoka ocena k2 - $rednia ocena 1 - bardzo niska ocena 0 - obojetne

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Poprawa warunkow pracy, odpowiednia atmosfera, ciagly rozwdj, informowa-
nie pracownikoéw o celach przedsigbiorstwa maja wptyw na uksztaltowanie stabil-
nej kadry, wydajnej i o duzym wskazniku utozsamiania si¢ z filozofiag firmy. Ma
to wplyw na budowanie zaplecza, szczegélnie w realiach niekorzystnych zmian
demograficznych, gdy rynek pracy w wojewddztwie jest mniej chtonny, a stopa
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bezrobocia wysoka. W realiach tak funkcjonujacego rynku pracy kadra menedzer-
ska w badanych przedsigbiorstwach nie realizuje marketingu personalnego. Jednak
w przysztosci stanie si¢ to koniecznos$cia, gdyz na rynku pojawia si¢ coraz wigcej
wyspecjalizowanych osob, w wielu zawodach brakuje profesjonalnie przegotowa-
nych ludzi, rébwniez zjawisko nizu demograficznego i potrzeba pracownikdéw na ryn-
ku pracy beda determinantami rozwoju marketingu personalnego.

Podsumowanie

Marketing personalny jest koncepcja eksponujacg konieczno$¢ stosowania
marketingowego podejscia w stosunku do pracownikow jako uczestnikow rynku
pracy (zar6wno zewngtrznego, jak i wewnetrznego). Obejmuje on og6t dziatan ad-
resowanych do aktualnych i potencjalnych pracownikow, ktore majg na celu ksztat-
towanie pozytywnego wizerunku organizacji-pracodawcy przez mozliwie najlepsze
spelnianie zawodowych (bezposrednio) i pozazawodowych (posrednio) oczekiwan
i potrzeb pracownikdw. Jest to relatywnie nowe podejscie, zwlaszcza na polskim
rynku, czego konsekwencja jest m.in. niedostateczny poziom wiedzy na jego te-
mat zard6wno wsrod przedstawicieli kadry kierowniczej, jak 1 samych pracownikow.
Dlatego niezbgdne jest ksztaltowanie marketingowej $wiadomosci juz na poczat-
kowym etapie cyklu zawodowej aktywno$ci pracownikow lub nawet przed jego
rozpoczgciem.

Jak wynika z analiz, instrumenty marketingu personalnego, takie jak szkolenia,
poprawny system motywacyjny, dokonywanie corocznej oceny pracy pracownika,
stabilno$¢ zatrudnienia, sg realizowane w przypadku przedsigbiorstwa Michelin. To
przedsigbiorstwo stopniowo wprowadza do swojego systemu pracy zatozenia mar-
ketingu personalnego. Uniwersytet Warminsko-Mazurski, jako jednostka edukacyj-
na, takze stosuje omawiang koncepcje¢, jednak w mniejszym stopniu. Najmniejsze
przejawy dziatan w zakresie marketingu personalnego wstepuja w bankach czy pod-
miotach handlu detalicznego.

Analizujac pozyskane dane, mozna stwierdzi¢, iz w badanych firmach wyste-
puje srednia stabilno$¢ zatrudnienia, a rekrutacja jest przeprowadzana z zasobow
wewnetrznych. Ponadto wigkszo§¢ pracownikow zna poszczegolne etapy wiasnej
Sciezki kariery zawodowej, ktora jest jednym z bardzo istotnych instrumentéw mar-
ketingu personalnego. Co mozna oceni¢ jako pozytywne zjawisko wskazujace na
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pewne przejawy dziatan kadry zarzadzajacej w zakresie budowania relacji i ksztatto-
wania kapitatu ludzkiego. Jednak nie sg to jeszcze dziatania wskazujace na dojrzate
stosowanie marketingu personalnego.

Nowoczesne koncepcje zarzadzania organizacja charakteryzujg si¢ orientacja
marketingowa. Zgodnie z nig w centrum zainteresowania jest klient. Identyfikacja
jego potrzeb oraz dazenie do ich zaspokajania staje si¢ nadrzednym celem dziata-
nia wszystkich pracownikoéw przedsigbiorstwa. Zmierzajac do zapewnienia spdjno-
$ci orientacji marketingowej w zarzadzaniu, zauwazono, ze reguly postepowania
z klientem powinny by¢ rowniez stosowane w odniesieniu do wiasnych pracowni-
kow!'?. Nalezy pamigetac, ze pierwszym klientem kazdej firmy jest jej pracownik i to
on buduje wizerunek przedsigbiorstwa oraz ma wplyw na jakos$¢ funkcjonowania ze-
spolu. Zadowoleni i usatysfakcjonowani pracownicy sg atutami przedsigbiorstwa, to
oni opowiadaja za realizacje misji, wizji przedsigbiorstwa i uczestnicza w tworzeniu
jego sukcesow rynkowych. Promowanie koncepcji marketingu personalnego w stra-
tegii zarzadzania przedsigbiorstwem wydaje si¢ koniecznym zjawiskiem w dobie
wzmozonej popularno$ci budowania relacji i znaczenia zaufania w ksztattowaniu
przewagi konkurencyjnej firm.
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INSTRUMENTS OF PERSONNEL MARKETING IN MANUFACTURING
AND SERVICE COMPANIES

Abstract

Our study was carried out using a questionnaire survey among a group of 160 people
— employees of Michelin, the University of Warmia-Mazury, Deutsche Bank, Bank PKO BP
and supermarket chains Lidl and Ladybugs. Analysis of collected data allowed to conclude
that companies in Warmia-Mazury assumptions apply personal marketing in a fairly large
extent by the use of the main instruments of this concept, such as improving working condi-
tions, adequate motivation, setting career paths of employees, the opportunity to develop,
deliver training, friendly, good relations with employees the employer. It is important that
each year marketing personnel is becoming increasingly desirable part of the labor market. It
follows therefore that in the future application of this concept will be a necessity.
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